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ARNOLD PICOT 

Zur Vereinbarkeit von Marketing und marktwirt­
schaftlichen Wertvorstellungen* 

Unter dem Begriff des »Marketing« (Marketing-Management) wird 
im allgemeinen das gezielte absatzmarktorientierte Entscheidungsver­
halten privater Unternehmungen verstanden, das darauf angelegt ist, 
die Kaufpotentiale dadurch systematisch zu erfassen, zu beeinflussen 
und auszuschöpfen, daß die Beziehungen zwischen der Unternehmung 
und ihren (potentiellen) Abnehmern umfassend analysiert und plan­
mäßig im Sinne der Unternehmungsziele gestaltet werden (ζ. B. 
KOTLER 1974, MARR/PICOT 1975). Im folgenden soll mit Hilfe einer 
Literaturdurchsicht untersucht werden, inwiefern ein derartiges ab­
satzpolitisches Verhalten mit den Grundwertungen über menschliches 
Zusammenleben, auf denen die Ordnungsidee der Marktwirtschaft 
basiert, vereinbar ist und welche Folgerungen sich daraus ergeben. 

1. Die Wertbasis der Marktwirtschaft 

1.1 Ethische Wertungen als Beurteilungsgrundlage von Handlungen 

Die Beurteilung menschlicher Handlungsweisen orientiert sich nicht 
nur an zweckrationalen Gesichtspunkten, also etwa an der Frage, ob 
ein zuvor gesetztes Ziel durch eine Handlung verwirklicht wird. Neben 
der »sachlichen« (instrumentellen) Betrachtungsweise werden Hand­
lungen auch ethischen (sittlichen, moralischen) Urteilen unterworfen. 
Diese stellen die Richtigkeit oder Falschheit von Handlungen und/ 
oder von mit ihnen verbundenen Zielen fest, indem gefragt wird, ob 
durch sie die berechtigten Interessen anderer Personen (Gruppen) be-
* Überarbeitete und ergänzte Fassung von PICOT, Α.: »Ethik und Absatzwirtschaft aus 
marktwirtschaftlicher Sicht« in: Handwörterbuch der Absatzwirtschaft, hrsg. v. BRUNO 
TIETZ, Stuttgart 1974, Sp. 562-574 . 
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einträchtigt, gefördert oder nicht berührt werden. Kriterien für das 
Fällen ethischer Urteile sind im allgemeinen Werte, denen in einem 
sozialen Bereich (Gesellschaftsschicht, Gesamtgesellschaft) und in ei­
nem historischen Zeitabschnitt generelle, das jeweilige Bewußtsein 
prägende Bedeutung zukommt. Damit zeichnet sich eine sozialhisto­
rische Relativität der Inhalte ethischer Werte ab, d. h. die Wandelbar­
keit der Konkretisierung von allgemein anerkannten Lebensinteres­
sen anderer Menschen. Die Auswirkungen von Handlungen auf diese 
moralisch anerkannten Lebenswerte sind Gegenstand ethischer Ur­
teile (DELIUS 1967, BARTELS 1963, 1967). Kultur-, Sozial- und Wirt­
schaftsgeschichte bilden die wesentlichen Bedingungen für die Her­
ausbildung und Veränderung allgemeiner moralischer Wertmuster in 
einer Gesellschaft. Dabei wird die Religion vielfach als eine Art Meta-
ethik angesehen, die für die Entwicklung der Wirtschaftsethik die 
Voraussetzung bildet (MAX WEBER, 1947). Jede Wirtschaftsordnung 
fußt auf allgemeinen Grundwertungen des menschlichen (Zusam­
menlebens und entwickelt diese weiter. 

