BEITRAGE

Thomas McMahon

Manipulation
und Konsumgiiter

Vot etlichen Jahren hat Erich Fromm festgestellt,
die heutige Gesellschaft konzentriere sich auf den
Markt, wo Kenntnis und Manipulation der Kun-
den fir die Steigerung des Absatzes von Konsum-
giitern malgeblich sind. Fromm hat ganz richtig
beobachtet, da Manipulation von Dingen und
Manipulation von Menschen ganz unterschiedliche
Wirkungen hervorbringen. Dinge kénnen mani-
puliert werden, ohne daBl dadurch ihr Wesen ge-
schidigt wird. Doch den Menschen kann man
nicht manipulieren, ohne ihm Schaden zuzufiigen.
Manipulation degradiert den Menschen zut «Ding-
haftigkeit» und bewirkt folglich Selbstzerstérung.
Des Menschen unmittelbares Ziel ist Selbstver-
wirklichung, wobei er frei ist, zwischen Alterna-
tiven zu wihlen, auch in seinen Entscheidungen
iiber den Konsum von Giitern. Um dieses Ziel zu
etreichen, braucht der Mensch Freiheit von Kon-
trolle und Manipulation (psychologische Frei-
heit) ebenso wie Freiheit zur Wahl (philosophische
Freiheit) derjenigen Konsumgiiter, die ihm zur
Selbstverwirklichung behilflich sind. Eine Um-
kehrung des Prozesses — das heiBt eine Unter-
ordnung des Menschen unter die Konsumgiiter —
wire Manipulation und Degradierung des Men-
schen in seiner Teilhabe an Gottes Herrschaft.
Wenn Fromm recht hat, ist der Markt manipula-
tiv. Wir wollen in diesem Beitrag versuchen, uns
iber diese Behauptung ein Urteil zu bilden und
einigen der Probleme nachzugehen, denen sich
die heutige Gesellschaft beim Erwerb von Kon-
sumgiitern gegentber sieht.

Zuerst soll unser Beitrag das Verhiltnis zwi-
schen Quantitit («Dinghaftigkeit») und Qualitit
(Freiheit) im Zusammenhang mit dem Markt und
seiner Teilhabe an der Herrschaft Gottes sichtbar
machen, Als Zweites soll die Theorie der Moti-
vierung durchleuchtet werden, die die Manipula-
toren verwenden, um den Konsumenten zu be-
einflussen. Zum dritten soll der Unterschied zwi-
schen Tatsachen und Information im Zusammen-
hang mit der Kaufentscheidung geklirt werden.
Und schlieBlich soll versuchsweise eine praktische

Regel als Mittel zur Hemmung der Manipulation
und zur Entwicklung einer echten Selbstverwirk-
lichung im Erwerb von Konsumgiitern vorgelegt
werden, die wir «significant disclosure — Bekannt-
gabe des Wesentlichen» nennen wollen.

Teilbabe an der Herrschaft :
Ounantitit und Onalitit

Dadurch, daB er in jeder Phase menschlicher Tétig-
keit Anderung bewirkt, nimmt der Mensch an
Gottes Herrschaft teil. John Milhaven hat ge-
schrieben: «Teilhabe an Gottes Herrschaft be-
deutet, daB es Sache des Menschen ist, an den Ex-
eignissen titig zu werden.» Die Umwandlung von
Rohstoffen in Konsumgiiter ist ein Beispiel fiir die
Teilnahme des Menschen an der Herrschaft Got-
tes unter einem streng quantitativen Aspekt.
Wenn Rohstoffe die Stadien der Produktion bis
hin zu nitzlichen Konsumgiitern durchlaufen,
nehmen sie dabei zu an Wert (Begriff des «Wert-
zuwachses») und gewinnen damit auch eine quali-
tative Dimension. Wihrend Quantitit den Ge-
setzen der Mathematik unterliegt (Addition, Sub-
traktion), steht Qualitit in Beziehung zu Arten
und Graden.

