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-Geleitwort-

In der gegenwärtig geführten Debatte über die Folgen einer Globalisierung von 
Märkten und Produkten stehen sich Marktpuristen und Globalisierungsgegner oft 
unversöhnlich gegenüber. Mein ehemaliger wissenschaftlicher Mitarbeiter Gerrit 
Rützel trägt mit der vorliegenden Dissertation zu der Erkenntnis bei, daß interna­
tional tätige Unternehmen nicht nur ökonomische Ziele verfolgen dürfen, sondern 
ihr Verhalten unter Beachtung moralischer Gesichtspunkte auch kritisch reflek­
tieren müssen.

Ausgehend von den Konflikten speziell im Marketingbereich unternimmt er den 
gelungen Versuch, sowohl die Notwendigkeit einer internationalen Marketing­
ethik nachzuweisen als auch deren Spielräume und Gestaltungsmöglichkeiten 
aufzuzeigen. Eine tragfähige Grundlage bietet sich dafür im Ansatz einer Dis­
kursethik. Der sensible Umgang mit unterschiedlichen kulturellen Interessen 
insbesondere der Verbraucher in den Entwicklungsländern trägt entscheidend 
zum Aufbau von Vertrauen in die Integrität der Marktpartner bei und stärkt 
gleichzeitig die Reputation der Produzenten.
Die vorliegende Dissertation besticht durch eine kluge, abgewogene Argumenta­
tion auf hohem Niveau, ausgesprochene Praxisorientierung und eine hervor­
ragende Lesbarkeit. Ich wünsche ihr deshalb eine gute Aufnahme in der wissen­
schaftlichen Fachwelt und bei allen am Thema interessierten Praktikern.

Hartmut Kreikebaum
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-Vorwort-

„Man ist nicht realistisch, wenn man keine Ideale hat.“ (Riklin 1987, S.201)

Die vorliegende Arbeit wurde im Juni 2001 am Fachbereich Wirtschaftswissen­
schaften der Johann Wolfgang Goethe-Universität, Frankfurt am Main, als Dis­
sertation angenommen. Sie entstand während meiner Tätigkeit als (freier) wissen­
schaftlicher Mitarbeiter am dortigen Seminar für Industriewirtschaft und am 
Lehrstuhl für Internationales Management II an der EUROPEAN BUSINESS SCHOOL 
in Oestrich-Winkel.

Meinem sehr verehrten akademischen Lehrer und Doktorvater, Herm Prof. Dr. 
Hartmut Kreikebaum gilt mein besonderer Dank. Für ihn gilt in besonderer Weise 
das nachfolgende Zitat: „Wer vom Zersorgen um sich selbst befreit ist, kann auch 
anderen Menschen gelassen und freigiebig gegenübertreten und ihnen Spielräume 
zur freien Entfaltung ihrer Chancen ermöglichen“ (Kreikebaum 1997, S.247). Er 
war und ist mir deshalb in vielen Bereichen des beruflichen sowie privaten Le­
bens Vorbild. Ferner danke ich Herm Prof. Dr. Malcolm Dunn für seine 
bereitwillige Unterstützung und die Übernahme des Zweitgutachtens.

Eine Dissertation entsteht natürlich nicht ohne die Hilfe anderer und wenn einem 
in dieser Zeit nicht Freunde zur Seite stehen. Tiefe Dankbarkeit schulde ich dabei 
an erster Stelle Frau Ulla Saelzle und Frau Dr. Isabel Herbold, die mich bei der 
Erstellung dieses Werks freundschaftlich und kollegial begleitet haben und mit 
denen ich Freud4 und Leid der Promotion teilen konnte. Darüber hinaus sind auch 
all die Freunde und Bekannten zu nennen, die mir wissend oder unwissend die 
notwendige Ablenkung und den Ausgleich von Wissenschaft und Theorie gaben.
Für die Durchsicht des Manuskripts danke ich ganz herzlich Herm Dr. Dirk Ul­
rich Gilbert und Frau Dr. Christina Würthner, die mir mit nützlichen Anregungen 
und konstruktiver Kritik zur Seite standen.
Mein größter Dank gilt meinen Eltern, die mich in jeder Phase meines bisherigen 
Lebenswegs großzügig gefordert haben und mir neben dem notwendigen Rück­
halt eine sorgenfreie Ausbildung ermöglicht haben. Auch meiner Großmutter 
Erika Hedrich danke ich für ihr fortwährendes Interesse und ihre liebevolle Un­
terstützung. Meiner Familie ist diese Arbeit in Liebe und Dankbarkeit gewidmet.

