"Du bekommst, was Du verdienst!"
- Impulse aus Sicht einer Konsumentenethik

THIES BOYSEN

This article excplores new possibilities for ethical bebavior in business transactions. In-
stead of analyzing the producer’s side only, the argument votes for an equal look on both
sides of the transaction and opens the view to the consumer’s potential in contributing to
responsible consumption. Although consumers have limited room to play, their possibili-
ties have not yet been exhansted. Using concrete examples of six different purchase situa-
tions, the article demonstrates how to apply the same ethical criteria required of producers
to the consumption habits of the consumers themselyes.

1. Einleitung

In den vergangenen Jahren hat sich die Wirtschafts- und Unternehmens-
ethik vor allem auf die Méglichkeiten und Grenzen von Ethik im Kontext
unternehmerischen Handelns konzentriert. Thema war, inwieweit der Un-
ternehmer als Individuum und das Unternehmen als kollektiver Akteur sich
der gesellschaftlichen Verantwortung im Sinne von Nachhaltigkeit und
menschengerechte Gestaltung wirtschaftlichen Handelns zu stellen hat.
Weniger intensiv behandelt wird die Frage: Was kann der Konsument tun,
um dieses (erwiinschte) Verhalten des Unternehmers zu unterstiitzen bzw.
selbst Akzente in die richtige Richtung zu setzen? Diese Fragestellung wird
in den USA seit lingerer Zeit thematisiert und wird hierzulande seit einigen
Jahren diskutiert.! Man bezeichnet dieses Gegenstandsfeld als Konsumenten-
ethik. Sie umfasst die Reflexion der Verantwortung (Bedingungen) und
Moéglichkeiten eines jeden Konsumenten im Kontext seines 6konomischen
Handelns als Konsument (Kaufentscheidung, -durchfithrung und —folgen).

Die zu tiberprifende These lautet: Der Kunde bekommt, was er verdient.
Dass dies eine nicht aufrecht zu erhaltende Hypothese darstellt, braucht
wohl nicht niher erldutert zu werden, denn die Analysen beziiglich des den
Kunden benachteiligenden Verhaltens durch die Angebotsseite sind in der
wirtschaftsethischen Debatte vielfiltig und fundiert gefihrt. Doch soll hier
untersucht werden, ob diese These vollstindig oder nur zum Teil widerlegt
werden kann. Die zugrundeliegende Annahme lautet nimlich: Die wechsel-
seitige Transaktion wirtschaftlichen Handelns impliziert immer auch eine
wechselseitige Einflussnahme und Bedingungssetzung der beteiligten Ak-
teure. Das bedeutet: Der Kunde und Konsument trigt immer auch einen
Teil der Verantwortung fir die mit der Angebotsseite durchgefiihrte Trans-
aktion. Der Konsument ist nicht nur machtloser ,Re-agierer®, sondern
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auch bewusster ,,Agierer” - oftmals stark eingeschrinkt, jedoch zuweilen
sehr effektiv.? Damit fillt ihm ein Teil der zu tbernehmenden Verantwor-
tung zu. Wie sich diese Verantwortung vorzustellen ist, welche Moglich-
keiten oder gar Pflichten der Konsument und Kunde hat bzw. haben
kénnte, dafiir soll in dem folgenden Beitrag sensibilisiert werden.

Da nicht alle Formen wirtschaftlicher Transaktion beleuchtet werden kon-
nen, soll dies anhand des Beispiels einer Finanzberatung in der Bank ge-
schehen. Die Beratungssituation ist zum einen wegen der Zunahme des
Dienstleistungssektors relevant, der mehr und mehr den kommunikativen
Aspekt der Beratung beinhaltet. Zum anderen erscheint die Kommunika-
tion zwischen Berater (Angebot) und Kunde (Nachfrage) deswegen so
interessant, da sich hier auf der einen Seite besondere Moglichkeiten der
Einflussnahme durch den Kunden (insbesondere auch inhaltlicher Art) auf
die Transaktion und den Anbieter bieten und auf der anderen Seite auch
Moéglichkeiten der extensiven Entfaltung strategisch-erfolgsorientierter
Rationalitit des Beraters erfahren werden. Insbesondere in Zeiten des
durch die Globalisierung der Mirkte erhohten Wettbewerbsdrucks ist es
nicht abwegig, dass die personliche Beratung zum immer wichtigeren Fak-
tor strategischer Unternehmensaktivitit evolviert, um eine Differenzierung
gegeniiber dem Wettbewerber zu erzeugen. Doch auch gegenliufige Ten-
denzen sind beobachtbar.? In diesem Bereich der direkten Kommunikation
gilt es also herauszufinden, mit welchen Mdoglichkeiten und Bedingungen
der Kunde konfrontiert ist. Gibt es hier Spielraum und wie sieht dieser
gegebenenfalls aus, bzw. inwieweit kann dieser 1.S.e. an Nachhaltigkeit und
Gerechtigkeit ausgerichteten Wirtschaft genutzt werden? Von der Wirt-
schaftsethik wird dieser Spielraum vor allem auf der Angebotsseite, also in
diesem Falle auf der Bankenseite identifiziert, analysiert und im Sinne einer
ethischen Reflexion des eigenen Handelns eingefordert. Die Evaluation der
Moéglichkeiten des Kunden iS.v. Verantwortungsiibernahme fiir eigene
Handlungen und deren Konsequenzen bleibt hingegen chronisch unterbe-
lichtet.* Diese Moglichkeiten zu identifizieren, soll somit im folgenden Ziel
der Ausfithrungen sein - nicht um den Unternehmer/ die Unternehmen aus
der Verantwortung zu nehmen, sondern um darzustellen, welche Moglich-
keiten der aktiven Einflussnahme dem Konsumenten bleiben.

Im Zentrum der folgenden Betrachtungen stehen zunichst die Analyse der
Kommunikation und deren Bedingungen in der Beratungssituation. Die
Kommunikationsanalyse nach Schiibeler (1981) wird als systematische
Strukturhilfe herangezogen (Kap. 2). Darauf aufbauend wird versucht, un-
terschiedliche Formen wirtschaftlicher Transaktion zu differenzieren, zu
charakterisieren und Ansitze moglicher Spielriume der Einflussnahme
durch den Konsumenten aufzuzeigen (Kap. 3). Zum Abschluss sollen
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nochmals der Ansatz dieses Beitrags erldutert und die Ergebnisse zusam-
mengefasst werden (Kap. 4).