In det «erwerbsorientierten Gesellschafty der
Westlichen Zivilisation stellt vollkommene Quan-
tifikation durch totalen Erwerb und Konsum von
Konsumgiitern das Optimum dar. Die quantita-
tive Betrachtungsweise beruht auf der Annahme,
daB Verfiigharkeit und Gebrauch von Konsum-
gutern — das heiBt der Quantitit von Giitern — un-
mittelbar eine positive Anderung im mensch-
lichen Lebensstandard bewirkt und damit sein
Leben in qualitativer Hinsicht hebt. Diese auf-
steigende Progression sucht, was gestern Luxus
wart, heute zur Annehmlichkeit fiir jedermann und
morgen zur Lebensnotwendigkeit werden zu
lassen. So geht die quantitative Betrachtung der
Konsumgiiter aus von der Primisse: «Je mehr
(quantitativ), desto besser (qualitativ).»

Soweit die Industrie Rohstoffe in brauchbare
Konsumgiiter umwandelt, nimmt der Geschifts-
mann teil an Gottes Herrschaft durch mit-schép-
ferische Titigkeit. Doch die Fihigkeit des Ge-
schiftsmannes, sein eigenes Wertsystem dem Ver-
halten des Konsumenten einzufléBen, weist darauf
hin, daB das Geschift iiber die Quantitit hinaus
zur Qualitit reicht. «Konsumgut» wird von ver-
schiedenen Theoretikern des «management» als
«ein Bindel Befriedigungen» definiert. Der Be-
griff der Befriedigung ist seht subjektiv und hiingt
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ab von den Wertvorstellungen des Konsumenten.
Die Marktforschung stellt diese qualitative Dimen-
sion des Verbrauches in Rechnung, indem sie die
Wertvorstellungen des Konsumenten zu ent-
decken und, wenn erforderlich, fiir den Erwerb
von Giitern zu dndern sucht. Die Konsumenten
kéanen in ihrer Wertordnung manipuliert werden,
so daB die Frage, wie und in welchem Grade Kon-
sumgiiter MaBstab fiir die wahren Bediirfnisse
und Wiinsche des Menschen sind, beantwortet
witd durch die Motivationstheotie, deren sich die
Wirtschaft bedient.

Motivationstheorie

Viele Wittschaftstheoretiker machen sich Abra-
ham Maslows Motivationstheotie der «Hierarchie
der Bediirfnisse» zu eigen. Maslow behauptet, es
gebe fiinf Grundbediirfnisse, die das menschliche
Verhalten motivieren: (1) das psychologische, (2)
das Sicherheitsbediirfnis, (3) das Zugehorighkeits-
und Liebesbediitfnis, (4) die Selbstschitzung, (5)
die Selbstverwirklichung. Wenn ein Mensch eine
Gruppe von Bediirfnissen erfiillt, wird er durch
die nichst hohere motiviert, Bediitfnisbefriedigung
spielt daher in der Motivierung eine wichtige
Rolle. Befriedigte Bediirfnisse, so stellt Maslow
immer wieder fest, héren auf, motivierend zu
witken. Und Motivation hingt ab von Wert-
strukturen, die zugleich subjektiv und qualitativ
sind.

Maslows Theorie besagt, daB eine Aufwirts-
bewegung im Quantitativen (zum Beispiel Grofle
und Typ des Autos) ein Ansteigen des Lebens-
standards, zumindest vom Standpunkt des Ver-
brauches aus, widerspiegelt. In einer erwerbs-
orientierten Gesellschaft entwickeln die Konsum-
giiter die Tendenz, Quantitit (mehr) zu Qualitit
~ (besser) in Beziehung zu setzen, wenngleich nicht,
beides zu identifizieren. In dem Versuch, das
Bediirfnisniveau der verschiedenen Konsumenten-
gruppen festzusetzen, weckt die Wittschaft bei den
Konsumenten Motive fiit hohere Bediitfnisniveaus
durch Reklame und Werbung. Diese Art, an den
kaufenden Konsumenten heranzutreten, besagt
einschluBweise, daB ein Mensch sein m#ff, was et
kauft. (Damit haben wir im Grunde eine Umkeh-
rung des Maslowschen motivierenden Bediirfnis-
ses der «Selbstverwitklichung», das besagt: Was
ein Mensch sein kann, muff et sein). Die Markt-
forschung hat zum Beispiel ergeben, dal Ver-
braucher hohe Qualitit mit hohen Preisen gleich-
setzen, vor allem unter Minderheitsgruppen, bei

