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Abstract

In contemporary scholarly research there has not yet been developed any philosophical
brand ethics. In this paper I undertake the metatheoretical attempt to find approaches to
brand ethics taking the ethics of technology as a starting point. In an analysis of the con-
cept of technology I try to show that both, brands and brand management/engineering,
are types of technology. Thus, there is the possibility to work out brand ethics as a spe-
cial ethics of technology. Furthermore, on the basis of the concept of ethical technologi-
cal responsibility I will expose the idea of ethical brand responsibility and the concep-
tion of different ethically responsible brand related subjects. Following relevant types of
technology ethics I then will develop five approaches to brand ethics: 1. Brand ethics
as ethics of individual brand technological and brand related acting. 2. Brand ethics as
ethics of organizational brand technological and brand related acting. 3. Brand ethics as
ethical brand assessment and optimization. 4. Brand ethics as value related institutional
and organizational ethics of the brand. 5. Ethics of the brand as a moral quasi-subject.

Zusammenfassung

Bislang ist in der wissenschaftlichen Forschung keine philosophische Markenethik
entwickelt worden. In diesem Paper versuche ich in metatheoretischer Perspektive An-
sitze einer solchen Markenethik tiber die Technikethik zu erschlief}en. Im Rahmen einer
Analyse des Technikbegriffs mochte ich zunachst zeigen, dass es sich sowohl bei Marken
als auch bei Markenmanagement/Markengestaltung um Spielarten von Technik handelt.
Damit eroffnet sich die Moglichkeit, Markenethik als spezielle Technikethik zu entwik-
keln. Auf der Grundlage der Idee der Technikverantwortung moéchte ich dann die Idee
der Markenverantwortung sowie die Konzeption unterschiedlicher markenethisch ver-
antwortlicher Subjekte plausibilisieren. In Orientierung an relevanten Ansitzen der
Technikethik werde ich im Anschluss fiinf Ansdtze der Markenethik entwickeln:
1. Markenethik als Ethik individuellen markentechnischen und markenbezogenen Han-
delns. 2. Markenethik als Ethik korporativen markentechnischen und markenbezogenen
Handelns. 3. Markenethik als ethische Markenfolgenbewertung und -optimierung.
4. Markenethik als Wertekorpus-bezogene Institutionen- und Organisationenethik der
Marke und 5. eine Ethik der Marke als sittliches Quasi-Subjekt.
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1 Problemstellung

In den folgenden Uberlegungen unternehme ich den Versuch, einen Zugang zu einem
Gegenstand zu finden, der von der zeitgendssischen philosophischen Ethik bislang nicht
erschlossen worden ist: die Marke.! Dabei ist das 6ffentliche Interesse an markenethi-
schen Themen und Fragestellungen grof3, wie eine in den vergangenen zehn Jahren ent-
standene Kultur ethisch motivierter Markenkritik beweist, die Marken beispielsweise
mit umweltethischen, sozialethischen, wirtschaftsethischen, medizinethischen, auch
tierethischen etc. Anforderungen konfrontiert und sich bis hin zu Anti-Marken-Kam-
pagnen und Konsumentenboykotts erstreckt. Umgekehrt wachst die Zahl der Marken,
die aufgrund einer ethischen Orientierung Akzeptanz und Anhdngerschaft finden. Die
grof3e Publikumsresonanz auf Biicher wie Naomi Kleins ,,No Logo!* (Klein 2002) oder
Klaus Werners und Hans Weiss’ ,,Schwarzbuch Markenfirmen®“ (Werner/Weiss 2004),
die ethische Markendefizite aufspiiren und anklagen, oder auch die markenkritischen
und mit z. T. moralisierender Haltung auftretenden Publikationen von Stefan Kuzmany
»Gute Marken, bose Marken® (Kuzmany 2007) und Neil Borman , Goodbye, Logo®
(Borman 2007) sind Ausdruck des wachsenden markenethischen Problembewusstseins
in der Offentlichkeit, auch wenn dieses sich bislang nicht explizit unter dem Titel
»Markenethik® prasentiert.

Angesichts der offentlichen Prasenz markenethischer Fragen und Probleme verwundert
es, dass in der philosophischen Forschung bislang keine Markenethik als spezielle Diszi-
plin ausgebildet worden ist. Noch verwunderlicher ist es, dass die systematische Bedeu-
tung und die Tragweite markenethischer Fragenstellungen derzeit (2008) weder in der
grundlagenorientierten Markenforschung noch in der anwendungsorientierten Mar-
kenmanagementlehre erkannt worden sind oder zur Etablierung von Forschungspro-

grammen gefithrt haben.

' Die vorliegende, im Februar 2009 fertig gestellte und im Juni 2010 fiir die Publikation redigierte
Studie fasst die Ergebnisse des von mir in den Jahren 2005-2008 durchgefiihrten Forschungsprojekts
Technikphilosophische Zuginge zur Markenethik zusammen und geht zuriick auf ein nicht publizier-
tes Arbeitspapier mit dem Titel ,, Technikphilosophische Zugénge zur Ethik und Ontologie der Mar-
ke. Hans Poser zum 70. Geburtstag® aus dem Mai 2008. Wichtige Anregungen zur Idee der Marken-
ethik als Spielart der Technikethik verdanke ich den Diskussionen zu Fragestellungen der Ethik
nicht-physikalischer Technik, die ich in den Jahren 2002-2003 mit Hans Poser am Institut fiir Philo-
sophie, Wissenschaftstheorie, Wissenschafts- und Technikgeschichte der TU Berlin fithren konnte.
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Zwar hat Matthias Horx in einer Arbeit aus dem Jahr 1995 mit dem Titel ,,Ethik als neu-
er Markenkern® die Frage formuliert, ,[w]elche moralischen Fragestellungen [...] fiir
die Marken in Zukunft entscheidend sein [werden]“, und eine Sensibilitat fiir marken-
ethische Themen in der deutschen Offentlichkeit diagnostiziert. Eine Markenethik als
praktisch-philosophische Disziplin wird damit von Horx allerdings weder gefordert
noch angedacht.

Das von Kai Uwe Hellmann aus markensoziologischer Perspektive vorgestellte Pro-
gramm einer ,Ethik der Marke® ist nicht als philosophisch-ethische Disziplin anzuse-
hen. Hellmann selbst setzt sich explizit von der Idee einer philosophischen Markenethik
ab und merkt an, dass seine Begriffsverwendung in Bezug auf das Wort ,,Ethik“ bzw.
»ethisch® ,,ungewohnlich® sei (Hellmann 2006a, 7). Er reformuliert sein Anliegen prazi-
ser als das einer ,,Protosoziologie® der Markenethik (Hellmann 2006a, 12; Hervorhebung
G.S.) im Sinne einer ,bestimmte[n] Politik der Selbstdarstellung® von ,,Unternehmen,
sofern sie ihre Produktkommunikation strategisch begreifen®. Ethik der Marke sei eine
»Technik der Imagepflege, also etwas , Technisches” und ,weniger Philosophisches®
(Hellmann 2006a, 11; vgl. insgesamt Hellmann 2006b).

Die Idee einer philosophisch-wissenschaftlichen Markenethik wird, soweit ich sehe, im
deutschsprachigen Raum bislang lediglich von Nicole Fabisch als Desiderat gefasst und
von ihr aus der Themenperspektive der Corporate Citizenship und nachhaltigen Unter-
nehmensfithrung als Basis einer ethischen Markenfiihrung konzipiert: ,,Ein [betriebs-
wirtschaftlicher; G.S.] Markenwert ohne ethische Werte entbehrt der Glaubwiirdigkeit
und Legitimitdt [...]. Erfolgreiche Markenfiihrung bedeutet folglich Reputations- und
Wertemanagement unter Beriicksichtigung der betriebswirtschaftlichen und ethischen
Semantik der relevanten Begriffe ,Werte* und ,Nachhaltigkeit’. Hier liegt die Chance fiir
eine ganzheitliche ,Markenethik’, die tiber Themen im aktuellen Spannungsfeld zwi-
schen globalen Markten, Moral und Nachhaltigkeit reflektiert und konkrete Umset-
zungsempfehlungen entwickeln kann® (Fabisch 2004, 75).

Die Frage, warum die zeitgendssische Markentheorie und Markenmanagementlehre
Anregungen wie diejenigen Fabischs nicht aufgegriffen und bislang keinen Zugang zur
Markenethik gefunden haben, ist schwer zu beantworten. Ein Grund scheint mir darin
zu liegen, dass sich das Markenverstdndnis oft an Erklirungsmodellen den Wirtschafts-,
Psycho- und Sozialwissenschaften, gelegentlich sogar der Naturwissenschaften orien-
tiert, die in jhren gegenwirtig prominenten Gestalten dazu tendieren, ethische Dimen-
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sionen ihres Gegenstandes auf nicht-ethische Grofien zu reduzieren und somit marken-
ethische Fragestellungen eher zu verdecken als sie deutlich zu machen.

Ein weiterer Grund ldsst sich an bestehenden Ansitzen ablesen, die die Idee der Mar-
kenethik auf der einen Seite konzipieren, auf der anderen Seite aber dadurch wieder aus
dem Gesichtskreis verlieren, dass sie zwischen der Marke einerseits und dem fir die
Markengestaltung hauptverantwortlichen Unternehmen andererseits nicht hinreichend
unterscheiden. Dies fithrt dazu, dass die Idee einer Ethik der Marke verkiirzend als Ethik
des Unternehmens reformuliert wird, so dass nur noch das Unternehmenshandeln und
die Unternehmenskultur als Terrain der Markenethik angesehen werden (so etwa bei
Lay 2001, 15 u. 27). Die Marke selbst gerit auf diese Weise als Gegenstand ethischer Re-
flexion und Gestaltung aus dem Blick.

Die hier zu Tage tretende Unsicherheit in der ontologischen Konzeption der Marke ist
auch in zeitgendssischen identitdtsorientierten Markenmodellen zu beobachten. Als Bei-
spiel kann ein vielbeachtetes Markenmanagementmodell (Meffert/Burmann/Koers
2002, 49 ft.; 2005, 51 ff.) herangezogen werden, innerhalb dessen zwischen Selbstbild
und Fremdbild einer von einem Unternehmen gefithrten Marke (Unternehmens-, Pro-
dukt- oder Dienstleistungsmarke) unterschieden wird. Das Selbstbild der Marke wird
mit der Vorstellung (Sicht/Bild) gleichgesetzt, die das Unternehmen bzw. die Mitarbei-
terschaft (,unternehmensinterne Zielgruppen®) des Unternehmens von dieser Marke
haben. Das Fremdbild der Marke besteht in der Vorstellung (Sicht/ Bild) der Marke bei
unternehmensexternen Ziel- bzw. Anspruchsgruppen, insbesondere bei Konsumenten
(Meffert/Burmann/Koers 2002, 49 u. 66 f.; vgl. 2005, 51 f. u. 66 sowie Burman/Blinda/
Nitschke 2003, 5 u. 15ff.). Die Verwechselung von Marke und markeneignendem/mar-
kenfithrendem Unternehmen setzt sich darin fort, dass die Markenwerte, d. h. die Wer-
te, fiir die die Marke steht oder eintritt, als diejenigen der Mitarbeiter des Unternehmens
identifiziert werden: ,Die Markenwerte reprisentieren die Grundiiberzeugungen von
Management und Mitarbeitern oder, mit anderen Worten, woran die Marke ,glaubt™
(Meffert/Burmann/Koers 2005, 62; Burman/Blinda/Nitschke 2003, 22).