2. Berater & Kunde — Eine kommunikationstheoretische Analyse

Die folgende Analyse der Kommunikation zwischen Berater und Kunde
otientiert sich vorwiegend an Schiibeler (1981), der die unterschiedlichen
Faktoren, die innerhalb der vordergrindig rein inhaltlich bestimmten
Kommunikation zwischen Berater und Kunde relevant sind, kategorisiert
hat. Er stellt die Elemente der Bank-Kunden-Interaktion in folgenden Va-
riablengruppen dar:

Konstituierende Variable Intervenierende Variable ResultierendeVariable

Personliche Eigenschaften

Kenntnisse, Fahigkeiten,
Fertigkeiten

« Einstellung zur Kundschaft

Bankangestellte * Geschiftspolitische und . . . . .
& organisatorische Bedingungen Arbeitsgebiet * Arbeits- und Beratungsstil
* Sozio-okonomischer Rahmen : Beruﬂiche Origntierung,
spezifisch Motive
* Personliche Eigenschaften « Kenntnisse, Fahigkeiten, « Einstellung zu den
) Erfahrungen Bankreprisentanten
« Berufliche und lokale
Bankkunden Bedingungen * Art und Zweck der « Erwartungen

Sozio-6konomischer Rahmen

Abb. 1: leicht verdndert nach Schiibeler (1981)

Bankkontakte

Spezifische Orientierungen
und Motive

* Geschiftsgebahren,
Verhandlungsstil

Folgend soll skizzenhaft zu den einzelnen Dimensionen erlduternd und
erorternd Stellung genommen werden.

Konstituierende V ariablen:

Man kann davon ausgehen, dass Berater und Kunde sich in dieser Dimen-
sion nicht merklich voneinander unterscheiden. Sie kénnen zumeist dem
gleichen Kulturraum zugerechnet werden.
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Im Fall der Beratung von deutschen Kunden in der Schweiz oder sonsti-
gem Ausland sind diese Variablen an sich nicht v6llig unterschiedlich, doch
entsteht genau dort ein zu beachtender Unterschied, wo sich bemerkbar
macht, dass sich Berater und Kunde z. B. in verschiedenen Steuersystemen
authalten. Dies fiihrt zu unterschiedlichen Einstellungen gegeniiber dem
jeweils betroffenen System (Loyalitit, Legalitit, Moralitit).

Intervenierende V ariablen:

Da es sich beim Inhalt der Kommunikation und Transaktion um einen
6konomischen Sachverhalt handelt, ist der Berater aufgrund seiner Vor-
und Ausbildung dem Kunden im Blick auf seine Kenntnisse und Fihigkei-
ten in Finanzgeschiften prinzipiell iberlegen. Diese Asymmetrie kann,
muss aber nicht Gegenstand einer Problematik sein.

Gleichzeitig treffen hier Lebenswelt des Kunden und Arbeitswelt des Be-
raters aufeinander. Die unterschiedlichen Rationalititen kénnten Ausléser
fir Kommunikationsprobleme darstellen. So ist das Denken (Motive und
Perspektive) eines Familienvaters, welcher nach finanzieller Sicherheit
strebt, von anderen Intentionen geleitet, als das tendenziell 6konomische
Denken des Bankberaters, welcher sein Produkt verkauft. Wenn nun je-
doch der Berater vorgibt, die Intention des Familienvaters zu teilen, so
kann dies nur zum Teil authentisch geschehen, zumindest nicht in dem
Male, wie es den Anschein hat.

Resultierende 1V ariablen:

Durch die auseinanderfallenden Infervenierenden 1 ariablen zwischen Kunde
und Berater kommt es auch bei den Resultierenden 1 ariablen zu Phinomenen
der Unterschiedlichkeit. So kommt in Form dieser Kettenreaktion der Di-
mension der Resultierenden 1V ariablen eine besondere Bedeutung zu, da sie die
letzte Stufe vor dem sichtbaren Verhalten, der kommunikativen Interaktion
darstellt.

Insbesondere die Erwartungen von Kundenseite gehen stark auf die Unter-
schiede in der Intervenierenden Variablendimension zuriick. So kann es in
diesem Bereich zur ,,Expertokratie” kommen: Der Kunde geht von einem
Grad der fachlichen Uberlegenheit des Beraters aus, welcher die wider-
spriichliche Forderung nach méglichst hohem, méglichst schnellem Ertrag
unter gleichzeitiger (vollstindiger) Eliminierung des Risikos verwirklichen
soll. Dies kann nicht eingel6st werden — es gilt hier die Faustregel: hohes
Risiko — hoher Ertrag; geringes Risiko — geringer Ertrag), womit es
zwangsliufig zu Enttiuschungen kommen muss.

Diese Enttiuschungen kénnen eng verbunden sein mit den Vorstellungen
der Gestaltung eigener privater Vorsorge und gehen oftmals Hand in Hand
mit Begriffen wie: Familiengliick, Geborgenheit, Firsorge etc. Diese Be-
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griffe sind im 6konomischen System nur schwer abbildbar, u.a. weil sie sich
nicht direkt in Zahlen ausdriicken lassen. Sie stellen somit eine Uberfor-
derung der systemischen Rationalitit des Systems Okonomik dar.

Die Abbildung leistet somit eine Strukturierung der Kommunikation zwi-
schen Berater und Kunde im Bankgeschift. Aus ihr wird deutlich, dass es
neben vielen Ubereinstimmungen in den die Kommunikation bestimmen-
den Variablen auch Unterschiede zwischen Bankangestellten und Bankkun-
den gibt, die bei einer handlungs- und verhaltenstheoretischen Analyse zu
berticksichtigen sind.

Aus Sicht des Beraters sind unter den Resultierenden 1 ariablen die Dimension
der ,,Erwartungen® des Kunden von spezifischem Interesse, da der Berater
im Gesprich direkt auf diese gezeigten und versteckten (teilweise dem
Kunden auch nicht bewussten) Erwartungen zu reagieren hat. Dies ist zu-
dem eng verwoben mit der Dimension der Intervenierenden Variablen, die
vor allem das Gefille zwischen der fachlichen Kompetenz des Banker und
den Kenntnissen, Fihigkeiten und Erfahrungen des Kunden tiber das Pro-
dukt zum Ausdruck bringt. So sind Erwartungen des Kunden eng ver-
kntipft mit dessen Fahigkeiten und Kenntnissen, auch wenn dies bedeutet,
dass aufgrund fehlender Kenntnisse die Erwartungen verzerrt, d.h. iber-
hoht sind. Hier besteht ein Informations- bzw. Nachholbedarf, der von der
Bank durch intensivierte Beratung nachgekommen werden kann. Aus Sicht
der Bank erscheint es als Pflicht des Kunden, sich zumindest in den
Grundziigen zu informieren. Denn wer gibt sein Geld schon her fiir etwas,
was ihm véllig unbekannt ist, bzw. wer glaubt, gegen bose Uberraschungen
gefeit zu sein, wenn die Kenntnisse tiber den erworbenen Gegenstand nicht
einmal in Grundziigen vorhanden sind?