denen das Motiv wirksam wird, ihr Bediirfnis-
niveau zu heben, indem sie die teureren Marken-
erzeugnisse erwerben (so etwa die farbige Be-
volkerung in den USA). Durch Anerkennung
ihres Etfolges durch Ihresgleichen (das heif3t
durch Anerkennung ihres hoheren Lebensstan-
dards) kann eine Person sich in ihrer Selbstein-
schitzung und ihrem BewubBtsein, «dazu zu geho-
reny, stirken. Dem Konsumenten duBlere Symbole
als Motive zum Erwerb von Giitern suggerieren,
erzeugt Selbsttiuschung und wird damit zu einer
verfeinerten Form von Manipulation. Richtig an-
gewandt, sollte die Motivationstheorie dahin-
gehend wirken, daB sie den Konsumenten frei
macht fiir die Selbstverwirklichung. Zuverlissige
Information iiber Konsumgiiter bildet eine der
Hauptvoraussetzungen fiir dieses Ziel.

Information

In einer Gesellschaft von Konsumenten von Mas-
senprodukten, die in Massen angeboten und vor-
verkauft werden, reduziert genaue Kenntnis von
Produkt, Preis, Werbung und Verteilungs- und
Verkaufsstellen (nimlich des sogenannten «marke-
ting mix») die Manipulation auf ein Mindestmal3
und schafft eine der Gtundvoraussetzungen fiir
eine moralisch giiltige, wohlinformierte Entschei-
dung in einem Kiufer-Verkiufer-Vertrag. Die
Information betrifft das Was des «marketing mix»
und wird wesentlich fiir den Konsumenten. Da-
gegen antwortet die Motivation (des Interesses an
einem Artikel) auf die Frage, weshalb ein Konsu-
ment ein bestimmtes Produkt erwirbt. Diese
Unterschiedlichkeit der Zielsetzungen beim Kéu-
fer und Verkiufer polarisiert die Bemithungen,
ihre Beziehung zueinander zu einem Ausgleich zu
bringen. Der Verkiufer monopolisiert die In-
formationsquelle. Durch Zurickhalten von In-
formation, durch Ubertreibung von Anspriichen
oder Irrefithren von Statistiken, kann detr Ver-
kaufende unschwer den Kiufer manipulieren, der
aus odet 7n Unkenntnis kauft. Indem er das Was
kontrolliert und das Weshalb betont, verringert
der Verkiufer effektiv die Kenntnis und damit
auch die Freiheit des Kiufers beim Kauf, Kurzum:
Der Verkiufer manipuliert den Kiufer.