? Vgl. verwandte Konzepte bei Esch/Langner/Rempel 2005, 105; Esch/Kiss/Roth 2006, 54; Esch 2004,
84f. Insgesamt wird hier sichtbar, dass ontologische Basisannahmen von nicht zu unterschitzender
Bedeutung fiir die Gestalt der zu entwickelnden Markenethik(en) sind. Zum einen zeigt sich somit,
wie wichtig eine differenzierte Markenontologie fiir die Durchfithrung der Markenethik ist. Zum an-
deren ist davon auszugehen, dass die Markenontologie von der Markenethik wichtige Anregungen
fiir die Erschlieflung ihres Gegenstandes erwarten darf.
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Zwar entwickeln die folgenden Uberlegungen keinen systematischen Grundriss einer
Markenethik, aber ich versuche, einen Zugang zur dieser Wissenschaft itiber die
Technikethik zu erschliefSen. Ich mdchte zeigen, dass sich iiber den Technik-Begriff ein
breites Spektrum an Moglichkeiten eroffnet, sowohl die Marke als auch die Marken-
gestaltung zum Gegenstand einer in theoretischer und praktischer Hinsicht fruchtbaren
ethischen Reflexion zu machen.

Die Ergebnisse der Untersuchung sind als erste Ideenskizze zu einem umfassenderen
Forschungsprogramm zu verstehen, die im Einzelnen zunichst mehr Fragen aufwirft,
als sie beantworten kann. Dabei versteht es sich von selbst, dass ein technikethischer
Zugang zur Markenethik nur einen Zugang neben vielen anderen darstellt, die glei-
chermaflen gang- und fruchtbar sein konnen. Insbesondere erschlielit die technik-
ethische Perspektive die Marke als Gegenstand der ethischen Betrachtung nicht er-
schopfend. Vielmehr ist zu erwarten, dass andere Ansitze den ethischen Blick auf die

Marke substanziell erganzen und erweitern.
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2 Marke und Markengestaltung als Technik

Zunichst mochte ich zeigen, dass und inwiefern Marken und Markengestaltung Spielar-
ten von Technik darstellen. In einem ersten Schritt ist deshalb der Begriff der Technik
zu exponieren. In einem zweiten Schritt kann dann herausgearbeitet werden, welche

Bedeutungsdimensionen dieses Begriffs auf die Marke und Markengestaltung zutreffen.

2.1 Technik

Unter ,Technik® wird gemeinhin eine Vielzahl unterschiedlicher, teilweise heterogener
Sachverhalte verstanden, sodass eine allgemeingiiltige Definition, die das gemeinsame
Wesen aller Elemente aufweist, schwer fillt. Schon die Sprachgeschichte des Wortes
»Technik® zeigt einen Facettenreichtum, der die Einheitlichkeit des Gegenstandes frag-
wiirdig erscheinen ldsst (Seibicke 1968). Man kann daher der Auffassung verfallen, dass
es sich bei Technik um ein ,begriffliches Orientierungskonstrukt® (Lenk 1973, 210)
handelt, dem im Hochstfall eine Familiendhnlichkeit, aber keine Gattungseinheit der
Spielarten entspricht. Mit Hubig (2006, 227) kann aber als gemeinsames Charakteristi-
kum angegeben werden, dass alle Spielarten von Technik unter dem einheitlichen Inter-
esse an der Erlangung von Mitteln als hinreichenden Bedingungen zur Verwirklichung
von Zwecken stehen.

Im Einzelnen konnen als Technik identifiziert werden:

(1a) Zielfithrende Handlungsschemata bzw. (1b) ihre Beherrschung und (1c) ihre kon-
krete Anwendung, z. B. Flote spielen, Kopfrechnen, Mnemotechnik.

(2a) Verfahren zur Kontrolle oder Bereitstellung von Mitteln zur Realisierung bestimm-
ter Zwecke nach funktionalen, zweckrationalen oder anderen Gesichtspunkten, bzw.
(2b) die Beherrschung dieser Verfahren und (2c) ihre konkrete Anwendung. Zum Bei-
spiel: Maschinenbau, Kriegskunst, Landwirtschaft, Betriebswirtschaft, Personal- und
Organisationsentwicklung, Kompositionstechnik.

(3) Der Inbegriff der verwendeten Mittel (Gegenstidnde, Verfahren) eines Handelns, z.
B. Kriegstechnik, Beschallungstechnik, Haushaltstechnik.

(4) Artefakte/Produkte handwerklicher, ingenieurméfliiger, fachmannischer Entwick-
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lung, Konstruktion, Herstellung durch Handeln nach funktionalen oder zweckrationa-
len Gesichtspunkten (z. B. Gebdude, Maschinen, Gerite, Internet, Software, Soundware,
Partituren, Unternehmen, Organisationen), insbesondere durch technisches Handeln
im Sinne von Bedeutung (2), im Gegensatz zu natiirlichen bzw. von Natur aus existie-
renden Gegenstdnden.

Die Bedeutungen (1b) und (2b) fallen unter den klassischen Begriff der Technik als
Kunst oder Handwerk, im Sinne von auf das menschliche Tun bezogenen Fertigkeiten.
Wobei (1b) einfachere, d. h. weder auf offensichtlichen Mitteleinsatz noch rationale Pla-
nung angewiesene Fertigkeiten umfasst, die im Bereich (2b) bedeutsam sind. Bedeutung
(3), die sich z. T. mit (1) und (2) iberschneidet, umfasst sowohl die bewusste und plan-
volle Verwendung (,rationale Technik® nach Weber 1922, 32), als auch die nicht be-
wusste und nicht planvolle Verwendung von Mitteln.

Damit kommt den Bedeutungen (1), (2) und (3) eine grofiere Extension zu als dem anti-
ken Begrift der techne, die nach Aristoteles einen ,Habitus® darstellt, ,,etwas mit einer
das Wahre treffenden Uberlegung hervorzubringen® (Eth. nic. 1140a), und nach Platon
als eine Anstrengung zu verstehen ist, die mit episteme, d. h. Einsehen und Wissen
einhergeht (Philebos 55d-56e). Der Techniker unterscheidet sich vom blof} erfahrenen
und routinierten Handwerker darin, dass er die Verfahren und die Griinde ihrer
Anwendung kennt, angeben und lehren kann. Techne basiert auf wissenschaftlichen
Grundlagen (Met. 981a-981b; Gorgias 450a; Phaidros 260e, 270b. Vgl. Moser 1973, 49;
Lenk 1982, 16 f.; Hubig 2006, 41 ff.).

Die auf menschliches Kénnen und Tun bezogenen Bedeutungen (1), (2) und (3) von
Technik sind bis ins 20. Jahrhundert prominent. So fasst Max Weber (1922, 32) Technik
als ,,,Technik® eines Handelns® und zéhlt darunter ,,Gebetstechnik, Technik der Askese,
Denk- und Forschungstechnik, Mnemotechnik, Erziehungstechnik, Technik der politi-
schen oder hierokratischen Beherrschung, Verwaltungstechnik, erotische Technik,
Kriegstechnik, musikalische Technik (eines Virtuosen z. B.), Technik eines Bildhauers
oder Malers, juristische Technik usw.“ Auch die von Gottl-Ottlilienfeld (1923, 9) vorge-
schlagene Einteilung der Technik in Individualtechnik, Sozialtechnik, Intellektualtech-
nik und Realtechnik, bleibt dem Technikbegriff (2a) und (2b) treu und bezieht sich auf
das menschliche Tun. Mithin meint ,Realtechnik® keine Artefakte oder Produkte tech-
nischen Handelns, sondern den naturbeherrschenden ,Eingriff“ in die sinnenfillige
Auflenwelt.
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Dabei tritt in der Neuzeit gegeniiber der Bedeutung als Habitus (1b), (2b) der Verfah-
rensaspekt von Technik (1a), (2a) stirker in den Vordergrund. Diese Aspekte lassen sich
auch als subjektiver vs. objektiver Sinn von Technik auffassen (Gottl-Ottlilienfeld 1923,
8). Erst im Laufe des 20. Jahrhunderts setzt sich das Wort ,, Technik® in der Bedeutung
von (4) zur Bezeichnung von Produkten und Artefakten durch, die aus der Ausiibung
von Technik im Sinne von (2) entstehen. ,,Technik® 16st so den neuzeitlichen Begriff der
»Kunst® ab, der zunichst fiir die Bedeutungen (1) und (2) reserviert war, zunehmend
aber auch fiir Erzeugnisse der Kunst, also fiir Gegenstinde des Bereichs (4) verwendet

wurde.

Die Tendenz zur Verengung des Technikbegriffs (4) auf den Bereich physisch instanti-
ierter, maschineller Artefakte ist im deutschsprachigen Raum verstiarkt seit den 70er
Jahren des 20. Jahrhunderts zu beobachten. Sie ist Konsequenz einer technikphiloso-
phischen Reflexion, die sich im Zuge eines Wiedererwachens der praktischen Philoso-
phie (Poser 1997, 24 £.) als Reaktion auf das Bewusstwerden der Gefahren moderner ma-
schineller, elektronischer, chemischer und nuklearphysikalischer Grofitechnik fiir das
Leben und den Lebensraum des Menschen ergibt. Dieser Fokus der neueren Technik-
philosophie darf aber den Blick auf nichtphysikalische Artefakte und Sachsysteme nicht
verstellen, die ebenfalls in Bedeutung (4) enthalten sind, z. B. formale Strukturen, Ord-
nungssysteme, kiinstliche Zeichen-, Notations-, Sprach-, Symbol- und Begriffssysteme,
mathematische Modelle, 6konomische, fiskalische und andere Begriffe, Gesetzes- und
Regelwerke, Konstruktionspline, Leitbilder etc.