Die Erwartungen des Kunden beziiglich der Professionalitit der Bank be-
wegen sich im folgenden expertokratischen Spannungsfeld:

O Minimierung des Risikos bei glichzeitiger
0 Maximierung des (monetiren) Erfolges

Beiden Erwartungen gleichermallen nachzukommen ist logisch unméglich.¢
Dieses dem Kunden zu vermitteln (sachlich-inhaltlich), hierbei auch den
Bereich der Illegalitit als Alternative auszuschlieBen, stellt sich als eine der
zentralen ethischen Aufgaben der Beratertitigkeit aus Sicht der Banken
heraus.”

3. Konsumentenethik — eine Anniherung

Nachdem an einem Beispiel aus dem Bankgeschift charakteristische Para-
meter der Kommunikationsstruktur dargestellt und etldutert wurden, sollen
die Ubetlegungen in einen komplexeren Bezugsrahmen integriert werden.
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Wie bereits wohl ersichtlich wurde und noch deutlicher werden wird, soll
dabei die Frage nach der ethischen Vertretbarkeit der Bedurtnisse von
Konsumenten ausgeklammert werden.® Vielmehr geht es im folgenden um
die Bewusstmachung der eigenen Einflussmoglichkeiten in der (kommuni-
kativen) Beratungssituation. Diese Situation wird bei Schiibeler aus lebens-
weltlichen Parametern abgeleitet (vertikal) und trigt deskriptiven Charakter.
Im folgenden wird diese Deskription einer Differenzierung auf der Ebene
der allgemeinen wirtschaftlichen Transaktion zugefihrt (horizontal) und
tragt aufgrund der Suche nach Einflussméglichkeiten konstruktiven Cha-
rakter.?

Im Groben kénnen aus Sicht des Kunden beziiglich wirtschaftlichen
Transaktionen, also individuellem Kaufverhalten im 6konomischen Kon-
text, zwei charakteristische Parameter unterschieden werden: Zum einen
muss beztiglich des Produkts, also des Inhalts der Transaktion differenziert
werden, zum anderen, und hier kommt der rational-interaktionistische An-
satz zum Tragen, muss die Vermittlung des Produkts, also der Progess der
Transaktion selbst Gegenstand der Untersuchung sein. Insbesondere beim
Prozess sind m.E. Beitragsmoglichkeiten des Kunden zur Gestaltung der
Transaktion zu suchen. Dies wird deutlich an dem folgenden vereinfachten
Schaubild und dessen exemplarischer Erlduterung:
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Beratungs-
grad

Produktart Einfache Beratung Komplexe Beratung
* Nahrungsmittel « spezifische Nahrung (Diét, Fitness etc.)
Verbrauchsgiiter * Natiirliche Ressourcen + Gesundheitspflege, Kosmetik

(Gas, Wasser, Strom, Kraftstoff)

* Technische Gerite fiir Haus und Garten
« Textil, Sportartikel, Hifi-, Video-,
Telekommunikations-, Freizeitgerite
Gebrauchsgiiter « durch das Internet vertriebene und
eigentlich komplexere Beratung
bendtigende Produkte (Geldanlagen, Geldanlagen (Aktienzeichnung)
Autos etc.) durch den Finanzberater der Bank

Computerverkauf durch das Fachgeschaft

Autoverkauf durch den Handler

* Reinigung Unternehmens-, Steuerberatung

Dienstleistung « Einfache Reparaturen

Arztliche Beratung und Behandlung

 Personentransport Vermogensverwaltung durch den

Finanzberater der Bank

Abb. 2: Transaktionsanalyse

Wie aus obiger Abbildung der Transaktionsanalyse zu ersehen ist, teilt sich
die Differenzierung von Produkten in drei Kategorien.!® Herkémmlich
wurde dieses Kategorienschema zmplizit mit einem graduellen Beratungs-
intensitdtskonzept verbunden. Demnach wurde das Verbrauchsgut mit
einem geringen Beratungsaufwand verbunden. Das Gebrauchsgut dagegen
bedirfe einer ausfiihrlicheren Beratung und das Dienstleistungsprodukt
schlieBlich bestehe zum groflen Teil nur noch aus Beratung, die das kom-
plexe, immaterielle Produkt erldutert (bspw. Finanzanlage). Dies hat sich in
den letzten Jahren gewandelt. So treten Verbrauchsgiiter auf den Markt, bei
denen eine umfangreiche Beratung nachgefragt wird (nicht-genmanipulierte
Nahrung bspw.) oder Gebrauchsgiiter, die trotz komplexen Profils ohne
Beratung verkauft werden (Computer bei Aldi).!! Auch im Dienstleistungs-
bereich kommt es zu Profilverschiebungen (Aktienzeichnung per Maus-
klick). Somit erscheint die Differenzierung der Giiterarten in zumindest
zwel unterschiedliche Beratungsintensititsgrade geboten. In der Abbildung
sind ausgewihlte Beispiele erlduternd den Quadranten zugeordnet.!? Nach-
folgend sollen die auf Grundlage dieser Differenzierung basierenden Mog-
lichkeiten der EinfluBssnahme des Konsumenten skizziert werden.!3
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Verbrauchsgiiter (einfache Beratung): Die Moglichkeiten der Einflussnahme
beschrinken sich hier berwiegend auf die Anreizsetzung durch die be-
wusste, d.h. nach spezifischen Kriterien ausgerichtete Kaufentscheidung.'
Die Reaktion auf den Brent-Spar Vorfall ist nur ein, allerdings sehr populi-
res Beispiel. So kann der Konsument etwa im Zuge der Offnung des
Strommarktes Energie, die aus Wasserkraft gewonnen wird, trotz ihres
héheren Preises ordern, durch Kinderarbeit entstandene Produkte boykot-
tieren, stark umweltbelastende Giter (Indikatoren: Verpackung, Ressout-
cenverbrauch, Recyclingfihigkeit etc.) meiden und damit fir die Unter-
nehmen Anreize zur Neuorientierung schaffen.

In den USA ist dieses Bewusstsein, dass der einzelne Konsument Einfluss
auf die Anreiz- und Sanktionsstrukturen der Nachfrageseite besitzt, ausge-
prigt. Zudem fithrt die mediale Prisenz von Bewegungen und Initiativen
dazu, dass 6konomische Wirksamkeit erreicht wird, weil die erforderliche
kritische Masse (Prozentteil derer, die ihr Kaufverhalten dndern) tber-
schritten wird. Ganz von sich weisen kann der Konsument nicht die Tatsa-
che, dass er durch sein Kaufverhalten zum Angebot beitrigt. Bedurfnisse
werden nicht ausschlieBlich von der Angebotsseite erschaffen, genauso
wenig wie das Angebot ausschlief3lich die Nachfrage befriedigt.!>

Verbranchsgiiter (komplexe Beratung): Wie bereits angesprochen, ist dieser Fall
zwar cher selten, doch werden zunehmend bis dato erklirungsfreie Pro-
dukte beratungsbedurftig. So entsteht zum Beispiel im Zuge des Fort-
schritts in der Gentechnologie ein Erklirungs- und Beratungsbedarf beziig-
lich des Konsums von Nahrungsmitteln. Dieser Bedarf wird zudem oftmals
nicht bei den hierfiir eingerichteten Beratungsstellen eingefordert, sondern
direkt vor Ort artikuliert.