AuBer hinsichtlich des Was und des Weshalb
divergieren Kiufer und Verkdufer auch in der
Einstellung der Kenntnis gegeniiber. Der Ver-
kiufer neigt dazu, Daten oder Fakten zu verbrei-
ten. Der Kiaufer sucht nur nach der Kenntnis, die
fiir ihn von Nutzen ist, um eine wohlinformierte
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Entscheidung zu treffen. Das heit: Konsumen-
ten suchen Information. Uberdies sind Daten oder
Fakten quantitativ, Information ist qualitativ. So
bedeutet Information zugleich Art und Grad.
Sodann sucht der Kiufer Information, die ihm
hilft, sich ein Werturteil tiber das betreffende
Konsumgut und die Befriedigung zu bilden, die
er durch seinen Erwerb sucht. Daten und Fakten
dagegen sind nur soweit von Nutzen, wie sie in
Qualitit, Preis oder Dienstleistung mit anderen
Produkten verglichen werden kénnen. Die Be-
deutung dieser Unterscheidung wird sichtbar in
den Berichten von Verbrauchergruppen, in denen
Produkte getestet und nach vorher festgelegten
Kriterien bewertet werden. Und schlieBlich ist
diese Unterscheidung von Daten und Information
eine Herausforderung an die traditionellen sitt-
lichen Normen, daBl «der Verkaufspreis der ge-
rechte, angemessene Preis» ist und daB «der Ver-
kiufer nur wesentliche Mingel bekanntgeben
muB». Diese traditionellen Normen haben sich in
einer Marktsituation entwickelt, die leichten Zu-
gang zu weiteren Informationen gab. In einer
Wittschaft der Massenangebote, in der die Kennt-
nisse der genannten Voraussetzungen vom Ver-
kaufenden kontrolliert werden und der Kiufer
keine weitete Informationsmoglichkeit besitzt,
ist eine wirksamere Norm etforderlich. Die «Be-
kanntgabe des Wesentlichen» («significant disclo-
sure») sucht dem heutigen Informationsbediitfnis
gerecht zu werden.

Die «Bekannigabe des Wesentlichen»

Marktaustausch setzt als erstes voraus, daB der
Einzelne fihig ist, zutreffende Werturteile zu bil-
den. Eine weitere Voraussetzung der Wirtschafts-
und Preistheorie ist, daB die Kdufer vernunftge-
méiB handeln. Det Preis stellt fiir gewohnlich ein
Utteil tiber den Tauschwert dar. Um jedoch ein
Werturteil auf dem Markt abgeben zu koénnen,
mulB ein Mensch informiert sein und einverstanden
mit dem Gegenstand des Austausches und den
vertraglichen Abmachungen.

Das zugrundeliegende ethische Prinzip ist
nicht, daB es gut oder besser ist, niitzliche Kennt-
nis mitzuteilen. Die maBgebliche Norm ist, dal
der Kiaufer ein Recht besitzt, die Konsumgiiter
und Kaufbedingungen zu keanen, um urteilen zu
kbnnen iiber einen Tauschwert. Wenn der Ver-
kidufer Massenmedien einsetzt und der Kiufer in
einer Weise auf sich selbst angewiesen bleibt, die
ihm die Maéglichkeit verschlieBt, weitere Informa-

tion zu erhalten, ist damit die Freiheit des Kiufers
eingeschrinkt, und er befindet sich beim tatsich-
lichen VertragsabschluB in einem schweren Nach-
teil. Zwar ist der Kiufer seinerseits verpflichtet,
sich zu unterrichten, ehe er handelt, aber die Be-
weislast diirfte doch wohl beim Verkiufer bleiben,
der dem Kiéufer nicht fir zusitzliche Information
zur Verfugung steht.

Wenn ein Verkiufer bewulB3t und willentlich die
zut Information des Kdufers notwendige Kenntnis
verfilscht, verringert oder vorenthilt, verstéBt er
gegen die einzigartige Witrde des Individuums.
Dann manipuliert der Vetkiufer den Kiufer tat-
sidchlich, Er handelt unsittlich., Wenn ein Mensch,
weil er nicht iiber geniigend Information fiir ein
Werturteil verfigt, ein Produkt zuriickweist, so
kann er doch seinen Bedarf nicht unbegrenzt
zuriickstellen. In dringenden Situationen, wenn
psychologische oder Sicherheitsbediisfnisse be-
droht sind, muBl der Kaufer schlieBlich irgendein
Produkt erwerben. Damit ist er vom Verkiufer
in eine Situation gebracht, in der er gezwungen
wird, einen KompromiB3 zu schliefien.