Eine solche Verkiirzung des Technikbegriffs zeigt sich beispielsweise bei Ropohl, der im
Rahmen seiner ,,Allgemeinen Technologie®, d. h. einer allgemeinen Wissenschaft von
der Technik, fiir einen ,engen® Technikbegriff pladiert, der die Beutungen (1), (2) und
(3) ausschliefit und lediglich a) Artefakte und Sachsysteme im Sinne von (4), sowie
b) deren Herstellung und c) deren Verwendung einschliefit. Dabei versteht er unter Ar-
tefakten und Sachsystemen nur physisch-materiell instantiierte ,,gegenstdndliche Gebil-
de®, die durch eine ,naturale Dimension® (Ropohl 1999, 31 ff.) ausgezeichnet sind und
»Naturgesetzen unterliegen®, d. h. ,physikalischen, chemischen oder biologischen Re-
gelmifligkeiten® folgen (119 f.). Soziale, oder mental-geistige Artefakte und Sachsyste-
me, denen im Gegensatz zum realen Sein physischer Gegenstinde soziales, ideales, gei-
stig-intellektuales Sein etc. zugesprochen werden kann, werden damit von Ropohl nicht
beriicksichtigt und sind so vorab als expliziter Gegenstandsbereich einer ihrem Selbst-
verstandnis nach ,allgemeinen“ Technologie ausgeschlossen. Ropohls Berufung auf die
»Technikwissenschaften und die ,,6ffentliche[] Diskussion® (30), in denen ein derarti-
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ger enger Technikbegriff vorherrsche, erscheint angesichts der immensen Bedeutung
nichtphysikalischer Technik fiir das Leben des Menschen nur begrenzt legitim (vgl. Abel
2007, 81ff.).

Akzeptiert man also neben der physikalischen Technik auch andere Formen der Tech-
nik, so ergibt sich eine Perspektive, in der z. B. auch die im Bedeutungsbereich (2) zum
Einsatz kommenden Konzepte, Modelle, Pline und Instrumente etc., die ihrerseits Er-
gebnisse fachménnischer Konstruktion und Entwicklung sind, als Artfakte, und somit
als Technik in Bedeutung (4), verstanden werden konnen.

2.2 Markenmanagement als Technik

Fiir die Klarung der Frage, ob und inwiefern es sich bei der Marke um Technik handelt,
ist zundchst von Bedeutung, dass in der Markentheorie das Markenmanagement explizit
als Technik aufgefasst wird. Nach den vier differenzierten Begriffsfeldern handelt es sich
beim Markenmanagement um Technik in der Bedeutung (2). Markenmanagement ist
professionelle Kunst mit Verfahren (Methoden und Instrumenten) der bewussten,
zweck- und planvollen Gestaltung und Fithrung von Marken, die, ihrem Anspruch
nach, nach wissenschaftlichen Erkenntnissen konstruiert sind bzw. kontrolliert werden.
Die Zielkorridore des Markenmanagements sind dabei durch die unterschiedlichen
Disziplinen des Markenmanagements abgesteckt (strategische Markenfithrung, Marken-
design, Markenkommunikation, Markencontrolling etc.). Der Hauptfokus ist aber
aufgrund der verbreiteten Auffassung der Marke als Marketing-Instrument durch das
Aufgabenfeld des Marketing bestimmt, wie einige Titel renommierter Markenmanage-
ment-Monographien signalisieren: ,,Building Brand Identity. A Strategy for Success in a
Hostile Marketplace® (Upshaw 1995), ,,The New Strategic Brand Management. Creating
Brand Equity Long Term® (Kapferer 2004) u. a.

Die Auffassung des Markenmanagements als Technik zeigt sich bereits in einer frithen
Markemanagement-Monographie Hans Domizlaffs aus dem Jahre 1939. Sie trigt den
Untertitel: ,Ein Lehrbuch der Markentechnik® (Domizlaff 1992). Neben einer Marken-
theorie, die im Jargon der in den 30er Jahren aktuellen Massenpsychologie verfasst ist,
entwickelt Domizlaff die ,,Grundziige der Markentechnik® und identifiziert unter der
Rubrik ,Berufsgruppen markentechnischen Schaffens® den ,Werbefachmann®, ,Tex-
ter, ,Gebrauchsgraphiker®, , Architekten und Formbildner® als ,,Markentechniker®
(Domizlaft 1939, 208 ff.). Hellmann formuliert den impliziten Anspruch Domizlaffs
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prézise, wenn er schreibt: Es liegt der ,,Eindruck nahe, man verfiige mit diesem Lehr-
buch iber eine ,Technik’, wie man Marken zum Erfolg fithrt, und man selbst werde da-
durch zum [...] Techniker der Markenfiihrung® (Hellmann 2003, 74).

Auch wenn in der Gegenwart die Termini ,,Markenmanagement® oder ,Markenfiih-
rung”, ,Markenentwicklung® stiarker verbreitet sind, ist der Terminus ,,Markentechnik®
und die Auffassung des Markenmanagements als ,,Technik® auch heute geldufig. Ein ak-
tuelles Lehrbuch des Markenmanagements behandelt Strategie und ,,Technik der Mar-
kenfiihrung“ (Esch 2004). Markenberatungsunternehmen firmieren unter dem Titel
»Agentur fiir Markentechnik® (Iconstorm 2007) oder ,Markentechnik Consulting und
arbeiten mit ,bewidhrten Verfahren der modernen Markentechnik® (MTC 2007). Ein
seiner Selbstauskunft nach im Bereich der Forschung und Beratung tétiges ,,Institut fiir
Markentechnik® bietet Seminare zum Thema ,Markentechnisches Vertriebs-Training®,
veranstaltet jahrlich Kongresse unter dem Namen ,Internationales Markentechnicum®
und gibt das ,,Jahrbuch Markentechnik® heraus (Institut fiir Markentechnik 2007). Dar-
tiber hinaus prisentieren sich einige Markenberater explizit als ,Markentechniker®
(Schiller Brand Company 2007; Biiro fiir Markenentwicklung 2008; Simon 2007).

Angesichts des verbreiteten Selbstverstindnisses des Markenmanagements als Technik
erscheint die von Meffert/Burmann/Koers (2002, 21 und 2005, 23) vorgeschlagene Re-
servierung des Begriffs ,Markentechnik® auf einen vergangenen und nur zur Zeit Do-
mizlaffs verbreiteten Markenfithrungsansatz als wenig angemessen. Stattdessen scheint
es treffender, das Markenmanagement insgesamt als Technik nach Bedeutung (2) auf-
fassen.

2.3 Marke als Technik

Insofern die Marke im Rahmen des professionellen Markenmanagements Produkt
fachmannischer Herstellung bzw. Konstruktion durch zweckrationales Handeln ist,
kann sie als Artefakt angesehen werden und ist somit nach Bedeutung (4) des Technik-
begriffs ebenfalls als Technik zu identifizieren. Fiir die Marke gilt freilich, dass sie kein
physisches Artefakt darstellt, das biologischen, chemischen oder physikalischen Ge-
setzméfligkeiten untersteht. Auch wenn an dieser Stelle keine ontologischen Festlegun-
gen dariiber getroffen werden sollen, was eine Marke ist, ldsst sich sagen, dass ihr eine
eher psychologisch, soziologisch, 6konomisch, zeichen-, handlungs-, geistes- und kul-
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turwissenschaftlich beschreibbare Existenzform zukommt. Sie ist somit ein Fall nicht-
physikalischer Technik.

Die Marke kann dariiber hinaus im Sinne von Bedeutung (3) zur Technik eines spezifi-
schen, an einem bestimmten Sinn oder Zweck orientierten Handelns gezéhlt werden
und ist dann Bestandteil der Technik dieses Handelns. So erfiillen Marken im Handeln
unterschiedlicher Anspruchsgruppen diverse Instrumentalfunktionen.

Beispielsweise stellt die Marke aus Perspektive des Marketings ein Instrument zur Diffe-
renzierung angebotener Produkte am Markt dar. Thr Einsatz vergroflert den preispoliti-
schen Spielraum, dient als Plattform fiir die Einfithrung neuer Produkte und tragt insge-
samt zur Absatzsteigerung und Kundenbindung bei (vgl. Meffert/Burmann/Koers 2005,
10 ff.; Esch 2004, 11 ff.). Insofern also Kundenbindung, Produktdifferenzierung, Preis-
gestaltung, Produkteinfithrung, Absatzsteigerung usw. als spezifisches Handeln im
Rahmen des Marketing anzusehen sind, ist die Marke als Komponente der Technik die-
ses jeweiligen Handelns aufzufassen.

In konsumentenpsychologischer Perspektive sind Marken fiir den Kaufer Mittel zur
Bewiltigung verschiedener Aufgaben. Sie erhéhen die Uberschaubarkeit komplexer
Produktmairkte, indem sie den Suchaufwand nach Produkten verringern. Sie liefern
zusitzliche Informationen als Entscheidungsgrundlage fiir den meist auf der Basis un-
vollkommener Informationen stattfindenden Produktkauf und erleichtern so die Pro-
duktauswahl. Dariiber hinaus fungieren Marken als Informationsanker, indem sie Er-
fahrungen der Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit vergangenen Produktkiufen
leichter erinnerbar machen. Da Marken aufgrund ihrer 6ffentlichen Bekanntheit Ver-
trauen entgegengebracht wird, sind sie ein Signal fiir Leistungsqualitdt und bewirken so
eine Minderung der Unsicherheit beziiglich schwer einschatzbarer Risikoaspekte von
Produkten und Dienstleistungen (Qualitdt, Funktionssicherheit, Reparaturanfilligkeit,
Gesundheits- und Umweltvertraglichkeit etc.). Insgesamt erleichtern Marken den
Konsumenten somit die Marktorientierung und das Kaufverhalten und lassen sich
somit als Komponenten der Technik dieses Handelns auffassen.

Dariiber hinaus ist in psycho-soziologischer Perspektive erkennbar, dass Marken Presti-
ge- und soziale Differenzierungsfunktionen erfiillen, indem Konsumenten durch sie die
Zugehorigkeit zu sozialen Gruppen, Eliten, Lebensstilen (Schiitte 2001) und Wertege-
meinschaften bewerkstelligen und kommunizieren konnen. In einer von Kapferer/
Laurent (1995, 20 ff.) entwickelten Unterscheidung von sechs Funktionen der Marke aus
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der Perspektive von Konsumenten wird neben der Erinnerungsfunktion, Qualitatsga-
rantie, Garantie von Kaufvergniigen, Kennzeichnung der Einzigartigkeit markierter
Produkte und Produktunterscheidung auch die Funktion zum Ausdruck der eigenen
Personlichkeit identifiziert (vgl. Lambrecht 2001, 63 ff.). Auch Aaker betont im Rahmen
seines ,,Self-Expression Model“ der Marke ihre Funktion als Instrument des Ausdrucks
personlicher Identitdt (Aaker 1996, 153ftf.). McCracken zufolge leisten Marken Hilfestel-
lung in der Ausbildung der eigenen Personlichkeit, indem sie Konsumenten Personlich-
keitsmodelle fiir die eigene Identititskonstruktion zur Auswahl stellen (McCracken
1993, 127). In seinem markenkritischen Fazit ,,[...] Marken stehen fiir Lebensstile, die als
Kennzeichen der Identitét die Stelle einnehmen, die einst der Charakter ausfiillte” besta-
tigt Barber (2007, 172) die psychosoziale Funktion von Marken, die nach Atkin (2004)
bis zur quasi-religiésen und -weltanschaulichen Identifikationsbildung und Sinnstiftung
reicht. Marken sind demnach Mittel der Lebensstil- und Werteorientierung bzw. -dekla-
ration, Identititsprasentation und -konstruktion sowie Zugehorigkeits- und Sinnver-
mittlung.