1.2 Die liberalistischen Wertvorstellungen als Ausgangspunkt 

Die geistesgeschichtlichen Wurzeln der Marktwirtschaft sind im Libe­
ralismus des 18. und 19. Jahrhunderts zu finden. Dieser gründet sich 
auf das individualistisch-utilitaristische Prinzip, nach dem alle Men­
schen ihr individuelles Glück anstreben und die freie Entfaltung der 
Anlagen und Kräfte jedes einzelnen das individuelle wie auch das Ge­
meinwohl maximiere (BENTHAM 1789, M I L L 1859, SMITH 1759, 
1776). 
In den wirtschaftlichen Bereich übertragen ergibt sich daraus die 
ordnungspolitische Forderung, daß nur im freien Wettbewerb der au­
tonomen Produzenten das materielle Wohl des einzelnen wie auch der 
Gesellschaft insgesamt größtmöglich gesteigert werden können. Der 
Wettbewerb wird dabei durch die frei geäußerten Wünsche und Ver­
haltensweisen der Käufer gesteuert, Eigeninteresse und Individual-
initiative werden durch das Privateigentum und die Möglichkeit der 
Gewinnerzielung stimuliert. In dieser freien Marktwirtschaft, in der 
bei vollkommener Konkurrenz der Preismechanismus jedem die ge­
nauen Äquivalente seiner Leistungen zuteilen soll (leistungsgerechte 
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Verteilung), wird dem Staat jedes Eingriffsrecht in ökonomische und 
soziale Zusammenhänge zunächst abgesprochen (laissez-faire-Libe-
ralismus). Das Recht auf Privateigentum und Privatsphäre, das Recht 
auf Selbstbestimmung, Entscheidungsfreiheit (Vertragsfreiheit, Frei­
heit der Arbeitsplatz- und Konsumwahl), Gleichheit vor dem Gesetz 
und Chancengleichheit im wirtschaftlichen Wettbewerb sind Grund­
werte, die als natürliche und berechtigte Interessen der einzelnen pro­
pagiert und im Zuge der bürgerlichen Revolutionen auch im Bewußt­
sein der industriellen Gesellschaft verankert werden. Durch ihre 
Einhaltung soll sichergestellt sein, daß sich nur die besten natürlichen 
Fähigkeiten der Menschen durchsetzen und daß die ökonomisch rele­
vanten Produktionsmittel die rationellste Verwendung finden. 

1.3 Weiterentwicklungen in der sozialen Marktwirtschaft 

Neoliberalismus und soziale Marktwirtschaft haben die liberalistische 
Wirtschaftsauffassung weiterentwickelt. Während der Neoliberalis­
mus vor allem die Bedeutung des Staates als aktivem Hüter und Orga­
nisatordesfreien Wettbewerbs betont (ζ. B. MISES 1959, HAYEK 1959, 
EUCKEN 1959), sieht die soziale Marktwirtschaft (MÜLLER-ARMACK 
1966) die zusätzliche Funktion des Staates in der Sozialpolitik. Durch 
marktkonforme sozialpolitische Maßnahmen sollen sozial und/oder 
wirtschaftlich benachteiligte Gruppen unterstützt werden, um somit 
eine Korrektur der marktwirtschaftlichen Einkommensverteilung zu 
erreichen. Das Besondere an dieser Entwicklung ist, daß hier der wirt­
schaftliche Liberalismus sein Bild vom egoistischen, im konkurrenz­
mäßig organisierten Gemeinwesen leistungsgerecht überlebensfähi­
gen Menschen modifiziert. In der auf dem Privateigentum 
basierenden, arbeitsteiligen Konkurrenzwirtschaft ist der einzelne in­
folge zahlreicher Ungleichheiten im Produktionsbereich (insbeson­
dere wegen verschiedenartiger Monopolisierungstendenzen) vielfach 
Nachteilen und Notlagen ausgesetzt, für die er selbst nicht verant­
wortlich ist (PREISER 1960). Die aus dem Marktprozeß finanzierte und 
rechtlich abgesicherte öffentliche Fürsorge um die Erhaltung und Ver­
besserung der notwendigen Existenzbedingungen und der liberalen 
Freiheiten des Individuums wird zur offiziellen Forderung erhoben 
und dringt als berechtigtes Interesse des einzelnen immer mehr ins 



94 Arnold Picot 

Bewußtsein. Der umfassende Schutz des Individuums in einer kompli­
zierten, schwer durchschaubaren und mit mancherlei Machtmitteln 
ausgestatteten sozialökonomischen Umwelt scheint die altliberalisti-
schen moralischen Wertvorstellungen zu ergänzen. 