Das Dringen und Einfordern einer ausreichenden Beratung bzw. Kenn-
zeichnung der Produkte wird bereits betrieben. Zudem kann jeder einzelne
sich bei den zustindigen Einrichtungen informieren und gegebenenfalls auf
eine verstindlichere Vermittlung hinweisen. Es bleibt ein Anliegen der
Gesellschaft, wissenschaftliche Erkenntnisse in verstindlicher Form einzu-
fordern (Public Understanding of Science). Dabei steht das Einfordern der
Verstindlichkeit nahezu gleichberechtigt neben dem Bemtihen des Wissen-
schaftlers bzw. der Unternehmen, diesem nachzukommen. An diesem Ziel
konnen beide Seiten auf ihre Weise und mit ihren Mitteln mitwirken.

Gebrauchsgiiter (einfache Beratung): Hierunter fallen diejenigen Glter, die zwar
einer HErklirung bedtrfen, diese aber zumeist durch die Gebrauchsanwei-
sung hinreichend abgedeckt werden soll. Dass dies oftmals nicht der Fall
ist und folglich viele offene Fragen bleiben, die letztlich zu Bedienungsfeh-
lern fihren, ist hinlinglich bekannt. Zusitzlich ist eine gegensitzliche Be-
wegung sichtbar, welche aufgrund fortgeschrittener Kunden-Kenntnisse
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relativ komplexe Produkten ohne Beratung nachfragt. Beratungszeit als
Kostenfaktor ist letztlich immer auch im Produkt-Preis abzulesen. So kann
Aldi ohne Fachberatung Computer zu weitgehend konkurrenzlosen Preisen
anbieten; auch Direktanlage-Banken bzw. Versicherungen sparen Personal-
kosten und geben die Kostenersparnis weiter an ihre Kunden und driicken
damit letztlich auch den Marktpreis.!6

Die auf der Verkaufsebene eingesparten Beratungskosten kommen ander-
weitig zum Tragen. Sie werden allerdings erst spiter sichtbar, wenn etwa
Probleme bei der Bedienung der Gerite auftauchen. Wenn beim Kauf die
Priorititenrangfolge zu Gunsten des Preises und zu Lasten der Beratung
gefallen ist, so sind auch die Konsequenzen zu tragen. Wer sich also mit
den erstandenen Geriten nicht so gut auskennt, wie er vielleicht gemeint
hat, der ist besser beraten, auf die Beratungsleistung zu achten, mehr zu
zahlen und Beratung bei Defiziten auch einzufordern. Nicht aber dort, wo
das Produkt aufgrund des eingesparten Beratungsangebotes konkurrenzlos
billig ist. Somit entsteht der Anspruch an den Kunden, sich seine eigenen
Priorititen (Preis, Beratung) beim Kauf eines Produktes klar vor Augen zu
fihren und sich auch spiter daran zu erinnern. Zudem ist die Verantwor-
tung eines nicht fahrlissigen Gebrauchs des erworbenen Gerits zu verlan-
gen, welcher gewisse Anwendungspraktiken nicht vertretbar erscheinen
lisst. Das Dringen auf ausreichende Beratung, wenn notwendig, und das
Kritisieren von unzureichender Beratung geht einher mit der eigeninitiati-
ven Informationsbeschaffung.

Gebranchsgiiter (Romplexe Beratung): Hierbei handelt es sich um Produkte mit
komplexem Profil, welche ohne eine Beratung nur schwer verstidndlich sind
und deren Funktionsweise nicht direkt einsehbar ist. Auch bei lingerem
Umgang mit diesen Giitern wird deren Funktionsweise oft nicht vollstindig
ergrindet, was flr den alltiglichen Gebrauch dieser Produkte auch nicht
unbedingt notwendig ist. Der Konsument nimmt eine Black Box des Ver-
stehens in Kauf (Computer, Auto, Finanzanlagen etc.).

Hier rickt die asymmetrische Struktur in den Intervenierenden Variablen
(Fahigkeiten, Kenntnisse) zwischen Kunde und Berater in den Mittelpunkt
des Interesses (siche Kapitel 2), da es zumeist auf das Geschick des Beraters
ankommt, dem Kunden das Gefihl zu vermitteln, die Black Box durch-
leuchtet zu haben, und der Kunde sich somit in die Lage versetzt fiihlt, eine
fundierte Entscheidung tiber Kauf oder Nicht-Kauf treffen zu koénnen.
Diese Durchleuchtung kann dabei auch nur minimal, doch man will sich als
Kunde nicht gerne als ahnungsloser Kéufer dastehen. Diese Asymmetrie als
Kunde zu erkennen, wire der Schliissel zur Vermeidung jeglicher unehrli-
cher Scheindiskussion (Der Kunde gibt vor, alles verstanden zu haben).
Eine Offenlegung dessen, was man nicht weil}, kann nur beiden Seiten
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nutzen, vorausgesetzt, dieses Vorgehen wird nicht ausgenutzt.!” Vor dem
6konomischen Hintergrund, mit dem der Berater konfrontiert ist (Ver-
kaufsdruck), bleibt die Kommunikation zumeist einige Stufen vor dem
Idealzustand. Sich als Kunde diese Realitit bewusst zu machen, die Mog-
lichkeiten seines eigenen Beitrags zur Offenheit auszuloten, Offenheit ein-
zufordern und bei spiteren Reklamationen Verstindnis von Verkiuferseite
zu erwarten und zu fordern, dies scheinen wesentliche Schritte in Richtung
eines verantwortlichen Konsums zu sein.

Dienstleistung (einfache Beratung): Nur schwer lasst sich nun nachvollziehen,
wie die herkémmlichen Kategorisierungen und Charakteristika auf zzmate-
rielle Produkte zu ibertragen sind. Hier scheint die urspriingliche Begleiter-
scheinung, die Produkt-Beratung nimlich, zum eigenen Produkt zu werden.
Dies ist bei der einfachen Dienstleistung jedoch noch nicht so gravierend.
Das Produkt ist zumeist nicht eine Beratungstitigkeit, sondern andere im-
materielle Dienste, die fir den Kunden erbracht werden.

Da die Form der Ausfihrung gerade bei ,,einfachen® Dienstleistungen
nicht immer genau festgelegt ist, besteht oftmals Spielraum, welcher von
beiden Transaktionspartnern ausgenutzt wird (Schwarzarbeit, Bestechung
etc.). Hier als Konsument Akzente in die ,,richtige” Richtung zu setzen, den
Dienstleister nicht durch illegitime Nachfrage zu tUberfordern, das scheint
bei dieser Form der wirtschaftlichen Transaktion in der Moglichkeit des
Dienstleistungsempfingers zu stehen.