Das ethische Grundproblem der Manipulation
beim Erwerb von Konsumgiitern diirfte sich folg-
lich auf die Art und Menge der Kenntnis kon-
zentrieren, die im freien Austausch von Werten
zwischen Kontrahenten als Information mitgeteilt
wird. _

Die traditionelle Ethik stellt in diesem Zu-
sammenhang eine negative Norm auf: Det Vet-
kaufer muBl wesentliche Mingel bekanntgeben.
Als wesentlicher Mangel kann das Fehlen einer
Eigenschaft oder Qualitit bestimmt werden, das
den Kaufer davon abbringen wiirde, ein Konsum-
gut zu erwerben. Obwohl immer subjektive Ele-
mente im Spiele sind, kann von wesentlichen Min-
geln objektiv dann gesprochen werden, wenn sie
mit dem Verwendungszweck des betreffenden
Konsumgutes zusammenhidngen (etwa Mingel
am Getriebe eines Kraftwagens). Nicht-wesent-
liche Mingel brauchen indessen nicht mitgeteilt zu
werden, wenn der Kiufer den Verkdufer nicht
danach fragt. In einer Gesellschaft des Konsums
von Massenangeboten kann keine Frage gestellt
werden, weil keine weiterreichende Information
verfiigbar ist.

Hier scheint eine positivere Norm notwendig zu
sein. Geschiiftliche Transaktionen, die geniigend
Information fiir ein richtiges Utrteil iiber den
Tauschwert geben, lassen die Menschenwiirde
steigen durch eine verantwortliche Entscheidungs-
findung. Sie wirken selbstverwirklichend. Eine
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Norm dafiir sollte daher einen Zusammenhang
zwischen Information und Freiheit sichtbar
machen. Dem Kiufer sollten die Art und der
Grad von Information verfiigbar gemacht werden,
die ihm eine angemessene Freiheit im Austausch
eroffnen. Diese Norm wire das Gegenteil, die
Antithese zu dem Prinzip: Caveat emptor !

Eine allgemeine Norm, die diese beiden Aspekte
einbezieht, kénnte man «Bekanntgabe des Wesent-
lichen (significant disclosure)» nennen. Sie wire
etwa so zu formulieren:

Der Kiufer ist zu informieren iiber die Ver-
tragselemente und die Fakten, die normalerweise
fiir einen Austausch auf dem freien Markt erforder-
lich sind, so daB Kiufer und Verkiufer unter
gleichen Bedingungen im Rahmen eines Marktes
ihren Austausch titigen kénnen.

Kenntnis ist «wesentlich», wenn sie dem Kiufer
eine wichtige Tatsache mitteilt. Oder um es in
bereits gebrauchten Begriffen auszudriicken: Fak-
ten oder Daten sind wesentlich, wenn sie die noti-
ge Information fiir das Utteil des Kaufers tiber den
Tauschwert vermitteln. Ein Beispiel fiir eine der-
art wesentliche Information, die nicht gegeben
wird, ist die in Warenhdusern tibliche Zahlungs-
weise mit einem Revolving-Kredit. Hier wissen
die Kiufer nicht, daB sie 189, bis 36% Zinsen im
Jahtr auf noch nicht bezahlte Konsumgiiterkdufe
berechnet bekommen, je nach dem Warenhaus und
seiner Berechnungsmethode.

Auf Mirkten von Massenproduktion und bei
der Kaufform der Selbstbedienung verliBt der
Kiufer sich in erster Linie auf Massenmedien und
ihre Informationen. In manchen Industriezweigen
sind heute Etikette, Vetpackung und Reklame -
frither das Feld des Kaufmanns, der sein Produkt
kannte — der Ersatz fiir Information. Wenn der
Kiufer ein verpacktes Produkt vom Regal des
Supermarktes nimmt oder nach Katalog ein Kon-
sumgut bestellt (Sears, Quelle), trifft er faktisch
ein Werturteil, das auf der Kenntnis basiert, die er
durch Kommunikationsmedien erworben hat. So
folgt dann dieser Kenntnis die Absicht, sich im
Austausch gegen einen Preis in Geld Befriedigung
eines Bediirfnisses zu verschaffen. Dartiber hinaus
aber treiben komplexe emotionale Reaktionen auf
das durch die Kommunikationsmittel Mitgeteilte
den potentiellen Kiufer, weiter zu suchen oder
fertig vorgelegte Werturteile zu bestitigen.