2. Die Vereinbarkeit absatzwirtschaftlicher Aktivitäten mit 
den Wertvorstellungen der Marktwirtschaft 

Absatzwirtschaftliche Aktivitäten können daraufhin zu beurteilen 
versucht werden, inwiefern sie die in den liberalen Grundwerten be­
schriebenen Lebensinteressen des einzelnen zu fördern, zu beein­
trächtigen oder unberührt zu lassen vermögen. Da die Absatzwirt­
schaft der Unternehmen auf die Käufer, vor allem auf die privaten 
Konsumenten gerichtet ist, müssen die Auswirkungen absatzwirt­
schaftlicher Aktivitäten vornehmlich unter dem Aspekt der Konsu­
menteninteressen betrachtet werden. Dabei treten mögliche Konflikte 
zwischen unternehmerischer Absatzaktivität und Konsumenteninter­
esse in den Vordergrund der Betrachtung. 

2.1 Wertkonflikte in der Marktforschung 

Systematische Erforschung des Marktes, insbesondere des Käufer­
und des Konkurrenzverhaltens, ist Voraussetzung planvoller absatz­
politischer Bemühungen. Hierzu werden die verschiedenen Methoden 
der empirischen Sozialforschung angewandt. In jüngerer Zeit wird ge­
genüber bestimmten Sozialforschungstechniken (ζ. B. Täuschung 
oder Manipulation der Versuchspersonen und Befragten in Experi­
ment und Interview, Erzeugung psychischer Konflikte bei den Betei­
ligten, Eindringen in die Privatsphäre) der Vorwurf erhoben, sie seien 
in einer Gesellschaft nicht zu rechtfertigen, die die Freiheit und 
Selbstbestimmung des Individuums betont (KELMAN 1968, HOBBS 
1968). Diese Bedenken werden neuerdings auch gegenüber einigen 
Marktforschungstechniken geäußert wie Kennzeichnung schriftlicher 
Fragebögen mit unsichtbarer Tinte zur Aufhebung der Antworter-
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Anonymität, Gebrauch versteckter Tonbänder oder Kameras bei In­
terviews oder Kaufvorgängen, Benutzung von Einwegspiegeln zur 
versteckten Beobachtung des Kaufverhaltens, Vortäuschung von 
Ferngesprächen zur erfolgreichen Durchführung von Telefoninter­
views, Erhebung zuverlässigerer Daten mit Hilfe der Scheinfirma ei­
nes »wissenschaftlichen Forschungsinstituts«, Marktforschung als 
Vorwand beim Haustürverkauf, Datenerhebung durch die Vortäu­
schung der Zustimmung des Vorgesetzten zur Weitergabe der 
Information usw. Von vielen Vertretern der Marktforschungslehre 
und -praxis werden diese und ähnliche Techniken als moralisch un­
haltbar beurteilt, weil sie manipulativ und betrügerisch seien und da­
mit die Privatsphäre und Selbstbestimmung des Individuums verletzten 
(CRAWFORD 1970, MAYER/WHITE 1969) . 

2.2 Wertkonflikte beim Einsatz absatzpolitischer Instrumente 

2.2.1 Kommunikationspolitik 

Mit der Kommunikationspolitik wird der Bereich absatzpolitischer 
Aktivitäten angesprochen, der in der Gegenwart die meisten ethischen 
Konflikte in der Marktwirtschaft auslöst. Hersteller und Händler 
müssen im Zuge der steigenden Produktivität zur Wahrung ihrer Ge­
winninteressen Produktionen und Sortimente immer stärker ausdeh­
nen. Sie sind deswegen zunehmend gezwungen, ihre potentiellen Ab­
nehmer in vielfältiger Weise über ihr Angebot zu informieren und die 
Bewertungsprozesse der Käufer möglichst im Sinne der Anbieter zu 
beeinflussen. Nicht die Tatsache, daß Beeinflussung angestrebt wird, 
ist Gegenstand der kritischen Diskussion (jede Information beeinflußt 
das spontane wie auch das langfristige Wertsystem des Empfängers). 
Sondern wie und unter welchen Bedingungen die Hersteller ihre Be­
einflussungsversuche vornehmen, wird von manchen Wirtschafts- und 
Kulturwissenschaftlern kritisch beleuchtet und zum Teil für unverein­
bar mit herrschenden Wertvorstellungen erklärt. 
Zum einen werden einige spezifische Verhaltensweisen angeprangert. 
Dazu gehören mangelnde oder völlig fehlende Produktinformationen, 
suggestive Appelle an funktionsirrelevante Werte (Sex, Status usw.) 
und an momentabhängige Bedürfnisse (Durst, Hunger usw.), Über-
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treibungen und Täuschungen, unterschwellige Beeinflussungen (»ge­
heime Verführer«) und Gleichförmigkeit, Häufigkeit und Allgegen­
wart der Werbung. Durch sie prägten irrationale Momente 
zuungunsten von rationalen immer stärker die Kaufentscheide und 
führten zu einer Art Konsumzwang (TOYNBEE 1948, GALBRAITH 1968, 
PACKARD 1957, GLASER 1967, HALLORAN 1963, HENRY 1963, WARNE 
1962, BERGLER 1970, HOWARD/TINKHAM 1971, POLLAY 1969, BECKER 
1970, KROEBER-RIEL 1974). 
Zum anderen wird zusätzlich insbesondere die weitgehende Hilflosig­
keitati betroffenen Konsumenten herausgestellt, die den vielfältigen 
von den Produzenten beanspruchten Kommunikationsmedien einsei-