Dienstleistung (komplexe Beratung): Bei dieser Produktart scheint die Beratung
selbst das Produkt zu sein. Doch ist tatsichlich eine (kommunikative) Be-
ratung als Begleitleistung bzw. Zusatzservice von dem Produkt ,,Beratung®
unterscheidbar, denn hinter dem Produkt stehen auch definierbare Arbeits-
prozesse, welche aber nur teilweise fiir den Kunden sichtbar sind (Fonds-
management, Strategische Analysen, Laborarbeit etc.).

Hier ist der Konsument wohl am stirksten herausgefordert. Da der ,,nor-
male” Konsument kommunikativ nicht geschult ist, zudem ihm oftmals die
Kenntnisse fehlen, ist der Dienstleister ihm nicht nur fachlich iberlegen.
Neben der hiufig gestellten Forderung, dies von Seiten der Anbieter nicht
auszunutzen, steht die Moglichkeit des Kunden, wegen dieser Ungleichheit
Gerechtigkeit im Sinne von Verstdndlichkeit, von Respekt und Sorgfalt
vom Anbieter einzufordern. Wenn vor Vertragsabschluss die einzelnen
Vertragsbestandteile dem Kunden nicht klar sind, dann sei dieser auch dazu
angehalten, notwendige Verstindlichkeit einzufordern. Die Realitit sicht
gerade bei diesen Produkten hiufig anders aus. So wird auf diesem Gebiet
von der Angebotsseite noch hiufig Reputation, gesellschaftliche Stellung
und fachliche Uberlegenheit ausgenutzt, um an dem Verstindnis des Kun-
den vorbei und iber seinen Kopf hinweg Entscheidungen zu treffen. Oft
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werden auch einfach Tatsachen geschaffen (ein Arzt behandelt, ohne den
Patienten in die Entscheidungsprozesse der Behandlung einzubinden),
welche vom Kunden als solche nicht erkannt werden oder gegen welche er
sich trotz Erkennens nicht effektiv wehren kann (zu hohe Anwaltskosten
und Risiko beispielsweise in Fillen, in denen eine Versicherung sich weigert
zu zahlen, dies aber nutr durch Rechtsstreit erreicht werden kann).

Auch auf die Gefahr hin, dass sich viele Leser iiber die vorangegangenen
Ausfihrungen briskieren, denn jeder von uns ist auch Kunde, war es das
zentrale Anliegen dieser Ausfihrungen, auch die ‘andere’ Seite einer wirt-
schaftlichen Transaktion zu beleuchten. Aus der Uberzeugung heraus, dass
Konsument-sein nicht nur ,,Re-aktion®, sondern auch und vor allem , Ak-
tion bedeutet und unter der kommunikationstheoretischen Perspektive,
welcher die Relationalitit 6konomischen Handelns transparent macht, er-
scheint dem Autor die Betonung der Wechselseitigkeit ein legitimes Anlie-
gen im Sinne eines ganzheitlich-integrativen Ansatzes.

Zudem wird nicht der Anspruch auf Vollstindigkeit erhoben, jedoch aber
die Forderung der gleichberechtigten Beachtung aller Beteiligten. Was in
der gegenwirtigen Diskussion aus verschiedenen Griinden oftmals unter-
belichtet erscheint, ist die Identifikation des Kunden als Triger von Anreiz-
und Sanktionssystemen. Der Kunde hat durch seine Kaufentscheidung
auch Einfluss auf die Produktion und sein Verhalten im Kaufprozess bzw.
6konomischem Prozess beeinflusst die Angebotsseite auch in ithrem Ver-
halten. Man mag zuweilen diese Moglichkeit des Einflusses aus individueller
Sicht fiir verschwindend gering halten, doch in der Masse kann dies be-
trichtliche Effekte erzielen. Neben das Anreiz- und Sanktionssystem der
6konomischen Rationalitdt des Wirtschaftens und das Anreiz- und Sankti-
onssystem der Gesetze und Vorschriften ist das Anreiz- und Sanktions-
system der Nachfrage zu stellen, welches von Angebotsseite gesehen wird,
doch dem Einzelnen nicht immer ganz so deutlich erscheint. Das republi-
kanische Element, fir welches Ulrich (1997) in seinem Wirtschaftsethik-
Ansatz pladiert, drickt diese Wahrnehmung der eigenen Méglichkeiten und
deren Ausnutzung als Folge eines die individuelle Verantwortung betonen-
den Birgersinns aus und steht im Mittelpunkt seines Ansatzes.' Konsumen-
tenethik bedentet im republikanischen Sinne auch den Anderen, den Gegeniiber, den
Vertragspartner auf seine 1 erantwortungen hinguweisen. Vor dem Hintergrund
dieses Verstindnisses stehen obige Ausfihrungen.

4. Fazit

Bekommt man nun wirklich, was man verdient? Wohl nicht, denn wer
koénnte schon ein Urteil dartiber fillen, was irgendeiner verdient, dass es
ihm widerfahre? Somit kann man diese These nur als Provokation verste-
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hen. Auch ist nicht alles wirtschaftliches Handeln auf der Angebotsseite,
sofern es zu Lasten des Konsumenten geht, vom Konsumenten eigenver-
schuldetes, weil nicht von ithm sanktioniertes Handeln. Es sei fur die Situa-
tion, in welcher der Kunde benachteiligt wird, ein Kompositum von Perso-
nen und Akteuren verantwortlich gezeichnet, aber ez Akteur ist immer der
Kunde. Dariiber hinaus mag es in der konkreten Situation schwierig sein,
zu beurteilen, inwieweit die geschilderten Moglichkeiten der Einflussnahme
existieren, um eine Benachteiligung eines Betroffenen abzuwenden. Dies
kann nur situativ hinreichend beurteilt werden. Jedoch scheint es generell
notwendige Bedingung einer Chancenwahrnehmung im Sinne einer solchen
Einflussnahme, die potentiellen Wege aufzuzeigen.

Es ging somit nicht darum, die Angebotsseite zu entlasten oder die Ver-
antwortung auf die Konsumentenseite zu transformieren, sondern vielmehr
darum, fiir die Verantwortung auf beiden Seiten zu sensibilisieren, weil m.E.
diesbeziiglich auf der Konsumentenseite noch zu wenig getan wird. Nun
kann eingewendet werden, dass dies der erste Schritt vor dem zweiten sei.
Wenn nimlich von der Anbieterseite abgelenkt wird, werden die Anbieter
aufgrund der Dominanz 6konomischer Rationalitit um so weniger ethi-
schen Anspriichen adiquat Rechnung tragen (Sorgfalt bei der Identifizie-
rung der Kundeninteressen und -bediirfnisse, Reflexion des eigenen Ethos
etc.). Eine Sensibilisierung fiir die Ethik des Konsumenten soll nicht ablen-
ken oder substitutiv zur Ethik der ,,Produzenten® etabliert werden, sondern
Hand in Hand mit dieser gehen. Unterstiitzend kann eine Verantwortungs-
tbernahme des Kunden auf die Verantwortungsiibernahme des Produzen-
ten wirken, ohne dass letzterer sich aus der Verantwortungszeichnung zu-
rickzieht. Dies scheint im Sinne einer gerechten Beitragsleistung aller be-
teiligten Akteure in einer wirtschaftlichen Transaktion geboten zu sein.