Frankfurt am Main, im Dezember 2001 Gerrit Rützel
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Erkenntnisziel

Die wirtschaftliche Globalisierung, die erst im letzten Drittel des 20. Jahrhunderts 
Realität wurde, stellt für das internationale Management, unabhängig von der 
Größe und Branchenzugehörigkeit der Unternehmen, eine theoretische und prak­
tische Herausforderung dar. Sie ist gekennzeichnet durch die „radikale Entbet- 
tungsstrategie“ wirtschaftlicher Prozesse, die jede Bindung an Kulturen, Zeiten, 
lokale Räume und Handlungskontexte auflöst und demokratische Verständi­
gungsprozesse schrittweise durch marktliche Austauschprozesse ersetzt. Es ver­
geht deshalb kein Tag, ohne daß über ihre sozialen und wirtschaftlichen Auswir­
kungen diskutiert wird.1 Während in der tagespolitischen Diskussion eher die Ge­
fahren dieses Phänomens betont werden und dessen Legitimität und Sinnhaftig- 
keit angezweifelt wird, zieht sich durch die reine und monetäre Außenwirt­
schaftstheorie fast durchgängig ein positiver Tenor.2 Für Marktpuristen scheint es 
gleichermaßen den Beweis für die ethische Überlegenheit der „reinen“ ökonomi­
schen Lehre zu liefern.3 International tätige Unternehmen müssen sich dieser Dis­
kussion stellen, da sie sowohl zentrale Motoren der Globalisierung sind als auch 
mit deren Bedingungen und Auswirkungen fertig werden müssen. Schon lange 
bevor der Terminus „Globalisierung“ seine aktuelle Popularität erlangte, gerieten 
sie mit ihren Aktivitäten in den Entwicklungs- und Schwellenländem immer wie­
der ins Zentrum der Kritik, die explizit mit ethischen Ansprüchen verbunden 

4 war.

1 Vgl. Scherer/Löhr 1999, S.262-263; Gil 1998, S.49.
2 Vgl. Dunn 2001b, S.405.
3 Vgl. Maak 1998, S.20. Eine derartige Position wird bspw. von Hans-Olaf Henkel vertreten, der 

für ein bis in soziale Belange hineinreichendes Primat der Wirtschaft vor der Politik eintritt: „Bei 
der Globalisierung ist der Triumph von Marktwirtschaft, Demokratie und Menschenrechten als 
Mitreisender immer dabei“. Hom 2001, S.14.

4 Vgl. Scherer/Löhr 1999, S.263-264; Engelhard 1989, Sp.2155; Simpson 1982, p.232.

Die Diskussion um die Mitverantwortung der international tätigen Unternehmen 
an den politischen, wirtschaftlichen und sozialen Krisen in den Entwicklungslän­
dern wird selten frei von ideologischen Einfärbungen geführt. Eine kritische Hal­
tung gegenüber den „Multinationals“ ist jedoch auch durch deren Verhalten aus­
gelöst worden. So belegen nachweisbare Beispiele wie das Bhopal-Unglück und 
der Fall Nestle, daß sich ihr Verhalten in diesen Ländern z.T. gegen das Gemein­
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wohl richtet und z.B. nicht mit Arbeitsbeschaffungsargumenten relativiert werden 
kann. Unter der plausiblen Annahme, daß diese Unternehmen die strengeren Vor­
schriften bzw. sogar Verbote in ihren Heimatländern kennen, könnte man ihnen 
eine geringere Achtung und Bewertung der Konsumenten in den Entwicklungs­
ländern unterstellen.5 Wohltätigkeit ist offensichtlich eine steigende Funktion der 
Nähe: Je größer die soziale Nähe, desto größer scheint auch das Verantwortungs­
gefühl zu sein.6 Es handelt sich allerdings um einen Irrglauben, daß sich die Men­
schen in den Industrieländern diesen Entwicklungen bzw. ihren Folgen mittel- 
und langfristig entziehen könnten. Erscheinungen wie die Zerstörung der natürli­
chen Umwelt, Armutsmigration und grenzüberschreitende Wirtschaftskriminalität 
treffen die gesamte Weltwirtschaft, direkt oder indirekt, negativ.7 „Die globalen 
Herausforderungen können nur in verantwortungsvoller Gemeinschaft zwischen 
Industrie- und Entwicklungsländern gemeistert werden.“8 International tätige Un­
ternehmen dürfen also nicht ausschließlich nach ökonomischen Zielen handeln, 
sondern müssen als politische Akteure ihren Beitrag zur Sicherung des Weltfrie­
dens leisten und zum Zwecke ihrer eigenen Existenz die moralische Verantwor­
tung eines „Genius universalis“ und „citoyen mondial“ übernehmen.9

5 Vgl. Richter 1997, S.261,277-279.
6 Vgl. Jones 1991, p.386; Hesse 1988, S.207. Die Verallgemeinerungsfahigkeit dieser Beobachtung 

kann jedoch nur durch eine empirische Untersuchung belegt werden.
7 Vgl. Homann/Gerecke 1999, S.439; Genscher 1997, S.6-7.
8 Gerhardt 2000, S.20.
9 Vgl. Kumar/Steinmann 1998, p.2; Kumar 1998, S.90; Amba-Rao 1993, p.556.
10 Vgl. Donaldson 1993, Sp.735; Donaldson 1989, p.30.
" Vgl. Meffert/Bolz 1998, S.97-98; Kumar 1998, S.61; UNCTAD (Ed.) 1997, p.38; Meissner 1995, 

S.57; Hermanns 1995, S.24.
12 Vgl. Ortmanns 1992, S.55-56; Schütz 1990, S.7-9; Essawy 1989, S.l, 76; Peters 1988, S.73.