Marke und Markenmanagement als Technik

Dimensionen des Technik-Begriffs

4. Artefakte/Produkte handwerklicher, ingenieurmagiger,
fachmannischer Entwicklung, Konstruktion, Herstellung
durch Handeln nach funktionalen oder zweckrationalen
Gesichtspunkten

Marke

3. Inbegriff der verwendeten Mittel (Gegenstande, Verfah-
ren) eines Handelns

2. (a) Verfahren zur Kontrolle oder Bereitstellung von Mitteln
Marken- zur Realisierung bestimmter Zwecke nach funktionalen,
zweckrationalen oder anderen Gesichtspunkten, bzw.
management (b) die Beherrschung dieser Verfahren und (c) ihre konkre-

te Anwendung

1. (a) Zielfihrende Handlungsschemata bzw. (b) ihre Be-
herrschung und (c) ihre konkrete Anwendung

Abb. 1 Marke und Markenmanagement als Technik
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Diese Beispiele verdeutlichen, dass Marken in unterschiedlichen Zusammenhangen als
Handlungsmittel dienen und somit nach Bedeutung (3) als Komponenten der Technik
dieser Handlungen aufzufassen sind.

Hellmanns Einteilung von Paradigmen der Markenforschung in die drei Stadien ,,Marke
als Technik®, ,Marke als Personlichkeit® und ,,Marke als Kommunikation“ (Hellmann
2003, 68 ft.) ist nicht so zu verstehen, dass die Marke in den Stadien 2 und 3 aufhoért,
Technik zu sein. Abgesehen davon, dass das erste Stadium nach Hellmanns eigener
Charakterisierung treffender mit ,,Marke als Merkmalskombination® zu beschreiben
wire, entsprechen den drei Stadien der Markenforschung drei Stadien der Markentech-
nik, die nicht untreffend als die der Merkmalskombinationstechnik, der Personlich-
keitsgestaltungstechnik und der Kommunikationstechnik bezeichnet werden konnten.
Die Marke bleibt im Rahmen aller drei Ansdtze Technik im Sinne des Produkts einer
fachménnischen Gestaltung, die lediglich unterschiedlichen Aspekten ihres Gegenstan-
des Rechnung tragt.

Zusammenfassend ist damit festzuhalten, dass Markengestaltung als Technik im Sinne
von Bedeutung (2) und die Marke selbst als Technik bzw. Technikkomponente im Sinne
der Bedeutungen (3) und (4) anzusehen sind.



Gerhard Schwarz: Markenethik. Ein technikethischer Zugang - Studies in Brand Ethics 01/2010 17

3 Von der Technikethik zur Markenethik - Die Idee markenethischer
Verantwortung

Auf der Suche nach Zugingen zur Markenethik méchte ich nun zunéchst die Idee der
Technikethik und die Frage nach den Tragern (Subjekten) technikethischer Verantwor-
tung erortern. Im Anschluss daran werde ich unter Rekurs auf die Techniknatur der
Marke und Markengestaltung ein technikethisch motiviertes Konzept der Markenethik
skizzieren, das unterschiedlichen Subjekten markenethischer Verantwortung Rechnung
tragt.

3.1 Technikverantwortung und die Idee der Technikethik

Die neuere Technikphilosophie hat gegen eine lange abendldandische Tradition die ethi-
sche Reflexions- und Orientierungsbediirftigkeit moderner Technik deutlich herausge-
arbeitet. Motor dieses Prozesses ist ein gereiftes Technikverstindnis, das Konsequenz
des Wandels der Technik selbst ist: von der Handwerks- und mehr oder minder einfa-
chen, mechanischen Gerite- und Werkzeugtechnik mit lokal begrenzter Reichweite hin
zur industriellen Grof3- und Systemtechnik. Verbunden mit diesem Wandel ist die Ver-
danderung der Bedeutung und des Ausmafles technischer Konsequenzen und Gefahren
tiir den Lebensraum und die Lebenswelt des Menschen. Um 1624 konnte Bacon in sei-
ner Nova Atlantis (Bacon 1960) die Idee einer durch technischen Fortschritt umgestalte-
ten Welt mit kiinstlichen Organismen und Fabriken noch als Wunschtraum und positi-
ve Utopie formulieren. Aus heutiger, durch Overkill, Strahlenbelastung, Ozonloch und
Klimakatastrophe beeinflusster Perspektive, gilt uns eine solche Idee als Ausgeburt eines
gegeniiber den 6kologischen, sozialen, wirtschaftlichen, psychischen, gesundheitlichen
und gesellschaftlichen Folgen und Gefahren der Technik blinden Optimismus. Die Vor-
stellung von der Technik als Himmelsgeschenk ist durch die pessimistischen bis apoka-
lyptischen Vorstellungen relativiert, die wir mit Tschernobyl, Hiroschima, Bopahl und
Seveso verbinden (vgl. Poser 2000, 99).

Eine in der offentlichen Diskussion zwar noch anzutreffende, aber zunehmend schwin-
dende Auffassung von Technik konzipiert diese als ethisch prinzipiell neutrale Grofie.
Technik wird hier vor allem als Mittel menschlicher Bediirfnisbefriedigung und Weltge-
staltung aufgefasst und nach dem Modell des Einsatzes von Werkzeugen in der hand-
werklichen Arbeit verstanden. Diesem Modell zufolge kann ein sittlich verantwortliches
Subjekt Mittel in sachlich geeigneter oder ungeeigneter Weise zur Erreichung seiner
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Zwecke einsetzen. Ethischer Bewertung bediirfen hier allerdings nur die Zwecke
menschlichen Handelns, nicht die als ethisch neutral angesehenen Mittel zu ihrer Errei-
chung. Technik in dieser Perspektive ist lediglich nach Kriterien der Effektivitdt und Ef-
fizienz zu beurteilen und zu optimieren, ethischer Reflexion oder Orientierung ist sie
nicht bediirftig (vgl. Hubig 2006, 57 ff.).

Mit der philosophischen Reflexion der modernen Technikentwicklung hat sich die Ein-
sicht durchgesetzt, dass dieses Modell des Technikverstindnisses in vielerlei Hinsicht
unzureichend ist. Die Komplexitit, der Systemcharakter und die Eigendynamik der
Technik, wie sie vor allem in der modernen industriellen Maschinentechnik, physikali-
schen, chemischen Informations- und Kommunikationstechnik, Verkehrs-, Energie-,
Nuklear-, Gen- und Nanotechnik usw. vorliegt, sprengt den Verstindnisrahmen der
Technik als ethisch neutrales Mittel. Der Technikeinsatz selbst erfolgt mit dem Ziel der
Erreichung von Zwecken, die nach wie vor ethischer Reflexion bediirfen. Die Wirkweise
der verwendeten technischen Artefakte (Methoden, Verfahren, Maschinen, Gerite, Stof-
fe etc.) greift aber aufgrund ihrer Komplexitit in ein so vielfiltiges Geflecht kausaler
Verkniipfungen ein, dass neben den beabsichtigten Wirkungen zugleich eine Fiille
nichtbeabsichtigter Nebenwirkungen realisiert werden, die auf ihre ethische Verant-
wortbarkeit hin Giberpriift werden miissen. Die Entwicklung, Herstellung und Zurverfi-
gungstellung der verwendeten Artefakte ist in ein ebenfalls komplexes Getiige kausaler
Antezedenzen und Konsequenzen eingebunden, die ihrerseits einer ethischen Bewer-

tung bediirfen und mitverantwortet werden miissen.

Dariiber hinaus beschrinkt sich die moderne Technik nicht darauf, die Realisierbarkeit
bestehender Moglichkeitsspielraume menschlichen Handeln zu optimieren, d. h. durch
eine blofle Vergrofierung instrumenteller Handlungsmacht die Verwirklichung festste-
hender Zielsetzungsoptionen zu erleichtern. Vielmehr erweitert oder verschlieft sie die
Spielraume menschlicher Zielsetzungsoptionen selbst. Auf diese Weise kann sie zur
Erschliefflung neuer, unvorhersehbarer Welt- und Selbstgestaltungsmoglichkeiten indi-
viduellen und kollektiven Handelns, die zum Wohl oder Ubel der physischen, psychi-
schen, sozialen und geistigen Lebensbedingungen des einzelnen Menschen, von Perso-
nengruppen, ganzer Gesellschaften und Generationen oder der zukiinftigen Menschheit
tithren. Oder aber sie kann zur (eventuell irreversiblen) Verschlieffung bestehender und
zukiinftiger Handlungsspielraume fithren. Auch deshalb bediirfen die Herstellung/
Entwicklung und die Verwendung von Technik einer Abschidtzung und Bewertung ihrer
ethischen Verantwortbarkeit - unabhéngig davon, dass die Moglichkeiten, die sie er6ff-
nen oder verschlief3en, fiir endliche Wesen nur beschriankt vorhersehbar sind und so je-
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de vorausschauende Technikfolgenabschitzung und -bewertung an Grenzen stof3t (vgl.
Poser 2000, 116 f.).

Die hier skizzierten Aspekte sind vor allem an der modernen stoff- bzw. geréteinstan-
tiierten Grofl- und Systemtechnik beobachtbar, die nach physikalischen/chemi-
schen/biologischen Gesetzmafligkeiten funktioniert (im Folgenden als physikalische
(Grof3-)Technik bezeichnet). Sie gelten aber auch fiir weitere Technikbereiche, wie die
der Intellektual-, Sozial-, Kultur-, Organisations- und Verwaltungstechnik, fiskalische
und 6konomische Technik usw., die in Verfahren, Schemata und Modellen menschli-
chen Handelns und deren Verwendung bestehen. Auch ihre Einfithrung, Entwicklung
und/oder Bereitstellung konnen weit reichende Konsequenzen zeitigen bzw. die Reali-
sierung folgenreicher kausaler Antezedenzen bewirken, sodass auch in ihrem Fall die
Frage ihrer ethischen Verantwortbarkeit auf den Plan tritt.

Hartz IV, der Aufbau und die Umgestaltung sozialer Systeme/Organisationen, das Geld-
system, psychologische Foltertechniken oder Techniken der psychologischen Kriegsfiih-
rung, die Weltbank, die lineare versus progressive Besteuerung von Wirtschaftssubjek-
ten, Zollsysteme, Freihandelszonen, markt- versus planwirtschaftliche 6konomische
Koordinationssysteme, demokratische versus theokratische Herrschaftssysteme sind
Beispiele fiir nichtphysikalische Technik, die tief in das psychische, soziale, politische,
gesellschaftliche Leben des Menschen eingreift, es formt und bestimmt, so dass ihre
ethische (personenethische, sozialethische, generationenethische etc.) Legitimitdt und
Verantwortbarkeit diskutiert werden. Technikethik und technikethische Verantwortung
erstrecken sich somit prinzipiell auf alle Spielarten von Technik, nicht nur auf diejenige
physikalischer (Grof3-) Technik.