1 Vgl zum aktuellen Stand in Deutschland bspw. die Beitrige bei Bellebaum (1999), die
Darstellung bei Michel (1997), den theoretischen Bezugsrahmen bei Knobloch (1994):

2 Nochmals sei auf die in dieser Frage sehr fortschrittliche USA verwiesen. Hier sind in
den letzten Vereinigungen entstanden, die durch das Internet starke Resonanz und
Verbreitung erfahren haben. Da ist bspw. das Better Business Bureau
(http://www.bbb.org), dic Federal Trade Comission (http://www.ftc.gov), die
Consumer Product Safety Comission, die Consumer Reports Online, die Consumer
Wortld, der National Technical Information Service (http://www.fedwotld.gov) oder der
U.S. Consumer Gateway (http://www.consumer.gov) und eine Vielzahl an Links zu
anderen Seiten und Organisationen, die sich fiir die Belange der Konsumenten einsetzen.

3 Die Differenzierung durch eine besonders individuell gestaltete und ausgeprigte Form
der Beratung zum Produkt wiirde das Problem des Spannungsfeldes Differenzierung vs.
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Standardisierung zum Teil I6sen, da sich die Differenzierung nicht direkt auf das Produkt
selbst bezieht. Dieses wird bei Meffert (1998) nicht explizit angesprochen (vgl. Meffert
1998, 1155ff), doch kénnte dies unter dem Stichwort ,,value-added-services mit
aufgenommen werden (ebd., 428ff.). Gegenldufige Tendenzen stellen sich dort ein, wo
das Produkt herk6mmlich mit intensiver Beratungsleistung verbunden war, diese aber
nicht mehr nachgefragt wird (Aktienzeichnung per Internet, Direktbanken, Auktionen
per Internet, Autokauf per Mausklick etc.). Insofern muss auch der Aspekt berticksichtigt
werden, dass Beratung zum Teil gar nicht mehr nachgefragt wird (und damit
Einflusspotentiale verloren geht?).

Dies liegt unter anderem daran, dass diejenigen, die diesen Spielraum analysierend
darstellen, selten der Angebotsseite (Industrie bspw.) angehéren und somit aus der
Konsumentenperspektive tendenziell eher auf die gegeniiberliegende Seite verweisen, als
auf die eigene. Dies mag zum einen daran liegen, dass ein jeder auch Konsument ist
(Vermeidung von  Selbstkritik), oder zum anderen, dass die Betonung des
Kundenspielraums (Verantwortung) als potentiell geschiftsschidigend interpretiert wird,
denn wer will schon gerne gegeniiber dem eigenen Kunden (und den potentiellen)
moralisch den Zeigefinger erheben? Wer dieses tut, wird nur noch kritischer beobachtet
werden und hat mit Nachfrageeinbul3en zu rechnen.

Dabei sei um Verstindnis gebeten, dass dies nicht detailliert und explizit erfolgen kann,
sondern nur im Sinne einer erginzenden Erlduterung. Diese Etlduterung geschieht
eklektisch und im Blick auf die anschliessenden Kapitel. Zu detaillierteren
Beschreibungen vergleiche die Originalquelle.

Es kann gleichzeitig nur entweder eine Minimierung oder eine Maximierung erfolgen.

Was zudem nicht weiter expliziert werden soll, ist die Tatsache, dass die Art der
Bankkontakte eine wesentliche Rolle spielt. Siche zu einer Differenzierung Schiibeler
(1981). So koénnen bei einer Bargeldabhebung selbstredend nicht die gleichen
Situationsparameter angenommen werden, sondern es muss zumindest eine Gewichtung
der Variablendimensionen stattfinden, um so einer Differenzierung unterschiedlicher
Interaktionen addquat nachkommen zu kénnen. Dies sei der Vollstindigkeit halber
erwihnt.

Wenn man dies leisten wollte, miisste man anthropologisch ansetzen und die Anfinge
S6konomischer Rationalitit, wie sie heutzutage erlebbar ist, beleuchten. Die Klassik der
Okonomik interpretierte den Konsum als (Wert-)Vernichtung von wirtschaftlichen
Gitern. Hiernach wire Konsum nur rechtfertighar, wenn dieser der Reproduktion des
Konsumenten dient. Vgl. hierzu Biervert (1993, Sp. 535ff.). Siehe auch Fufinote 12.

Hier ist bewusst nicht von einem priskriptiven Charakter die Rede, weil die zum Teil
auch provokativen Aussagen nicht vorschreiben, sondern eher ermutigen sollen.

Vgl. zu dieser Differenzierung bspw. Meffert (1998, 321f) oder Kotler/Bliemel (1995,
663).

Aldi verhalf dem PC-Hersteller Medion, sich im Jahr 1999 im Absatzvolumen auf Platz
zwei hinter Fujitsu-Siemens und sor Compaq zu plazieren (Stiddeutsche Zeitung vom
23.2.2000, Quelle: Dataquest)

Dies Zuordnung kann nicht immer ganz trennscharf vorgenommen werden. Sie gilt in
dieser Form nur als grobe Orientierungshilfe.

Diese Moglichkeiten seien nur als Impulse, als Potentiale verstanden, nicht als normativ-
priskriptive Vorgaben. Zudem muss nochmals zu der Spalte ,cinfache Beratung®
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angemerkt werden, dass insbesondere bei diesen Produkten der Konsument oftmals
benachteiligt, sprich: betrogen wird. Die teilweise kriminellen Vorginge (Kaffeefahrten,
Margen von 3000% etc.) sollen und dirfen nicht aus dem Fokus einer
wirtschaftsethischen Debatte geraten.

In der Literatur werden bspw. Ummweltvertriglichkeit, Sozialvertraglichkeit, Integration genannt.
Vor dem Hintergrund, dass in den westlichen Industrielindern der Anteil des privaten
Konsums am BSP bei weit tiber 50% liegt, ist eine Einflussnahme durch die nach obigen
Kriterien ausgerichtete Kaufentscheidung nachvollziechbar und ihre Wirksamkeit
plausibel. Die in den USA und England veréffentlichte Publikation ,,Shopping for a
better world* und dessen Erfolg spricht hierbei fiir sich. Vgl. hierzu in einer Ubersicht
Scherhorn (1993, Sp. 545ff.)