% tig ausgeliefert sind und keine MachtjmrJBeeinflussurig der Produzen­
tenseite gemäß ihren selbstentwickelten Bedürfnissen besitzen; des­
wegen könne die Konsumwerbung Bedürfnisstrukturen fördern und 
durchsetzen, die nicht unbedingt im Interesse der Verbraucher liegen. 
Sie beeinflusse darüber hinaus durch ihre vielfältigen Nachrichtenträ­
ger in starkem Maße die allgemeinen gesellschaftlichen Wertmuster 
über das, was man in einer bestimmten Situation und für einen ange­
strebten oder tatsächlichen Status besitzt und tut, wie man lebt, und 
übe somit soziale Kontrollen aus. Außerdem stütze sie dadurch, daß 
Gesellschaftsmitglieder aller Schichten in der Konsumwerbung einen 
ähnlichen, für jeden erkennbaren Warenkorb konsumieren, den An­
schein der Nivellierung sozialer Gegensätze und sei somit ein Instru­
ment der Stabilisierung bestehender eventuell ungerechtfertigter Un­
gleichheiten. A l l diese Aspekte machten deutlich, daß die 
Kommunikationspolitiken der einzelnen Unternehmungen vor allem 
in ihrer kumulierten Wirkung in das Wertsystem einer Gesellschaft in 
einer Weise eingreifen, die die Entscheidungsfreiheit und individuelle 
Entfaltungsmöglichkeit des einzelnen immer mehr ins Hintertreffen 
geraten läßt (GALBRAITH 1968, TOYNBEE 1948, RIESMAN 1966, 
ABROMEIT 1972, MÖLLER 1970, HEINEN 1973, SPECHT 1974, HOEPFNER 
1975, KROEBER-RIEL 1974). 

2.2.2 Produktpolitik 

Außer auf (ent-)täuschende Verpackungen und Aufmachungen von 
Produkten zielt die Kritik in diesem Bereich vor allem auf die Qualität 
und Lebensdauer der Produkte. Es sei eine unzulässige Manipulation 
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des Konsumenteninteresses, wenn die technische Qualität und die 
Haltbarkeitsdauer vieler Produkte trotz eines vielbeschworenen tech­
nischen Fortschritts nicht zunehmen, sondern sich verringern. Zu der 
vielfach gesteuerten technischen Haltbarkeitsdauer trete noch eine 
nicht vertretbare Planung der sozialen Produktveralterung durch häu­
figen Typen- und Markenwechsel ohne wirkliche Produktinnovation. 
Durch diese absatzpolitischen Maßnahmen werde in freien Markt­
wirtschaften ein einzel- und gesamtwirtschaftliches Produktions­
wachstum angeregt, das weder für das Individuum, noch für die Ge­
samtgesellschaft eine entsprechende Wohlstandserhöhung repräsen­
tiere, sondern vornehmlich privatwirtschaftlichen Gewinninteressen 
diene (PACKARD 1961, HOLLOWAY/HANCOCK 1968, BUSKXRK 1967). 
Auch das noch weit verbreitete Desinteresse industrieller Produzen­
ten an den schädlichen Umweltauswirkungen ihrer Produktionsver­
fahren, Produkte und Verpackungen beeinträchtige auf lange Sicht die 
Lebensinteressen des einzelnen wie der Gesellschaft insgesamt 
(LUTHANS/HODGETTS 1972, FISK 1974). 