3.2 Markenverantwortung und die Idee der Markenethik

Dass auch die Marke eine Spielart von Technik darstellt, auf die diese Charakterisierung
zutrifft, ist Konsequenz der komplexen und weit reichenden 6konomischen, psychi-
schen, sozialen und gesellschaftlichen Folgen, die die Marke aufgrund ihrer vielfiltigen
Funktionen im Handeln diverser Anspruchsgruppen entfaltet.

Zwar droht dies in der vor allem durch das Marketing bestimmten Perspektive auf die
Marke aus dem Blick zu geraten. Aus Marketingsicht dient die Marke als Instrument der
Kundenbindung, Produktdifferenzierung, Preisgestaltung, Produkteinfiihrung, Absatz-
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steigerung usw. Die ausschliefSliche Konzentration auf diese Aspekte fithrt zur Auffas-
sung der Marke als Werkzeug, das lediglich nach Effizienz und Effektivititsgesichts-
punkten zu konstruieren sei und keiner ethischen Reflexion bediirfe.

Eine gewisse Offnung dieser Perspektive fiir ethische Minimalanforderungen ergibt sich
aus der Beriicksichtigung des Umstandes, dass das Funktionieren des Werkzeugs Marke
im Prinzip nur dann gewéhrleistet ist, wenn die Marke auch diejenigen Funktionen er-
tiillt, die sie im Interesse des Konsumenten hat: Eine Erleichterung von Marktiibersicht
und Kaufverhalten durch Erh6hung der Identifizierbarkeit und Erinnerbarkeit von und
Erfahrungen mit Produkten sowie Minimierung von Unsicherheit in der Produktaus-
wahl. Man kann deshalb als notwendige Bedingung der Moglichkeit von Marken als
Funktionstridger im Markt die Einhaltung von ethischen Mindestanforderungen seitens
des Marketing, wie beispielsweise wahrheitsgemafle, tduschungsfreie Kommunikation,
Gewdhrleistung der versprochenen Produktqualitdt, markt- und sachgerechte Preisge-
staltung usf., formulieren.

Die Sicht der Marke als ethisch neutrales Instrument erweist sich aber vollends als un-
angemessen, wenn die psychosozialen, kulturellen und gesellschaftlichen Folgen beriick-
sichtigt werden, die Marken mit zunehmender lebensweltlicher Prasenz nach sich zie-
hen. Uber ihre soziale Differenzierungsfunktion kénnen Marken die Zugehérigkeit zu
sozialen Gruppen, Eliten, Lebensstilen und Wertegemeinschaften moderieren. Auf diese
Weise beeinflussen sie die Lebensstil- und Werteorientierung und somit die Identitats-
konstruktion (vgl. Hellmann 2003, 220 ff.) des Individuums, sozialer Gruppen und Ge-
meinschaften. ,,[I]ndem sie die Identitit von Menschen beeinflussen und dadurch ihren
Lebensstil bzw. ihre Lebenswerte mitpragen, fiihren Marken bei Personen mit gleicher
Markenpriferenz ,zu einem Gefithl der Gemeinschaft [...] mit einer starken In-
group/Outgroup-Differenzierung®. Die Einflussnahme der Marke hat damit normativen
Charakter, so dass man von einer ,imperativen Kraft“ sprechen kann, ,die Marken auf
die Lebensfithrung ausiiben® (Hellmann 2003, 426 unter Berufung auf Lucerna 1999;
vgl. Anderson 2004 und Barber 2007, 171 ff.). Aufgrund ihrer Medienprasenz gilt dies
nicht nur fiir konsumierende oder bekennende, sondern auch fiir lediglich beobachten-
de Marken-Stakeholder, da die permanente Deklaration psychologisch eine persuasive
Wirkung hat und die Akzeptanz bzw. Attraktivitdt der durch die Marke propagierten
Werteorientierungen steigert.

Damit trifft der fiir moderne Technik charakteristische Zug, nicht nur die instrumentel-
le Handlungsmacht zur Realisierung bestehender Zielsetzungsmoglichkeiten zu starken,
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sondern dariiber hinaus neue Zielsetzungsoptionen durch die Erweiterung von Mog-
lichkeitsspielraumen der Welt- und Selbstgestaltung zu erschlief3en, auch fiir die Marke
zu. Da die Modifikation der Mdglichkeitsspielraume menschlichen Handelns auch hier
zum Wohl oder Ubel der physischen, psychischen, sozialen und 6konomischen Lebens-
bedingungen des einzelnen Menschen, von Personengruppen und ganzer Gesellschaften
und Generationen fiithren, bedarf auch die Entwicklung/Gestaltung und Verwen-
dung/Nutzung von Marken einer Abschidtzung und Bewertung ihrer ethischen Verant-
wortbarkeit.

So wie im Rahmen der bisherigen technikphilosophischen Diskussion ein technikethi-
scher Verantwortungsbegriff und die Idee einer Technikethik herausgebildet worden
sind, gilt es, auch fiir die Marke als besondere Spielart der Technik einen marken-
ethischen Verantwortungsbegriff und eine Idee der Markenethik auszuarbeiten, die in
der Lage sind, den vielfiltigen ethischen Dimensionen der Marke als komplexe Technik
Rechnung zu tragen. Dabei ist eine perspektivische Verengung des Verantwortungs-
begriffs, wie sie oft in der Gegeniiberstellung der sogenannten ,Verantwortungsethik® vs.
,Gesinnungsethik® profiliert wird, zu vermeiden. Stattdessen ist einem weiten Verant-
wortungsbegriff Rechnung zu tragen, der neben konsequentialistischen Aspekten gesin-
nungsethische sowie pflichten-, tugend-, werte- und giiterethische Komponenten mit
einschlieffit und sowohl normative als auch teleologische Momente beriicksichtigt.

Die hier skizzierten Anforderungen machen zum einen deutlich, dass die Markenethik
einen Arbeitsbereich fiir eine Vielzahl ethischer Ansédtze und Ethik-Traditionen darstellt
und auf die Mitarbeit eines mdglichst breiten Spektrums philosophischer Schulen ange-
wiesen ist. Zum anderen wird sie als spezielle Ethik ihren Gegenstand je nach Fokus nur
in Unterstiitzung durch andere wissenschaftliche Disziplinen (Wirtschaftswissenschaf-
ten, Sozial- und Kulturwissenschaften u. a.) erschliefSen.

Vor dem Hintergrund der Technikethik zeichnen sich dabei fiinf Typen der Marken-
ethik ab, die den ethischen Aspekten ihres Gegenstandes in unterschiedlichen und ein-
ander erginzenden Perspektiven in den Blick nehmen. So ldsst sich zunichst eine
Markenethik (1.) als Ethik markenbezogenen Handelns von Individuen (menschlichen
Personen) und (2.) Korporationen ausmachen. Dariiber hinaus erscheint eine Marken-
ethik als ethische Markenbewertung und -optimierung ausgearbeitet werden zu konnen,
zum einen (3.) als ethische Markenfolgenbewertung und -optimierung und zum ande-
ren (4.) als Wertekorpus-bezogene Institutionen- und Organisationenethik der Marke.
Zu guter Letzt erdffnet sich iiber den Institutionen und Organisationencharakter der
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Marke die Moglichkeit, eine (5.) Ethik der Marke als sittliches Wesen und verantwortli-
ches Quasi-Subjekt zu konzipieren. Diese fiinf Ansdtze mochte ich im Folgenden skiz-

zieren.

Ansatze der Technikethik und Ansatze der Markenethik

Ethik des technischen

Artefakts

Ethik techni-

schen/ technik-
bezogenen
Handelns

Ansatze der Technikethik

Ethik des technischen Artefakts
als sittliches Wesen und Quasi-
Subjekt ethischer Verantwortung

Ethik des technischen Artefakts als
Werte-instantiierender Institutio-
nen- und Organisationentrager

Ethische Technikfolgenbewertung
und -optimierung

Ethik korporativen technischen/
technikbezogenen Handelns

Ethik individuellen technischen/
technikbezogenen Handelns

Abb. 2 Ansatze der Technikethik und Ansatze der Markenethik

Ansatze der Markenethik

Ethik der Marke als sittliches
Wesen und Quasi-Subjekt ethi-
scher Verantwortung

Ethik der Marke als Institutionen-
und Organisationentrager

Ethische Markenfolgen-
bewertung und -optimierung

Ethik korporativen markentech-
nischen/markenbezogenen
Handelns

Ethik individuellen marken-
technischen/markenbezogenen
Handelns
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4 Markenethik als Ethik des markenbezogenen Handelns
von Individuen und Korporationen

4.1 Individuen und Korporationen als Trager technikethischer
Verantwortung

Unter verschiedenen Leitideen (Weisheit, Gliick, Seelenruhe, Klugheit, Lust, Nutzen,
Pflicht, Gerechtigkeit, Freiheit, Konsens etc.) hat die abendldndische Ethik Beurtei-
lungs-, Orientierungs- und Rechtfertigungsstrategien fiir menschliches Handeln ent-
wickelt (vgl. Pieper 1994; Pieper 1992). Die Ansitze klassischer Ethiken haben dabei ei-
nen individualethischen Fokus: als Subjekt sittlichen Handelns wird in erster Linie die
tiber Gewissen und freien Willen verfiigende menschliche Person betrachtet.

In dieser Perspektive konzentriert sich die Suche nach sittlich verantwortlichen Subjek-
ten auch im Bereich der Technik zundchst auf menschliche Individuen, die an der
Technikentwicklung und -herstellung, ihrer Distribution und Verwendung direkt und
indirekt beteiligt sind. Je nach Fokussierung ergeben sich so die Konzepte einer herstel-
lerbezogenen, einer distributorenbezogenen oder einer verwenderbezogenen etc. Tech-
nikverantwortung. In diesem Sinne ldsst sich Technikethik als Ethik individuellen tech-
nikbezogenen Handelns konzipieren.

Sie findet jhren Ausdruck in verschiedenen Berufsethiken wie beispielsweise der Ingeni-
eursethik, die ethische Kodizes, Deklarationen und Leitlinien/Leitbilder fiir die Berufs-
gruppe der Ingenieure entwickelt und zur Orientierung des individuellen ingenieurs-
technischen Handelns empfiehlt und deren Umsetzung im Berufsalltag vorantreibt und
unterstiitzt. Beispiele hierfiir sind der Ethikkodex der American Society of Civil Engi-
neers von 1914, das Bekenntnis des Ingenieurs vom Verein Deutscher Ingenieure von
1950 oder der Ethikkodex fiir Ingenieure der National Society of Professional Engineers
von 1990 (Lenk, Ropohl 1993, 311-312, 322-334).