Hier entsteht erneut die Frage nach vertretbarem Konsum, welche weiter oben bewusst
ausgeklammert wurde. Im Spannungsfeld von Angebot und Nachfrage stellt sie sich
nochmals neuartig und Marcuse (1967, 25) unterscheidet im Namen der neo-
marxistischen Gesellschaftskritik der Frankfurter Schule zwischen ,,wahrem®, der Natur
des Menschen entsprechenden Bedurfnissen und ,falschen®, kunstlich durch die
Gesellschaft evozierten Bedirfnissen. Dies wurde aber in den folgenden Jahrzehnten
durch die ,Relation zur obersten ethischen Zielnorm des humanen Gelingen des
Einzelnen wie des Wohlergehen der Gesellschaft gemidll deren geschichtlichen
Entwicklungsstand* ( Kluxen 1982, 387ff.) abgeldst und relativiert. Zitiert nach Mertens
(1999, 452f.). Vgl. auch die Position von Hansen/ Schrader (1999, 471ff) beziglich
Konsumentensouverinitit und Marketing-Aktivititen beispielsweise.

Die Einsparungen der Personalkosten bei der Kundenbetreuung hat bizarre Formen
angenommen. Call-Center spiegeln eine personliche Betreuung vor, der man bis dato
weder personlich noch organisatorisch gerecht werden konnte. Man kann von einer
Anonymisierung der Betreunng sprechen, welche durch fehlende Mitarbeiter-identifikation
mit Unternehmen und Kunden die erfolgreiche Bearbeitung von Kundenwiinschen
nahezu unmoglich macht.

Wie hier zum wiederholten Male deutlich wird, setzt ein sinnvoller Beitrag des Kunden
zu aufrichtiger Kommunikation die addquate Reaktion des Beraters voraus. Wenn dieser
ausschliefllich strategisch-erfolgsorientiert bleibt, schneidet sich der Kunde ins eigene
Fleisch. Die Relationalitit der Situationscharakteristik ~stellt eben gerade die
Herausforderung fiir beide Seiten dar, welche sich in der Frage des ersten Schrittes
konkretisiert (Wer legt zuerst offen?).

Vgl. hierzu ausfiihrlich Ulrich (1997).
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Die Verantwortung des Konsumenten

Korreferat zum Aufsatz von Thies Boysen

In seinem Beitrag ,,Du bekommst, was Du verdienst!, plidiert Thies Boy-
sen fir eine Blickerweiterung der Wirtschaftsethik: Habe sie ihren Fokus
bisher auf die Produzentenseite gelegt, solle sie sich nun auch der Konsu-
mentenseite zuwenden. Beide Perspektiven hitten ein komplementires
Verhiltnis, was aus der wechselseitigen 6konomischen Transaktion folge.
Ausgehend von einer Analyse der Kommunikationsstruktur zwischen Be-
rater und Kunde zeigt der Autor anhand einer Systematisierung der Pro-
duktarten die Einflussmoglichkeiten des Konsumenten beim Kaufprozess
auf die Anbieterseite. Diesen Uberlegungen, ebenso wie der Grundan-
nahme, dass der Konsument Akteur statt nur passiver Reagierer sei sowie
auch im Sinne der republikanischen Wirtschaftsethik nach Peter Ulrich eine
individuelle Verantwortung trage, kann ich zustimmen.

Daher méchte ich im Folgenden die Ausfihrungen von Boysen weiterfiih-
ren, erginzen und auch radikalisieren. Dies erfolgt in drei Schritten: es gilt
(i) knapp eine Begriindung der Verantwortung des Konsumenten skizzie-
ren, (i) AnstéBe fur die Erweiterung der Einflussmoglichkeiten des Kon-
sumenten geben und schlieBlich (iif) fiir ein gesundes Misstrauen bei 6ko-
nomischen Transaktionen zu pladieren.

(i) Boysen geht in seinem Beitrag implizit davon aus, dass der Konsument
eine ethische Verantwortung hat, aufgrund derer er seine Einflussmoglich-
keiten nutzen soll. Worin liegt aber die Verantwortung und wie ist sie - hier
nur stichwortartig - zu begriinden?

Zum einen hat der Konsument eine kausale Verantwortung, da sein Han-
deln das Handeln der Anbieterseite mit beeinflusst. Dass dieser Einfluss
insbesondere bei Massengiitern marginal ist, dndert nichts an der kausalen
Verantwortung, da auch der Konsument in diesem Fall ‘massenhaft’ auf-
tritt. Bezogen auf das Beispiel von Boysen, der Beratungssituation in einer
Bank, ist der Einfluss offensichtlich. Kann die kausale Verantwortung auch
normativ begriindet werden!”, so bliebe sie auch bestehen, wenn der
Einfluss empirisch nicht beobachtbar wire, da die Verantwortung normativ
begriindet ist

Eine normative Verantwortung des Konsumenten ldsst sich z.B. mit Hilfe
der Diskursethik begriinden. Sie begriindet nicht nur das Diskursprinzip
auf einer idealen Ebene, sondern auch ein Erginzungsprinzip/ den Univer-
salisierungsgrundsatz regulativ-teleologisch, welches/r die Vermittlung
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zwischen der idealen Begriindungsebene und unserer realen Welt themati-
siert. Nach Apel, Béhler?0 sind wir verantwortlich fiir die Bewahrung und
Anndherung an die Diskursbedingungen, also die Bedingungen, die es
ermdglichen, einen Diskurs fithren zu kénnen. Sie lassen sich auch auf die
Situation des Konsumenten Gbertragen. Zu ihnen gehdren z.B.2! die gegen-
seitige Perspektiveniibernahme oder das Einfiihlungsvermdégen (sie wiirde
dem Konsumenten z.B. erhellen, dass der Bankberater in einem Dilemma
ist, wenn er sachlich beraten méchte, aber unter Verkaufsdruck steht), die
Informationsbeschaffung zur Entscheidungsgrundlage (sie wiirde den Kon-
sumenten vor seinen widerspriichlichen Erwartungen schiitzen: hohe Ren-
dite ohne Risiko) sowie die Wahrung der Menschenrechte?? (sie schiitzt
davor, Gilter zu kaufen, bei denen in unzumutbarer Weise Kinder am Pro-
duktionsprozess beteiligt waren).

(ii) Desweiteren lisst sich aus diskutrsethischer Sicht eine Mit-Verantwor-
tung fiir die Institutionen, in denen und mit denen wir leben, begriinden.??
Sie folgt ebenfalls aus der Verantwortung fiir die Anniherung an die Dis-
kursbedingungen. Diese Mit-Verantwortung ldsst sich auf den Konsumen-
ten in der sozialen Marktwirtschaft genauso ibertragen wie auf die 6kono-
mische Transaktion und ihre Bedingungen. Hieraus ergibt sich zum einen
eine Verantwortung des Konsumenten fiir das ‘richtige’ Gelingen einer
6konomischen Transaktion und zum anderen eine Erweiterung seiner
Handlungsmoglichkeiten

Um die von Boysen genannten Einflussmoglichkeiten iiberhaupt waht-
nehmen und eine normativ gerechtfertigte Transaktion vornehmen zu koén-
nen, muss der Konsument seine eigenen normativen Priorititen kennen
und ethisch hinterfragen. Nur wenn ich weil3, welche normativen Werte fiir
mich im Wirtschafts- (Alltags-)leben bindend sind, kann ich, darauf bauend,
die Einflussmoglichkeiten als Konsument auch nutzen bzw. sie gegentiber
den materiellen Werten abwigen. Dazu gehért auch die von Boysen
angesprochene Klirung meiner Erwartungen an z.B. einen Bankberater.