2.2.3 Preispolitik 

Ausnützung von Snob-Effekten, (heimliche) Preiskartellierungen 
(Frühstückskartelle), Angebotsabsprachen bei Ausschreibungen, 
manipulierte Kalkulationen, Gewährung außerordentlicher Preis­
nachlässe gegenüber mächtigen oder irgendwie privilegierten Nach­
fragern (Beziehungshandel) und versteckte ungünstige Geschäftsbe­
dingungen gehören zu den preispolitischen Absatzpraktiken, die aus 
ethischer Sicht kritisiert werden (BUSKIRK 1967, HOLLOWAY/HANCOCK 
1968). Solche Vorgehensweisen entsprächen einerseits nicht einer lei­
stungsgerechten Preisgestaltung, sie behinderten andererseits die Frei­
heit des Wettbewerbs und dienten damit der einseitigen Ausnutzung 
ungerechtfertigter Marktmachtpositionen. In den Bereich dieser mo­
ralischen Vorwürfe gehören auch Preisdiskriminierungen, die in jüng­
ster Zeit besonders in den USA gegenüber unteren Einkommens­
schichten, rassischen Minderheiten und armen Stadtvierteln beobach­
tet werden. In mehreren Studien wurde festgestellt, daß die Bewohner 
von Armutsgegenden und Angehörige rassischer Minderheiten häufig 
wesentlich höhere Preise und höhere Kreditzinsen für den Kauf von 
zugleich auch qualitativ schlechteren Ge- und Verbrauchsgütern zah-
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len müssen als der durchschnittliche nordamerikanische Konsument 
(CAPLOVITZ 1963, The GOVERNOR'S COMMISSION on Los Angeles Riots 
1965, NATIONAL COMMISSION on Civil Disorders 1968, FEDERAL TRADE 
COMMISSION 1968, MARCUS 1969, GOODMAN 1 9 7 1 , LUTHANS/ 
HODGETTS 1972, STURDDIVANT/WILHELM 1968) . Die Frage, ob sich auf 
Armuts- und Elendsmärkten in Industrie- oder Entwicklungsländern 
eine privatwirtschaftliche Preis- und Absatzpolitik am Gewinnmaxi-
mierungsprinzip orientieren und die Unwissenheit und Machtlosigkeit 
der betroffenen Konsumenten noch besonders ausnützen dürfe, er­
scheint im Sinne der Wertvorstellungen einer sozialen Marktwirt­
schaft berechtigt (LOITLSBERGER 1971) . 

2.2.4 Distributionspolitik 

Häufig werden Großhändler oder Handelsvertreter, die wesentlich 
zum erfolgreichen Aufbau des Vertriebssystems und des Verkaufs der 
Produkte eines Herstellers beigetragen haben, aus dem Absatzweg eli­
miniert, weil der Hersteller die Vertriebsaktivitäten nach der Markt­
einführung der Produkte in eigener Regie und nur für seine eigene Er­
folgsrechnung betreiben möchte. Es wird die Frage aufgeworfen, ob 
ein solches Vorgehen im Sinne der Erhaltung privatwirtschaftlicher 
Initiativenvielfalt und Eigenständigkeit positiv zu bewerten sei 
(BUSKIRK 1967) . Ähnliche Überlegungen gelten dem sogenannten 
Einzelhandelssterben. 