Beim Tauschwert handelt es sich letztlich um
einen Vertrag zwischen Personen — seien es einzel-
ne oder korporativ auftretende. Im Unterschied
zu den persénlich abgeschlossenen Vertrigen der

klassischen Wirtschaft, wie Adam Smith sie im
Auge hatte, stellt die moderne Situation des Mark-
tes der Massengiiter eine Wandlung des Verfahrens
dar — bewitkt durch den technologisch denkenden
Menschen —, das der Verkiufer seit Beginn des zo.
Jahrhunderts nach und nach eingefithrt hat. Wah-
rend er den Grundsitzen der klassischen Wirt-
schaft folgt, hat der Verkiufer nun einen vorhetr
festgesetzten Preis, vorher bestimmte Produkte
und durch Massenmedien vorher verkaufte Kon-
sumgiiter. Er kontrolliert den Strom der Informa-
tion iiber Produkt, Qualitit, Preis und Setvice.
Diese Verschiebung in der Praxis des Verkaufs hat
ein Ungleichgewicht zwischen Kiufer und Ver-
kiufer geschaffen. Daher muf3 der Verkiufer, der
fiir diese Wandlung verantwortlich ist, auch die
Verantwortung fiir die Beschaffung der Informa-
tion fiir den Kiufer auf sich nehmen, die sich in
seine Wertideen fiir einen ethisch einwandfreien
Wertaustausch einbauen lifit. Ebensowenig weil3
der Kiufer, der einen Bankkredit zum angegebenen
Zinssatz von 69, aufnimmt, dafl er mit den Be-
arbeitungskosten, der Versicherung und sonstigen
Zusatzkosten im Endeffekt auf iiber 119, Zinsen
kommt. Wenn diese Fakten freigegeben werden,
sind die Kunden in der Lage, einen Vergleich
zwischen den Methoden und Praktiken der vet-
schiedenen Gesellschaften anzustellen und eine
echte Wahl zwischen Alternativen zu treffen. Das-
selbe Prinzip steht auch hinter der Forderung, die
Preise fiit Konsumgiiter nach allgemeingiiltigen
MaBeinheiten festzusetzen (Gramm, Pfund, Kilo,
Zentimeter, Meter usw.) und nicht anhand derart
unklarer GroBen- und Mengenbestimmungen wie
«Familien-», «GroB-», «Supet-» und «Standard-»
packung.

Dennoch erfordert das «Bekanntgeben des We-
sentlichen» gar nicht eine erschépfende Klatlegung
aller Daten und Fakten. Denn das wiitde allzu-
leicht zu einem nicht mehr iiberschaubaren Durch-
einander fithren. Der Kiufer ist fiir gewdhnlich
nicht in der Lage, wichtige Information von nutz-
losen Fakten zu unterscheiden. Er wird mit einer
Flut von Daten iiberschiittet, die et nur schwer
in sein Wertsystem einordnen kann, Leistungs-
tabellen von Versicherungsgesellschaften, kom-
plette Indikationen und Kontraindikationen fiir
den Gebrauch von Medikamenten und genaue
Aufzihlung der chemischen Zusammensetzung
verschiedener Produkte der Nahrungsmittelindu-
strie sind Beispiel fiir eine derartige erschopfende
Bekanntgabe, die fiit den Durchschnittsverbrau-
cher keine oder nur eine geringe Bedeutung hat.
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Dagegen kénnen wesentliche Fakten in die Wert-
ordaung des Verbrauchers eingeordnet werden.
Hier sehen wir erneut: Die Quantitit der Fakten
datf nicht mit der Qualitit der Information gleich-
gesetzt werden.