Dubiose Marketingpraktiken zählen für Donaldson zu den Hauptkategorien ethi­
scher Konflikte international tätiger Unternehmen:10 Dem internationalen Marke­
ting kommt gestaltende und richtungsweisende Funktion für jedes international 
orientierte Unternehmen zu. So nehmen, als Reaktion auf den weltweiten Wett­
bewerb, die Markterschließung und Absatzsicherung unter den vielfältigen empi­
risch belegbaren Intemationalisierungsmotiven (bspw. werden auch Produktions­
kosten- und beschaffüngsmarktorientierte Motive verfolgt) eine vorrangige Stel­
lung ein.11 Auch in den Entwicklungsländern wird, außer aus Kostengesichts­
punkten, überwiegend aus absatzpolitischen Gründen investiert, da die Entwick­
lungsländermärkte in einer Zeit der wirtschaftlichen Stagnation in den Industrie­
ländern das einzige noch zu erschließende Marktpotential darstellen.12 Das inter­
nationale Marketing stellt gleichsam das wichtigste Bindeglied zwischen der Un­
ternehmung und dem jeweiligen Ländermarkt dar. Das Absatzverhalten ruft des­
halb in der dortigen Öffentlichkeit häufig das meiste Aufsehen hervor, zumal die 
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Gesellschaft auf diese Weise einen Einblick in das Aktionsfeld der international 
tätigen Unternehmung bekommt.13 In Anbetracht des erhöhten Konfliktpotentials 
gewinnt die Entwicklung einer Untemehmensethik bzw. eines verantwortungs­
vollen Marketingmanagements - so Meffert/Bolz - mit fortschreitender Globali­
sierung zunehmend an Bedeutung. Mit Rücksicht auf die divergierenden Wert­
vorstellungen z.B. der Gastlandmitarbeiter und lokalen Konsumenten muß eine 
Marketingethik international tätiger Unternehmen insbesondere den Anforde­
rungen interkulturellen Handelns gerecht werden.14 Wegen der Unterschiedlich­
keit der kulturellen Rahmenbedingungen besteht die Schwierigkeit für diese Un­
ternehmen darin, eine Balance zwischen dem Aufbau einer eigenen Identität als 
multikulturelle Organisation, dem Bezug zur kulturellen Umgebung ihres Hei­
matlandes und der Integration in die Gastlandkultur zu finden.15 Dieser Span­
nungsbogen entfaltet sich insbesondere im Rahmen der Marktorientierung: Kul­
turelle Unterschiede im Konsumentenverhalten wirken sich sowohl auf die 
grundlegende Akzeptanz eines Produktkonzepts als auch auf den Wirkungsgrad 
der eingesetzten Marketingmix-Strategie aus, so daß zu überprüfen ist, inwiefern 
sie mit den Verhaltensnormen in der betroffenen Absatzregion vereinbar sind.16 

Hieraus folgt zugleich, daß die vorhandenen Überlegungen zu einer Ethik im na­
tionalen Marketing nicht unreflektiert einen Beurteilungsrahmen für Marketing­
handeln im internationalen Kontext liefern können.17 Vielmehr wird mit zuneh­
mender Intemationalität des Marketing auch die Entwicklung einer internationa­
len Marketingethik erforderlich.18 Internationale Marketingmanager stehen vor 
der Herausforderung, komplexe ethische Dilemmata regulieren zu müssen, die 
dem nur national operierenden Marketingmanager weitgehend fremd sind. Sie 
bewegen sich nämlich nicht nur im Spannungsfeld der andersartigen Norm- und 
Wertvorstellungen lokaler Stakeholdergruppen, sondern auch zwischen den in der 
internationalen Untemehmenspraxis gebräuchlichen Handlungsorientierungen 
von Ethnozentrismus und Kulturrelativismus.19 Für das weitere Verständnis der 
Arbeit ist hier vorwegzunehmen, daß sich beide Ansätze heftiger Kritik ausge­

13 Vgl. Schlegelmilch/Götze 1999, S.27; Smith 1993, p.4; Armstrong 1992, pp. 161-162; Fritzsche 
1987, p.85.

14 Vgl. Meffert/Bolz 1998, S.313.
15 Vgl. Rumpf 1997, S.8-9.
16 Vgl. Schuh 1997, S.79. „Der Bereich des Internationalen Marketing und besonders die Aktivi­

täten im Strategischen Internationalen Marketing stellen damit den eigentlichen Brennpunkt der 
internationalen Kultur der Unternehmen dar.“ Meissner 1995, S.69.

17 Vgl. Iyer 1998, p.222.
18 Vgl. Hansen/Bode 1999, S.415.
19 Vgl. Schlegelmilch 1998, p. 149. Während die ethnozen tri sehe Verhaltensweise durch eine starke 

Stammlandorientierung gekennzeichnet ist, dienen bei einer kulturrelativistischen Position die 
lokalen Normen und Werte als Verhaltensorientierung. Vgl. dazu Kapitel 3.2.1.