2.3 Wertkonflikte im Absatzbereich als systembedingte Erscheinungen 

Die Daseinsberechtigung von Produktionsmitteln und betriebswirt­
schaftlichen Organisationen in Privatbesitz wird in marktwirtschaftli­
chen Systemen an dem Gewinn gemessen, den diese durch Einsatz 
menschlicher Arbeit unter den jeweiligen Umweltbedingungen für 
ihre privaten Eigentümer zu erbringen vermögen. Bei steigender Pro­
duktivität und Vervielfältigung des Güterangebots bedarf es immer 
differenzierterer absatzwirtschaftlicher Aktivitäten zur Festigung und 
Stärkung der einzelwirtschaftlichen Gewinnsituation. Dies führt dazu, 
daß dem Verbraucher in einer zunehmenden Anzahl von Fällen erst 
ein bestimmtes Bedürfnis- und Konsumbewußtsein anerzogen werden 
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und daß Marktmachtpositionen geschaffen und ausgenützt werden 
müssen, damit die Produktion möglichst gewinnbringend verkauft 
werden kann. Im marktwirtschaftlichen System besteht somit eine Ten­
denz zur Umkehrung des Satzes, daß die Produktion um des Ver­
brauchs willen geschehe (LOITLSBERGER 1971 , MÖLLER 1970) . Die Un­
möglichkeit, den Idealtypus einer liberalistisclien Wirtschaft, die darin 
denkbare Chancengleichheit und Entfaltungsfreiheit aller Individuen 
sowie die Steuerung der Produktion durch den Verbraucher annäher­
ungsweise zu realisieren, ist vielfach aufgezeigt worden (ALBERT 1967, 
PETER 1949 ,1953 , PREISER 1960,MISHAN 1969) . Es läßt sich nachwei­
sen, daß auch unter den theoretischen Bedingungen vollkommener 
Konkurrenz zur Bestimmung der Verteilung ein Freiheitsgrad offen 
bleibt, der aufgrund von irgendwelchen Machtverhältnissen (ζ. B. 
Vorgabe von Lohn- oder Profitrate, Vermögens- und Eigentums­
struktur, Verteilung der Kommunikationsmacht am Markt) genutzt 
werden kann (HARCOURT/LAING 1971) . 

Aus diesen Zusammenhängen lassen sich viele der zuvor angeführten 
absatzpolitischen Verhaltensweisen erklären, die im Lichte der 
marktwirtschaftlichen Wertvorstellungen des individuellen Lebens 
problematisch erscheinen können. Wie einige empirische Untersu­
chungen über die ethischen Einstellungen von Wirtschaftspraktikern 
zeigen, sind sich viele Manager der moralischen Schwierigkeiten ihrer 
Handlungsweisen im Absatzbereich durchaus bewußt und würden sie 
gerne vermeiden (BAUMHART 1 9 6 1 , CRAWFORD 1968, BARKSDALE 
1970, DARDEN 1971) . Solange jedoch die ethischen Werte und die 
daraus resultierenden Konflikte einiger Absatzmaßnahmen nicht im 
Bewußtsein der meisten und mächtigsten wirtschaftlich Handelnden 
und damit im sozialen und offiziellen rechtlichen Sanktionssystem ei­
ner Gesellschaft verankert sind, zwingen Konkurrenz und Gewinnin­
teresse zur Beibehaltung der meisten ethisch problematischen Ver­
haltensweisen (WÄCHTER 1969) . Eine gesellschaftlich unerwünschte 
Wertwirkungen freiwillig vermindernde Unternehmungspolitik ist nur 
unter sehr einschränkenden Bedingungen zu erwarten, nämlich nur 
wenn die erzeugten Wertkonflikte auf den privatwirtschaftlichen Er­
folg negativ zurückzuwirken drohen (PICOT 1975) . Ob sich das Poten­
tial an Wertkonflikten in einem auf Leistungskonkurrenz und Privat­
eigentum basierenden Gesellschaftssystem (oder in irgendeinem 
anderen) vollständig ausschalten läßt und ob das wünschenswert wäre, 
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ist hier nicht zu untersuchen. Die Zurückdrängung von schwerwiegen­
den absatzpolitischen Verletzungen marktwirtschaftlich-gesellschaft­
licher Werte ist jedoch als eine systemimmanente humanitäre Aufgabe 
anzusehen. In jüngerer Zeit scheint sich das öffentliche Bewußtsein 
für absatzpolitisch bedingte Einschränkungen individueller Lebensin­
teressen zu schärfen, weil das individuelle wie auch das Gemeinwohl 
häufiger und umfassender als zuvor bedroht erscheinen (Umweltver­
schmutzung, Verminderung der Rohstoffvorräte, Lebensdauer von 
Produkten, Gesundheitsschädigungen). 