Entsprechend sind Ethiken professioneller Technikdistributoren von Bedeutung, die
beispielsweise technikverantwortungsbezogene Ethikkodizes und Leitlinien fiir Handler
und Kaufleute erarbeiten und deren Einhaltung unterstiitzen. Ebenfalls von Bedeutung
sind die technikverantwortungsbezogenen Komponenten der Kreditoren- und Investo-
renethik, die die Vergabe/Verleihung und Investition von Geldmitteln in die Technik-
herstellung bzw. den Vertrieb von Technik fiir die Mitglieder entsprechender Berufs-
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gruppen ethisch ausrichtet. Zu guter Letzt leistet die Technikverwender- und Technik-
konsumentenethik ethische Orientierung im individuellen Konsum von und Umgang
mit Technik.

Die neuere technikethische Diskussion hat jedoch deutlich gemacht, dass eine aus-
schlieflich am Typus traditioneller Individualethik ausgerichtete Technikethik nicht
hinreicht, der realen Struktur ethischer Verantwortung im Bereich technischen Han-
delns gerecht zu werden. Der Hauptgrund hierfiir ist in der faktischen Einschrankung
der Handlungsfreiheit, der Handlungsmacht und des urteilsrelevanten Wissens des im
Zusammenhang mit der Technik handelnden menschlichen Individuums zu sehen. Ur-
sachen hierfiir liegen in der wachsenden Komplexitidt und zunehmenden Arbeitsteilig-
keit der Entwicklungs-, Realisierungs-, Distributionsprozesse technischer Artefakte und,
damit zusammenhéngend, in der abnehmenden Einsicht des Einzelnen in viele Funkti-
onsaspekte der Technik und Parameter des Technikeinsatzes. Dariiber hinaus bewirkt
die Eingebundenheit des technischen Handelns in Kooperationskontexte unter Wei-
sungs- und anderen Zwingen (Zeit, Ressourcen, Normen- und Machtkonstellationen),
ein faktisches Schwinden der individuellen Autonomie und Handlungsmacht und somit

der realistischerweise zumutbaren individuellen Verantwortungskompetenz.

Ausdruck der durch diese Faktoren bedingten Situation ist die Rede vom ,Verlust des
Subjekts® in der modernen Technik. Diese entfalte ihre Eigendynamik ohne identifizier-
baren Verantwortungstriger, der diese Dynamik steuern oder kontrollieren konnte.
Auch wenn eine solche Auffassung eine Uberpointierung darstellt (vgl. Hubig 1995a,
61 ff.), macht sie doch deutlich, dass individualethische Ansatze im Bereich der Tech-
nikethik, auch wenn sie bedeutsam sind bzw. in Zukunft noch wichtiger werden, einer
Erganzung bediirfen. Die Begriffe ethischer Verantwortung, Tugenden, Pflichten, Ge-
sinnungen etc. bediirfen einer Erweiterung tiber den Fokus des menschlichen Indivi-
duums hinaus und sind durch eine korporationenethische Perspektive zu erginzen, die
auch Unternehmen, Verbanden, Vereinen, Genossenschaften u. a. technikethische Ver-

antwortung zumisst.

Die Konzeption von Korporationen als sittlich verantwortliche Subjekte erscheint vor
allem aus individualethisch gepragter Perspektive problematisch, derzufolge lediglich
menschliche Individuen ethische Verantwortung tragen konnen (vgl. Poser 1990, 20),
weil nur sie iber einen freien Willen, Gewissen und moralische Gefiihle als notwendige
Bedingungen sittlicher Zurechnungsfihigkeit verfiigen (s. Maring 2001, 261-301). Dem
steht jedoch eine verbreitete Zuschreibungspraxis gegeniiber, die Korporationen den-
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noch Handlungssubjektivitit und sittliche Verantwortung zuschreibt.” Behorden, Par-
teien, politische Gruppierungen und andere Vereinigungen werden beispielsweise fiir
Vergehen, Ungerechtigkeiten, Schaden verantwortlich gemacht und stehen unter sittli-
cher Anklage. Marktorientierte Korperschaften wie Unternehmen, Verbiande und ande-
re Institutionen/Organisationen fiirchten die 6ffentliche Kritik und damit verbundene
Repressionen oder andere Reaktionen, die Ruf und Umsatz gefihrden. In Bezug auf die
Frage nach der sittlichen Verantwortungssubjektivitit von Korperschaften ist deshalb
Hubig (1995a, 108) beizupflichten, wenn er bemerkt: ,Wenn [...] der sittliche Diskurs
von Institutionen und Organisationen gefiirchtet wird, dann sollte nicht aus analytischer
Sicht gesagt werden, daf3 Institutionen und Organisationen nicht Kandidaten der Sitt-
lichkeit sein konnen, weil sie keinen individuellen Willen aufweisen®.

Ein Pladoyer fiir sittliche Verantwortungssubjektivitit, die iiber menschliche Individuen
hinausgeht, ist dabei keines fiir die Authebung oder Delegation individueller (Mit-)Ver-
antwortung, sondern macht vielmehr Prozesse der Verantwortungsdelegation von Indi-
viduen an ,iiberindividuelle® Instanzen (Kollektive, Organisationen, Institutionen) und
die damit verbundene und in der Sache gerechtfertigte subjektiven Verantwortungsent-
lastung besser verstehbar.

Wie die sittliche Natur von Korporationen aus handlungstheoretischer Perspektive
plausibel gemacht werden kann, soll weiter unten erldutert werden (vgl. Abschnitt 5.3).
Zunichst ist lediglich festzuhalten, dass Korporationen natiirlicherweise - etwa in der
offentlichen Diskussion, oder auch nach anerkannter Rechtsauffassung - analog zu
menschlichen Personen als handelnde Instanzen angesehen werden konnen, die der sitt-
lichen Zurechnung fahig sind und somit Subjekte sittlicher Verantwortung darstellen.

Entsprechend hat sich in der technikethischen Diskussion die Idee einer Korporatio-
nenethik als sinnvolle und notwendige Erganzung zur Individualethik technischen bzw.
technikbezogenen Handelns durchgesetzt. IThr Anliegen ist es, das Handeln der in die
Entwicklung, Herstellung, Distribution und Nutzung von Technik involvierten Korpo-

? Ich folge hier der verbreiteten, wenngleich irrefithrenden Gegeniiberstellung von Individuen einer-
seits und Korporationen andererseits sowie der entsprechenden Ethiken individuellen versus korpo-
rativen Handelns. In der Sache handelt es sich auch bei Korporationen um Individuen, nur nicht um
menschliche. Korporatives Handeln ist demnach im hier gemeinten Sinne auch individuelles Han-
deln, wenngleich kein Handeln menschlicher Individuen. Davon unanhingig ist, dass menschliche
Individuen Funktionstriager korporativen Handelns sein konnen und so korporatives Handeln durch
das Handeln individueller menschlicher Personen stattfinden kann.
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rationen ethisch zu orientieren. Dazu zédhlen in erster Linie Korperschaften, die Technik
entwickeln und herstellen, wie Unternehmen, Forschungsinstitutionen, Konsortien und
Kooperationen derselben. Dariiber hinaus aber in zweiter Linie auch Bildungseinrich-
tungen wie Schulen, Universitaten, Lehr- und andere Ausbildungsstiatten. Des Weiteren
technische Uberwachungs-, Kontroll-, Normierungs- und Zertifizierungsorganisationen
sowie technikbranchenspezifische und -iibergreifende Verbidnde und Interessengrup-
pen, interessenvertretende Organisationen von Verbraucher- und Techniknutzergrup-
pen.

4.2 Individuen und Korporationen als Trager markenethischer
Verantwortung

Wie die Technikethik ldsst sich auch die Markenethik zunédchst als Ethik individuellen
markenbezogenen Handelns konzipieren. Als sittlich verantwortliche Subjekte sind hier
vor allem Personen zu identifizieren, die mit dem Management und der professionellen
Entwicklung, Gestaltung und Kommunikation der Marke befasst sind und die zusam-
menfassend als ,Markentechniker® bezeichnet werden kénnen (s. Abschnitt 2.2).

Aufgabe einer solchen Markenethik ist auf der einen Seite die Untersuchung der Prin-
zipien ethischen markenbezogenen individuellen Handelns.

Auf der anderen Seite wire sie Kunstlehre und Methodologie der Umsetzung marken-
ethischer Prinzipien in der professionellen Praxis etwa im Sinne einer Berufsethik fiir
Markentechniker (Designer, Werbe- und Marketingfachleute, Markenentwickler). Thren
Ausdruck fande sie, dhnlich wie im Fall der Berufsethik fiir Ingenieure in berufsethi-
schen Richtlinien, Kodizes und anderen Instrumentarien, die Markengestalter und Mar-
kenmanager darin unterstiitzen, ihr konkretes professionelles Handeln nicht nur nach
funktionalen und 6konomischen Kriterien, sondern auch ethisch zu reflektieren und

auszurichten.

Zu erginzen wire eine solche Markentechniker-Ethik durch eine Disziplin, die das mar-
kenbezogene Handeln von Konsumenten oder anderen Marken-Stakeholdern wie Mar-
kendistributoren (z. B. Hindler) oder Journalisten und Markenkritiker etc. ethisch
reflektiert und orientiert. Hier ergeben sich diverse Ankniipfungspunkte an bereits be-
stehende wirtschafts- und medienethische Ansitze, die durch markenethische Aspekte
erganzt werden konnen, etwa in der Art einer speziell auf den Umgang mit Marken be-
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zogenen Konsumenten- und Wirtschaftsbiirgerethik (vgl. Ulrich 1997, 289 ff.; 2002,
101 ff.), Marketingethik (vgl. Giildner 2008) und Medienethik (vgl. Wiegerling 1998).

Wie die Technikethik kann sich allerdings auch die Markenethik nicht auf eine rein in-
dividualethische Perspektive beschrinken. Die Arbeitsteiligkeit der markentechnischen
Management-, Entwicklungs- und Gestaltungs- sowie Kommunikationsprozesse, die
Eingebundenheit des einzelnen Markentechnikers in organisationale, fiir ihn oft in-
transparente Rahmenbedingungen sowie Weisungszwinge bewirken eine faktische Ein-
schrankung seiner Reflexions- und Handlungsfreiheit sowie seiner Urteilsfahigkeit und
Handlungsmacht. Ahnliches gilt fiir das Handeln des Individuums in den Bereichen der
Markendistribution und -kommunikation, des Markenkonsums respektive der Mar-
kennutzung/-verwendung. Die Verantwortungskompetenz des Einzelnen ist daher im
Bereich der Markengestaltung/-entwicklung, Markenkommunikation/-distribution und
des Markenkonsums/der Markenverwendung in dhnlicher Weise eingeschrankt wie im
oben beschriebenen Beispiel der Technik iiberhaupt.