Der Begriff der «Billigkeit», in einem weiteren
Sinne gebraucht, zeigt deutlicher als das prizisere
Wort «Gleichheit», dall Vorteile in der Wettbe-
werbssituation sowohl auf seiten des Verkiufers
wie des Kiufers es sehr schwierig, wenn nicht gar
unmoglich machen, zu einer strengen Gleichheit
zu gelangen. Doch sollte auf beiden Seiten genii-
gend Geschiftsfahigkeit vorhanden sein, dafl man
zu einem frei getroffenen Finverstindnis gelangt.
So unterscheidet sich also Kaufen und Verkaufen
in der Marktsituation von heute betrichtlich von
einem Werteaustausch von Individuum zu Indivi-
duum. Es gibt bestimmte Voraussetzungen, die
das System des Austausches auf dem Markt regeln:
Angebot und Nachfrage, Preislenkung, Freihan-
del auf Gegenseitigkeitsbasis, internationale Ab-
kommen. Die Umweltfaktoren variieren nach den
sich dndernden Zeitverhiltnissen der umfassen-
deren sozio-6konomischen Struktur.

«Bekanntgabe des Wesentlichen» konnte als
Prinzip einer legalistischen Ethik wirken, da es in
einer Gesetzesterminologie formuliert ist. Doch
besteht hier ein wesentlicher Unterschied. Die
«Bekanntgabe des Wesentlichen» hat als Quelle
ihres Verpflichtungscharakters die Wiirde der
menschlichen Person und das Recht dieser Person
zu freiem Handeln. Der Verkiufer trigt zur Aus-
iibung dieses Rechtes bei, wenn er zuverlissige
Kenntnis fiir richtige Werturteile mitteilt und sie
nicht beschrinkt oder kontrolliert. AufBlerdem
tiberwindet dieses Prinzip der «Bekanntgabe des
Wesentlichen» die im geschiftlichen Leben viel
praktizierte «mini-max»-Ethik, die fordert, dafB3
gesetzliche Mindestnormen zu ethischen Maximal-
zielen werden. Im Wesentlichen reduziert diese
«mini-max»-Methode die geschiftliche FEthik auf
die streng positive Gesetzlichkeitstheorie, derzu-
folge menschliche Rechte und Gerechtigkeit keine
andere Letztinstanz kennen als das Birgetliche
Recht. Der Einzelne ist vetloren der «kompen-

satorischen Macht» (John Galbraight) der all-
michtigen Regierung, der allmichtigen Geschiifts-
welt und der allmichtigen Gewerkschaften gegen-
tiber, wie die Thalidomid-Episode, die Bergwerks-
katastrophen und sonstigen Ungliicksfille in der
Vergangenheit gezeigt haben.

Die «Bekanntgabe des Wesentlichen» stellt die
Wahrheit tatsichlich weniger optimistisch dar,
insofern sie irgendwo zwischen den verwickelten
Diagrammen, die quantitativ bestimmen, wie weit
man gehen darf, ehe sie zur Liige wird, und der
Angabe nutzloser zusitzlicher Fakten und Daten
liegt. Der Akzent liegt indessen nicht darauf, wie
der Geschiftsmann moglichst viel herausbekom-
men kann, indem er moglichst wenig sagt. Er liegt
vielmehr auf der Bestimmung der Information,
die der Bildung des Werturteils beim Kiufer am
besten dient. Anpassung an den Einzelfall wird
dabei zu einer Nebenverpflichtung auf seiten des
Verkaufenden. Im Zweifelsfalle durfte die Ver-
pflichtung, die Rechte des Kéufers zu achten, die
Notwendigkeit in sich schlieBen, mehr Informa-
tion zu bieten — und nicht allein Fakten —, so daf3
auf keinen Fall die Freiheit des Kiufers geschmi-
lert wird.

Und als Allerwichtigstes schafft das Prinzip der
«Bekanntgabe des Wesentlichen» eine positive
Haltung der Menschenwiirde des Verbrauchers
gegeniiber und vertingert die Manipulation auf
ein MindestmaB3. Wenn christliche Ethik fordert,
den Menschen in vollem Sinne menschlich zu
machen als sich selbst verwirklichende Person, so
bedeutet die praktische Anwendung des Prinzips
der Bekanntgabe des Wesentlichen nur einen wei-
teren Versuch, dieses Ziel zu erreichen.
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