3. Folgeprobleme: Gegenkräfte und Kritik der gegenwärtigen 
Absatz- und Marktwirtschaft 

Die Konsequenzen der aufgezeigten Wertkonflikte im Rahmen der 
Absatzaktivitäten in Marktwirtschaften gehen, wo sie erkannt werden, 
in unterschiedliche Richtungen. 
Einige sehen darin ein Symptom für die Widersprüchlichkeit des kapi­
talistisch-marktwirtschaftlichen Wirtschaftssystems, das wegen seiner 
Strukturmerkmale nicht in der Lage sei, den selbstgesetzten liberalen 
Lebensinteressen für alle Individuen gerecht zu werden, sondern diese 
im Gegenteil sogar immer weiter einzuengen drohe. Sie fordern des­
wegen eine Veränderung oder Überwindung des marktwirtschaftli­
chen Wirtschafts- und Gesellschaftssystems meist zugunsten einer 
Ausprägung sozialistischer Gesellschaftsordnungen, die weniger die 
individuellen als die kollektiven Bedürfnisse und Werte bewußtseins­
mäßig sowie ordnungspolitisch zu verfestigen suchen. 
Andere glauben weiterhin an den immanenten Wohlfahrtsmechanis­
mus freier marktwirtschaftlicher Wirtschaftssysteme. Sie warnen aus­
drücklich vor der Berücksichtigung ethischer Prinzipien im unterneh­
merischen Verhalten, da dadurch die Grundfesten des Systems 
unterminiert würden. Die einzige soziale Verantwortung von Mana­
gern sei es, so viel Geld wie möglich für ihre Anteilseigner zu machen 
und dadurch den gesellschaftlichen Reichtum zu steigern (FRIEDMAN 
1963, LEVITT 1970). 

Die Mehrzahl der Reaktionen in den westeuropäischen und nordame-
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rikanischen Marktwirtschaften scheint eine mittlere Linie zu wählen. 
Sie zielen auf eine Verbesserung, auf Reformen des marktwirtschaftli­
chen Systems; das Adjektiv »sozial« solle viel stärker als bisher im Zu­
sammenhang mit »sozialer Marktwirtschaft« betont und realisiert 
werden. Dazu werden verschiedene Wege (häufig gemeinsam) einge­
schlagen: 

Eine Möglichkeit besteht darin, die Verbraucher zu organisieren, ih­
nen ein Problembewußtsein hinsichtlich der absatzpolitischen Bedro­
hung ihrer Interessen zu vermitteln, die öffentliche Meinung zu mobi­
lisieren und beispielsweise kritische Warentests und Preisvergleiche zu 
publizieren, um auf diesem Wege die Macht der Nachfrageseite mora­
lisch und organisatorisch zu stärken und günstige Voraussetzungen f ür 
rechtliche Regelungen zu schaffen. 
Damit zusammen hängt die Forderung nach möglichst weitgehender 
offizieller Codifizierung ethischer Standards in Form von Gesetzen 
und Verordnungen. Beispiele dafür sind in der BRD das Gesetz gegen 
die Wettbewerbsbeschränkung, das Gesetz gegen den unlauteren 
Wettbewerb, Werbeverbote auf Autobahnen, Werbebeschränkungen 
in Rundfunk und Fernsehen, Verhinderung privater Rundfunkanstal­
ten, Arzneimittel-, Lebensmittel- und Warenauszeichnungsgesetze 
usw. In der Zukunft ist sicherlich noch eine viel größere Anzahl recht­
licher, ethisch motivierter Eingriffe in Produktions- und Absatzge­
wohnheiten der Wirtschaft zu erwarten, die sich vor allem aus den vi­
rulenten Problemen des Umweltschutzes ergeben werden. Der 
Bereich publizistischer, organisatorischer und gesetzlicher Bestre­
bungen zum Schutze und zur Förderung der Konsuminteressen ist un­
ter dem Stichwort »Consumerism« in den Vereinigten Staaten in 
jüngster Zeit zu einer Art »Subdisziplin« der Lehre von der Markt-
und Absatzwirtschaft geworden, die sich unter anderem die Verhal­
tenserklärungen der Marketing-Theorie zunutze macht (AAKER/DAY 
1971, HERRMANN 1970, BUSKTRK/ROTHE 1970, HAMILTON 1965, 
GAEDECKE/ETHESON 1972, KANGUN 1972, MÄRZEN 1974, MEFFERT 
1975, SCHERHORN 1973). 

Schließlich sind freiwillige Selbstbeschränkungen und Anpassungspro­
zesse der Industrie hinsichtlich ihrer Werbegewohnheiten, Kontra­
hierungspraktiken, Umweltfreundlichkeit, Umfang und Vielseitigkeit 
der veröffentlichten Produkt- und Geschäftsinformationen usw. ver-
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einzelt zu beobachten, die meist dazu dienen, rechtlichen Eingriffen 
zuvorzukommen oder am Markt Prestigevorteile zu erlangen. 