Der individualethische Ansatz der Markenethik bedarf daher einer korporationenethi-
schen Ergidnzung, die es ermdglicht, die markenethische Verantwortung von Korpora-
tionen wahrzunehmen und ihr markenbezogenes Handeln ethisch zu reflektieren, zu
beurteilen und zu orientieren. Dies schliefdt ein, Korporationen darin zu unterstiitzen,
das markenbezogene Handeln der fiir sie oder in ihnen tdtigen Individuen ethisch aus-
zurichten. Die Adressaten einer korporationenbezogenen Markenethik sind somit mar-
kenfithrende Unternehmen, Markenberatungsunternehmen, Unternehmen der profes-
sionellen Markenkommunikation und des Marketing, Markenverbande und Verbande
der markengestaltenden Branchen etc. Dariiber hinaus unterstiitzt die korporationenbe-
zogene Markenethik Institutionen und Organisationen, die ethisch motivierte Kritik an
Marken biindeln und im gesellschaftlichen und politischen Diskurs zur Geltung bringen
sowie markenethische Argumentationshilfe und Beratung leisten. Des Weiteren berit
sie Organisationen der markenbezogenen und markenrelevanten Ausbildung und un-

terstiitzt die Erarbeitung markenethischer Lehr- und Ausbildungsinhalte und -curricula.

Uber die Begriffe der individuellen und korporativen Verantwortung ergibt sich damit
tiir die Markenethik analog zur Technikethik ein Aufgabenfeld, das das markenbezoge-
ne und -relevante Handeln von individuellen menschlichen Personen einerseits sowie
Korperschaften andererseits zum Gegenstand hat. Als wissenschaftliche Disziplin unter-
sucht sie die Prinzipien individuellen und korporativen markenethischen Handelns und
entwickelt Methoden der ethischen Reflexion und Beurteilung markenrelevanten und
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-bezogenen Handelns. Als anwendungsorientierte Disziplin entwickelt sie Methoden
und Instrumente der ethischen Orientierung dieses Handelns in den Feldern der Aus-
bildung, des Einiibens, der Beratung und Selbstberatung und tragt dabei den unter-
schiedlichen Anforderungen, Praxisrahmen und Bediirfnissen der unterschiedlichen
Personengruppen und Korporationen Rechnung.
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5 Markenethik als ethische Markenbewertung und -optimierung

Wichtige Ansatzpunkte fiir die Markenethik ergeben sich aus der Technikethik tiber den
Begriff der Technikverantwortung aber nicht nur aus der Idee einer Ethik individuellen
oder korporativen Handelns. Fruchtbare Perspektiven resultieren auch aus Ansitzen, in
denen der Gegenstand ethischer Reflexion, Beurteilung und Optimierung nicht in erster
Linie das technikbezogene individuelle oder korporative Handeln, sondern das tech-
nische Artefakt ist. Fiir die Markenethik er6ffnet sich hierdurch die Méoglichkeit, nicht
nur individuelles und korporatives markenbezogenes Handeln, sondern die Marke
selbst als Gegenstand ethischer Reflexion, Bewertung und Optimierung in den Blick zu
bekommen. Dabei scheinen mir zwei eng mit einander verbundene, aber analytisch dif-

ferenzierbare Aspekte von Bedeutung.

Zum einen ldsst sich in Orientierung am Modell der Technikfolgenabschitzung die ethi-
sche Reflexion, Bewertung und Optimierung der Marke iiber Markenfolgen, d. h. iiber
die Auswirkungen und Konsequenzen in Augenschein nehmen, die die Marke, ihre Ein-
fithrung, Verbreitung, Nutzung etc. zeitigt. In dieser Perspektive lasst sich Markenethik
als ,ethische Markenfolgenbewertung und -optimierung“ konzipieren.

Zum anderen konnen die mit der Marke gegebenen und fiir sie charakteristischen Wer-
te/Werthaltungen einer ethischen Analyse und Bewertung unterzogen werden. Und da
sich — wie zu zeigen sein wird - die Auffassung der Marke als Triger von Werten/Wert-
haltungen iiber eine in der Technikphilosophie bereits etablierte institutionen- und or-
ganisationen-theoretische Perspektive in der Modellierung technischer Artefakte plau-
sibilisieren ldsst, kann der entsprechende markenethische Ansatz als institutionen- und
organisationenethischer Ansatz der Markenbewertung und -optimierung bezeichnet

werden.

5.1 Ethische Technikfolgenbewertung und -optimierung

Die mit dem Ausmaf3 technischer Risiken und Gefahren fiir den Menschen und seinen
Lebensraum gewachsene Einsicht in die ethische Reflexions- und Orientierungsbe-
diirftigkeit moderner Technik hat zu der Auffassung gefiihrt, dass die Beurteilung und
Optimierung technischer Artefakte sich nicht auf rein funktionale Aspekte beschran-
ken darf. Kriterien wie die der Funktionsfahigkeit/-sicherheit und Robustheit, Effekti-
vitdt und Effizienz bediirfen einer Ergdnzung durch solche, die den vielfiltigen 6kolo-
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gischen, gesellschaftlichen, sozialen, und psychischen Auswirkungen der Technik Rech-

nung tragen.

Eine nicht nur funktionale, sondern ethisch erweiterte Technikbewertung richtet daher
ihre Aufmerksamkeit auf die vielfdltigen Folgen einer Technik, deren Einfiihrung, Ent-
wicklung, Nutzung in Frage steht, indem sie zunachst deren unmittelbare und mittelba-
re technische, gesundheitliche, 6kologische, 6konomische, humane, soziale, generatio-
nale und andere Konsequenzen analysiert und diese auf der Grundlage ethischer
Prinzipien beurteilt. Auf diese Weise ergibt sich eine ethische Bewertung der Technik,
die tiber die ethisch brisanten, ethisch unbedenklichen und ethisch verdienstlichen
Potentiale einer Technik Auskunft erteilt. Sie kann zum einen als Grundlage zur Beant-
wortung der Frage nach ihrer Verantwortbarkeit herangezogen werden. Zum anderen
ermoglicht sie aufgrund der identifizierten ethisch brisanten Aspekte einer Technik
Hinweise und Empfehlung zur Verbesserung der Technik, ihrer Weiterentwicklung,
Einfiihrung, Nutzung, und liefert so die Grundlage fiir eine ethisch orientierte Optimie-
rung dieser Technik.*

5.2 Ethische Markenfolgenbewertung und -optimierung

Wie fiir die Technik im Allgemeinen, so ldsst sich auch fiir die Marke im Besonderen die
Idee einer ethischen Markenbewertung als Markenfolgenabschidtzung konzipieren. Thr
Anliegen ist eine Bewertung der Marke, die nicht nur funktionale Gesichtspunkte - etwa
des marketingorientierten Markenmanagements — berticksichtigt, sondern auch die viel-
faltigen gesellschaftlichen, sozialen, psychischen usw. Folgen/Auswirkungen der Marke
erfasst und auf der Grundlage ethischer Prinzipien reflektiert und beurteilt. Auf diese
Weise resultiert eine Bewertung der Marke, die tiber die ethisch brisanten, ethisch un-
bedenklichen und ethisch positiven Potenziale einer Marke Auskunft erteilt. Dariiber
hinaus kann sie Hinweise auf eine ethisch orientierte Gestaltung und Optimierung der
Marke geben, die darauf abzielt, ethisch brisante Folgen zu vermeiden und ethisch posi-
tive Folgen zu starken.

* Zu Methoden und Instrumenten der Technikbewertung/Technikfolgenabschitzung siehe Grund-
wald 2002, Westphalen 1997; Brochler/Simonis/Sundermann 1999. Zur Idee der Technikfolgenab-
schitzung im Allgemeinen vgl. Kénig/Rapp (1994), 19 ff.; Hubig 1995a, 75 ff.; Ropohl 2003, 59 ft.
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5.3 Markenethik als Institutionen- und Organisationenethik der Marke

Ein an die Idee der Technikfolgenbewertung anschlieffender, aber iiber sie hinausge-
hender Zugang zur Markenethik ergibt sich iiber eine institutionen- und organisatio-
nentheoretische Perspektive in der Betrachtung technischer Artefakte. In ihr wird sicht-
bar, dass bzw. inwiefern technische Artefakte — und somit auch die Marke - iber ihren
Institutionen- und Organisationencharakter einer ethischen Bewertung und Orientie-
rung zuginglich sind. Hieraus ergibt sich die Idee einer Markenethik als Institutionen-
und Organisationenethik der Marke.

5.3.1 Technische Artefakte als Institutionen- und Organisationentrager

Um dies zu plausibilisieren, mochte ich zunachst die Begriffe der Institution und Orga-
nisation, die im alltdglichen und wissenschaftlichen Sprachgebrauch teilweise synonym
verwendet werden, in einer Form charakterisieren, die die Unterschiede zwischen ihnen
deutlich markiert und die insbesondere fiir die technikethische Diskussion fruchtbar ist.
In der zeitgenossischen Markentheorie wird der Institutionencharakter von Marken
bereits im Rahmen institutionen6konomischer Theorien (Doértelmann 1997; Treutler/
Kraus 2001; Preifs 2001) erdrtert. Auch hier ist zu beriicksichtigen, dass der Institu-
tionenbegriff der neueren Institutionendkonomie teilweise analytisch nicht scharf
zwischen Institution und Organisation differenziert und letztere mit umfasst (vgl. Dor-
telmann 1997, 22). In einer von Acham (1992, 25) vorgeschlagenen Bedeutungsdifferen-
zierung, der gemaf$ Institutionen aufgefasst werden konnen als ,,1. eine normative Ver-
haltensstruktur oder ein soziales Regelungssystem, 2. eine organisierte Vereinigung,
3. ideelle Objektivationen®, entspricht der von mir im Folgenden vertretene Institutio-
nenbegrift der ersten und z. T. der dritten Bedeutung.

In Anlehnung an Hubig (1995, 102ff,; 1997, 111ff; vgl. 1982, 64ft.) pladiere ich fiir fol-
gende konzeptuelle Festlegung: Institutionen und Organisationen stellen Moglichkeits-
spielrdume fiir die Zweck- und Mittelwahl individuellen Handelns zur Verfiigung und
verandern dadurch zugleich die individuellen Priferenzstrukturen der Zweck- und Mit-
telwahl. Sie kénnen als Triager von Werten oder Wertideen (Hauriou 1965; vgl. Gehlen
1986, 9 u. 41) angesehen werden, welche als Regeln die Zweck- und Mittelwahl indivi-
duellen Handelns leiten und prégen. Institutionen haben Orientierungs- und Koordi-
nierungsfunktion, indem sie Moglichkeitsspielrdume individuellen Handelns durch Er-
6ffnung, VerschlieSung und Gewichtung von Zweckwahlmoglichkeiten einrichten. Bei-
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spiele fiir Institutionen in diesem Sinne sind: Mythen, Geschichten, Mérchen, Religio-
nen, Gesetze, Leitbilder, Vorbilder, Pline, Rollen und Rollensysteme wie Freundschaft
und Ehe, Anstandsregeln, Bildungssysteme, Geldsysteme, Marktsysteme, Steuersysteme,
Verkehrssysteme, Kommunikationssysteme usf. Organisationen unterstiitzen die prakti-
sche Umsetzung von Zwecken, indem sie die Bereitstellung von Mitteln zu ihrer Ver-
wirklichung leisten und haben Orientierungs- und Koordinierungsfunktion, insofern sie
Moglichkeitsspielriume individuellen Handelns durch Eréffnung, Verschlieffung und
Gewichtung von Mittelwahlmdéglichkeiten einrichten (vgl. Hubig 1995a, 193 ff.). Der
hier veranschlagte Organisationsbegriff ist ein technisch-instrumenteller. Soziale Orga-
nisationen, in denen menschliche Individuen enthalten oder von Bedeutung sind, stellen

nur einen besonderen Typus von Organisation neben anderen, nichtsozialen, dar.