Eine 6konomische Transaktion ist in ein institutionelles und kulturelles
Umfeld eingebettet. Es gibt neutrale (staatliche) Institutionen der Verbrau-
cherinformation und -beratung, eine entsprechende Gesetzgebung usw.
Diese kann der Konsument zum einen nutzen, zum anderen aber auch als
Birger zur Verbesserung des Verbraucherschutzes beeinflussen. Obwohl
wir alle Konsumenten sind, ist dies ein eher vernachlissigtes Politikfeld.
Die von Boysen geforderte Blickerweiterung (nicht nur) der Wirtschafts-
ethik ist von daher nur zu unterstiitzen.

Wit leben in einer durchékonomisierten (kolonialisierten) Lebenswelt, in
der auch stindig die Befriedigung neuer Bedurfnisse verlangt wird. Dieser
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Nachfragedruck nach schneller, billiger, schicker ist von Unternehmen
nicht immer legitim zu befriedigen. Dass Unternehmen an dieser Stelle
auch unlauter agieren und dies durch Kommunikationsmainahmen zu
verschleiern suchen, ist daher nicht ausschlieflich ihnen anzulasten, son-
dern auch den Nachfragern/ Konsumenten.

(i) Aus diskursethischen Griinden ist in unserer realen Welt ein gesundes
Misstrauen angebracht.?* Nach Apel kénnen wir in unserem Handeln nicht
von der idealen Kommunikationsgemeinschaft ausgehen, also davon, dass
alle Menschen verantwortlich handeln. In der realen Kommunikationsge-
meinschaft wird selten nach der kommunikativen Rationalitit gehandelt,
cher nach der strategischen (instrumentellen).?> Daher diirfen wir nach Apel
nicht unterstellen, dass unser Gegentiber nur unser bestes will - sondern
vielmehr eigeninteressiert handelt. Auf 6konomische Transaktionen ldsst
sich diese Uberlegung bruchlos iibertragen. Gerade in diesem Zusammen-
hang sei es ja rational, eigeninteressiert zu handeln. Hier kénnte nun das
Gegenargument angefiihrt werden, dass eine 6konomische Transaktion auf
Langfristigkeit ausgelegt sei und daher letztendlich auch im Sinne beider
Transaktionspartner ldge - sonst wiirde sie nicht zustande kommen. Dies ist
allerdings ein idealistisches Argument, da viele Transaktionen kurzfristig
sind und die Anbieter viel Mihe darauf verwenden, den Eindruck zu er-
wecken, als ob sie ein langfristiges Interesse hitten. Fiir den Konsumenten
heil3t dies, dass er Versprechungen von Anbieterseite, sei es in einer Bera-
tungssituation, auf einer Produktverpackung oder in der Werbung, hinter-
fragen muss.

In dem Artikel von Boysen und auch in diesem Beitrag war von den Mog-
lichkeiten und der Verantwortung des Konsumenten die Rede. Offen
geblieben sind seine Grenzen. Dabei stellen sich z.B. folgende Fragen: Wird
der Konsument mit den ihm auferlegten Verantwortungspflichten nicht
tberfordert? Wie miissten sie modifiziert werden, damit dies nicht ge-
schieht? Wie weit geht die Pflicht zur Informationsbeschaffung durch den
Konsumenten? Wie weit darf das gesunde Misstrauen gehen? In welchem
Verhiltnis sollten normative und materielle Werte beim Konsumenten
stehen? Diese Fragen schmilern nicht die normative Verantwortung des
Konsumenten als solche, sondern sorgen fiir eine situationsaddquate An-
wendung der Verantwortung.
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Vgl. zur Unterscheidung der Verantwortungsarten z.B. Hans Lenk, Zum Stand und
zukiinftigen Aufgaben der Verantwortungsanalyse, in: HM. Baumgartner / W. Becker
(Hg.), Grenzen der Ethik, Miinchen 1994, S.115-127, hier S.117ff.

Vgl. z.B. Apel, Karl-Otto (Sittlichkeit): Kann der postkantische Standpunkt der Moralitit
noch einmal in substantielle Sittlichkeit aufgehoben werden?; in: Diskurs und
Verantwortung, ders. (Hrsg), 1990, Frankfurt a.M., S.103-154; bzw. Béhler, Dietrich
(Menschenwiirde): Diskursethik und Menschenwiirdegrundsatz zwischen Idealisierung
und Erfolgsverantwortung; in: Zur Anwendung der Diskursethik in Politik, Recht und
Wissenschaft, Karl-Otto Apel/ Matthias Kettner (Hrsg.), 1992, Frankfurt a.M., S$.201-231
Vgl. ausfiihrlicher Matthias Kénig, Diskursive Unternehmensethik, erscheint vor. 2000
Vgl. Bohler, Dietrich (Menschenwiirde): Diskursethik und Menschenwiirdegrundsatz
zwischen Idealisierung und Erfolgsverantwortung; in: Zur Anwendung der Diskursethik
in Politik, Recht und Wissenschaft, Katl-Otto Apel/ Matthias Kettner (Hrsg.), 1992,
Frankfurt a.M., S.201-231

Vgl Apel, Karl-Otto (Mit-Verantwortung): Diskursethik als Ethik der Mit-
Verantwortung fiir kollektive Aktivititen; in: Rehabilitation des Subjektiven, Festschrift
fur Hermann Schmitz, Michael GroBheim/ Hans Joachim Waschkies (Hrsg.), 1993,
Bonn, $.191-222

Vgl. Apel, Karl-Otto (1990): Konfliktldsungen im Atomzeitalter als Problem einer
Verantwortungsethik; in: Diskurs und Verantwortung, ders. (Hrsg.), Frankfurt a.M.,
S.247-269

Selbst, wenn wir ein Gegeniiber hitten, dass in einem diskursethischen Sinn begriindet
handelt, dndert dies nichts an dem bendtigten gesunden Miftrauen in der realen
Kommunikationsgemeinschaft. Denn es ist nicht davon auszugehen, dafl beide
Transaktionspartner bei der Umsetzung der diskursethischen Prinzipien zu denselben
Ergebnissen kommen bzw. sich im Diskurs konsensuell einigen kénnen. Ganz abgesehen
von dem Fall, daB der Gegeniiber eine andere ethische Theorie priferiert und von daher
zu anderen Bewertungen kommt.

Matthias Kinig, Hamburg

Email: mckoenig@otelo-online.de
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