Eine besondere Konsequenz des weitverbreiteten moralischen Unbe­
hagens über einige absatzpolitische Verhaltensweisen ist in der wis­
senschaftlichen Beschäftigung mit betriebswirtschaftlichen Absatz­
problemen einschließlich der Marketing-Lehre zu beobachten. 
Während die deutschsprachige gängige Absatztheorie noch weitge­
hend auf der wohlfahrtsökonomischen (liberalistischen) Vorstellung 
aufbaut, daß die letztlich vom Verbraucher gesteuerte Maximierung 
des einzelwirtschaftlichen Absatzerfolges zu höchster individueller 
und gesellschaftlicher Wohlfahrt führe (DICHTL 1970, NIESCHLAG/ 
DICHTL/HÖRSCHGEN 1972, WEINHOLD-STÜNZI 1964) - eine häufig kri­
tisierte Grundannahme (ALBERT 1967, BOHNEN 1964, FISCHER-
WINKELMANN 1972, KROEBER-RIEL 1972, LOITLSBERGER 1 9 7 1 ) - , 
scheint sich derzeit vor allem in den USA, neuerdings aber auch in 
Deutschland, eine Neuorientierung der Lehre von der Absatzwirt­
schaft anzudeuten. Nachdem ein qualitativer Unterschied und ein 
Konfliktpotential zwischen unternehmerischen (privatwirtschaftli­
chen) und gesellschaftlichen (gesamtwirtschaftlichen) Zielen erkannt 
wurde, soll sich die künftige Marketing-Theorie »beyond the profit 
motive« (LAZER 1969) erstrecken. Die gesamtgesellschaftliche, soziale 
Funktion des Marketing wird als wissenschaftliche Kontrollinstanz bei 
der Reorientierung der Wirtschaft und Gesellschaft vom Produzen­
ten- zum Konsumenteninteresse gesehen. Marketing bleibt damit 
nicht länger die relativ eng angelegte Wissenschaft der privat-wirt­
schaftlichen gewinnorientierten Produktionsverwertung, sondern 
nimmt eine übergreifende Betrachtungsweise an (FELDMAN 1 9 7 1 , 
LAZER 1969, BELL/EMORY 1 9 7 1 , DAWSON 1 9 7 1 , GELB/BRIEN 1 9 7 1 , 
LAVIDGE 1970, KOTLER/LEVY 1969, LUTHANS/HODGETTS 1972, ELBING 
1970, NIESCHLAG 1972, RAFFEE/SPECHT 1974, SPECHT 1974) . 

Diese Umorientierung hat beispielsweise schon zu Vorschlägen ge­
führt, die im Interesse aller betroffenen Individuen eine strenge staat­
liche Genehmigungsbehörde fordern, von der alle neuen und alten 
Produkte nach zuvor formulierten gesellschaftlichen Kriterien gebil­
ligt werden müssen, ehe sie in den Wettbewerb am Markt treten 
(FELDMAN 1971) . Weiterhin werden Ansätze zur Übertragung des 
Marketing-Konzepts auf die Bewältigung sozialer Probleme durch 
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die öffentliche Hand entwickelt (KOTLER/ZALTMAN 1971, LAZER/ 
KELLEY 1973). 
Ob sich die anbahnende Umorientierung der Marketing-Theorie noch 
weiter konkretisieren wird und inwieweit sie zur Verwirklichung ihrer 
hochgesteckten ethischen Ziele beitragen kann, ist zur Zeit noch nicht 
zu übersehen. Sie ist in jedem Fall aber deutlicher Ausdruck der Er­
kenntnis, daß die Absatztheorie nicht scheinbar unparteilich nur auf 
der Ebene der Ausarbeitung technologischer Empfehlungen zur ge­
winnorientierten Absatzverbesserung einzelner Produzenten verwei­
len darf. Sie muß vielmehr ihre Basis wert urteile, d. h. ihre metawis­
senschaftlichen Grundlagen neu überdenken und davon ausgehend 
ihre Auswirkungen auf die Lebensinteressen der betroffenen Indivi­
duen im individuellen, gesamtgesellschaftlichen und gesamtwirt­
schaftlichen Zusammenhang ergründen, wenn sie den Sinn ihres Tuns 
ausweisen und Lösungshilfen für Konflikte in marktwirtschaftlichen 
Ordnungen mit entwickeln will. 
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