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Marketingethik, beschäftigt sich 
mit den Werten und Normen des 
Marketing und seiner ge-
sellschaftlichen Verantwortung. 
Ausgelöst durch die Konsumeris-
musbewegung in den USA Ende der 
60er Jahre gerieten die negativen 
Folgen des kommerziellen Marketing 
zunehmend in die öffentliche 
Diskussion (z.B. irreführende 
Werbung; geplante Veralterung bzw. 
Obsoleszenz von Produkten; 
Marktforschung und Datenschutz-
probleme; Abfallproblematik durch 
zunehmenden Verpackungsmüll). 
Die gesellschaftliche Kritik am 
Marketing führte zu einem 
verstärkten Begründungszwang des 
Unternehmensverhaltens durch die 
verantwortlichen Entscheidungs-
träger. Die Marketingethik befaßt 
sich mit den Ansprüchen aller 
Marktteilnehmer einer Unter-
nehmung hinsichtlich des 
bereitzustellenden Leistungs-
angebotes und mit den Ansprüchen 
gesellschaftlicher Gruppierungen, 
die direkt oder indirekt von den 
(negativen) Folgen des Einsatzes 
der Marketinginstrumente betroffen 
werden.  
Ansätze der Marketingethik sollen 
insbesondere eine Berücksichtigung 
jener Ansprüche sicherstellen, die 
nicht über den Markt artikuliert 
werden. Gemäß der Forderungen 
des „Human Concept of Marketing“ 
erfolgt damit eine Erweiterung des 
Anspruchsspektrums des Marketing 
(Deepening). In der Forschung 
werden präskriptive, deskriptive und 
explikative Ansätze der 
Marketingethik unterschieden. Die 
präskriptive Marketingethik setzt sich 
mit der Frage auseinander, wie sich 
Marketingmanager in bestimmten 
Entscheidungssituationen verhalten 

sollen. Hierbei wird auf die dem Ver-
halten zugrundeliegende Gesinnung 
(Gesinnungsethik) oder auf die 
Handlungsfolgen (Verantwor-
tungsethik) abgestellt. Ansätze der 
deskriptiven und explikativen 
Marketingethik beschäftigen sich 
hingegen mit der Beschreibung und 
Erklärung von Wertorientierungen im 
Marketing. Inhaltlich werden materi-
ell-ethische und formell-ethische 
Normen unterschieden. Zu den 
materiell-ethischen Normen zählen 
z.B. Verhaltenskodizes im Marketing, 
ethische Grundsatzkataloge. Sie 
verdeutlichen, dass Fragen der 
Marketingethik bereits bei der Fest-
legung der Unternehmens-
grundsätze eine Rolle spielen. 
Formell-ethische Normen betreffen 
Entscheidungsmethodiken, die 
ethisches Handeln fördern. Hier ist 
die sog. Diskurs-Ethik einzuordnen, 
bei der ein gleichberechtigter Dialog 
mit allen Betroffenen (Markt-
teilnehmer, Anspruchsgruppen) 
Orientierungen für ethisches 
Unternehmensverhalten liefern soll.  