Von Bedeutung ist nun, dass technische Artefakte sich gerade dadurch auszeichnen,
dass sie Moglichkeitsspielraiume der Zweck- und Mittelwahl gestalten. Sie haben somit
Institutionen- und Organisationencharakter. Das Finanzamt, eine Wohnungsbaugesell-
schaft, das U-Bahnsystem einer Stadt, ein Computerspiel sind Organisationen, insofern
sie Mittel zur Erreichung bestimmter Zwecke zur Verfiigung stellen und so Maglich-
keitsspielraume der Mittelwahl individuellen Handelns gestalten. Zugleich sind sie Insti-
tutionen, da sie die Moglichkeitsspielrdume der Zweckwahl individuellen Handelns
formen. Dabei treten Institutionen und Organisationen in realen technischen Artefakten
meist konfundiert auf. Es ist deshalb sinnvoller, technische Artefakte eher als Biindel
oder Trager von Institutionen und Organisationen anzusehen, als sie mit jeweils einer
dieser beiden gleichzusetzen. Dies gilt insbesondere fiir Kérperschaften oder andere so-
ziale Organisationen. Ebenso wie nichtsoziale Organisationen sind sie auch Institutio-
nen. Die spezifische Form der durch das Artefakt ermoglichten Bereitstellung von Mit-
teln zur Erreichung von Zwecken ist seine organisationale Verfasstheit. Der in ihm
eroffnete (oder verschlossene) Raum an Zweckwahlmoglichkeiten macht seine institu-
tionelle Verfasstheit aus.

Das Finanzamt ist Institution, insofern es das Steuersystem représentiert und Steuer-
pflichtige durch Sanktion in der Wahl von Handlungszwecken (Zahlung von Steu-
ern) orientiert. Zugleich bewerkstelligt es die Realisierung der Idee des Steuersystems
durch Entgegennahme und Kontrolle von Steuerzahlungen und ist damit auch Organi-
sation. Ebenso ist eine stadtische Wohnungsbaugesellschaft ein Instrument zur Planung,
Errichtung, Instandhaltung sowie der Zurverfiigungstellung von Wohnraum am Woh-
nungsmarkt und ist somit Organisation. Zugleich orientiert sie durch ihren Organisa-
tionszweck (z. B. die Bereitstellung von attraktivem Wohnraum fiir breite Bevolke-
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rungsschichten) das Handeln der Organisationsmitglieder an Wertideen der Preiswiir-
digkeit und sozialen Ausgewogenheit und Stabilitat der Mieterstruktur und ist somit In-
stitution. Das U-Bahnsystem einer Stadt ist Organisation, insofern es die schnelle Er-
reichbarkeit bestimmter Ziele ermdglicht. Es ist Institution, insofern es durch die Ver-
wirklichung von Wertideen der Mobilitét, der Schnelligkeit, des Larmschutzes, der Ent-
lastungen fiir Streckenanwohner oder der Umwelt Zweckwahlméglichkeitsspielraume
der Stadtbewohner gestaltet und beispielsweise zur Abschaffung des Privatautos ani-
miert. Das Computerspiel Moorhuhn 2 ist Organisation, insofern es Mittel der Erlan-
gung kurzweiliger Unterhaltung und Spielspaf} ist. Es ist Institution, insofern es — wie
Kritiker bemiangeln - die (virtuelle) Totung (virtueller) Moorhithner zum Unterhal-
tungsspafs macht und damit die Wertidee eines respektvollen Umgangs mit tierischen
Lebewesen zu unterwandern droht, oder aber insofern es eine Entkoppelung der Werte-
kulturen realer und virtueller Lebenswelt vorantreibt, etc.

Auf diese Weise ergibt sich die Moglichkeit, iiber seine Institutionen- und Organisatio-
nentragerschaft und die in ihnen repriasentierten Wertideen ethische Giiteaspekte eines
technischen Artefakts zu identifizieren. So ist zu fragen, ob die Wertideen, die durch die
artefaktspezifische Bereitstellung, Veranderung, Gestaltung von Handlungsspielraumen
in der Zweck- und Mittelwahl stattfinden, mit ethischen Prinzipien in Einklang stehen
oder nicht, und so eine Orientierung des Handelns menschlicher und anderer Personen

an diesen Prinzipien eher fordern oder eher ver- bzw. behindern.

Zwar ist der Wertekorpus eines Artefakts nur schwer als eindeutig oder erschopfend
identifizierbares Werteset zu fassen. Eine pragmatisch orientierte Analyse wird sich des-
halb auf priagnante und pragmatisch relevante Aspekte konzentrieren, insbesondere auf
Werte-Aspekte, die Risiken und Gefahren bergen und die durch Optimierung des Arte-
fakts oder flankierende Mafinahmen ausgeschaltet, umgangen, oder zumindest abge-

schwacht werden konnen.

5.3.2 Marken als Institutionen- und Organisationentrager

Dass Marken ebenso wie andere technische Artefakte als Institutionen und Organisatio-
nen bzw. als Biindel oder Tréager derselben konzipiert werden konnen, lisst sich an den
Funktionsbereichen ersehen, in denen Marken fiir das individuelle Handeln von Mar-
ken-Stakeholdern von Bedeutung sind.
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Wie in Abschnitt 2.3 erortert, dienen Marken im Bereich des Marketing Zwecken der
Kundenbindung, Produktdifferenzierung, Preisgestaltung, Produkteinfiihrung, Absatz-
steigerung etc. und stellen somit Mittel zur Erreichung dieser Zwecke dar. Damit lassen
sie sich als Organisationen beschreiben, die durch ihre spezifische organisationale Ver-
fasstheit den Moglichkeitsraum der Mittelwahl individuellen Handelns (etwa von Mar-
ketingfachleuten) gestalten (eroffnen, verschlieflen, verandern u. dgl.). Zugleich gestal-
ten Marken fiir Marketingfachleute Mdoglichkeitsspielraume der Zweckwahl und priagen
so durch die in ihnen repriasentierten Wertideen die Zweckwahlpréferenzen individuel-

len Handelns. In diesem Sinne sind sie Institutionen.

Ebenso stellen Marken im Handeln von Markenkonsumenten/-interessenten Institutio-
nen und Organisationen dar. Sie erleichtern die Produktsuche und Produktunterschei-
dung, dienen als Qualitatsgaranten, liefern zusitzliche Informationen, vereinfachen so
die Produktauswahl und den Produktkauf. Sie gestalten somit Spielraume individueller
Mittelwahl marktbezogenen Handelns und kénnen insofern als Organisationen identifi-
ziert werden. Zugleich erdffnen und strukturieren Marken durch die in ihnen reprasen-
tierten Wertideen Spielriume moglicher Zwecksetzungen im Bereich individuellen

Marktverhaltens und sind insofern Institutionen.

Uber das Feld der Marktkoordination hinaus zeigt sich der Institutionen- und Organisa-
tionencharakter aber auch in den psychosozialen Funktionsbereichen der Marke. Wie
erortert stellen Marken Optionen der Werteorientierung, Lebensstilgestaltung und
Identitatskonstruktion zur Verfiigung, bestimmen so individuelle Zweckwahlmdéglich-
keit und stellen damit Institutionen dar. Dariiber hinaus haben sie die Funktion von Or-
ganisationen, insofern sie zugleich Mittel der Realisierung von Werten, Lebensstilen und
Identitaitskomponenten zur Verfiigung stellen.

In Ankniipfung an die Uberlegungen zur Institutionen- und Organisationenethik tech-
nischer Artefakte im Allgemeinen ldsst sich ein Ansatz der Markenethik konzipieren,
der in der ethischen Markenreflexion, -bewertung und -optimierung auf den Institutio-
nen- und Organisationenkorpus einer Marke und die in ihm repréasentierten Wertideen
fokussiert. Da im spezifischen Handeln der Organisation/Institution Wertideen repra-
sentiert sind, die einer ethischen Beurteilung zugénglich sind, lasst sich tiberpriifen, ob
bzw. inwiefern diese Wertideen, die durch markenspezifische Bereitstellung und Gestal-
tung von Moglichkeitsspielraumen der Zweck- und Mittelwahl individuellen Handelns
realisiert werden, mit ethischen Prinzipien in Einklang stehen oder nicht in Einklang
stehen und so eine Orientierung des individuellen Handelns an diesen Grundwerten
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und Grundprinzipien eher férdern oder eher ver- bzw. behindern. Entsprechend wird
eine ethisch orientierte Optimierung der Marke darauf abzielen, die ethische Giite der
Marke durch eine Gestaltung ihres Institutionen- und Organisationenkorpus zu stei-
gern, in der ethisch brisante Wertideen vermieden und ethisch forderliche/verdienst-
liche Wertideen gestiarkt werden.

Fiir eine Markenethik, die iiber den Ansatz einer Ethik des individuellen und korporati-
ven markenbezogenen Handelns hinausgeht und die Marke selbst als Gegenstand ethi-
scher Reflexion und Optimierung in den Blick nimmt, folgt hieraus, dass sie sich nicht
in der ethischen Markenfolgenbewertung und Markenfolgenoptimierung erschopft. Zu
ihren Aufgaben ist vielmehr auch die ethische Bewertung und Optimierung des Institu-
tionen- und Organisationenkorpus der Marke zu zdhlen.
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6 Markenethik als Ethik des sittlichen Wesens Marke

In einem weiteren Uberlegungsschritt kann nun gezeigt werden, wie sich aus dem insti-
tutionen- und organisationenethischen Ansatz im Verstindnis technischer Artefakte im
Allgemeinen und Marken im Besonderen eine weitere neue Perspektive fiir die Marken-
ethik eroffnet. Durch sie wird es mdglich, die Marke selbst als sittliches Wesen und als
Trager ethischer Verantwortung zu konzipieren.

6.1 Technische Artefakte als Subjekte ethischer Verantwortung

Unternehmen und andere Korporationen werden haufig als sittlich verantwortliche
Subjekte angesehen, obwohl gemeinhin gilt, dass sie nicht Triager eines menschlichen
oder menschendhnlichen Gewissens bzw. freien Willens sind. Nun handelt es sich nach
Bedeutung (4) des Technikbegriffs bei Korporationen um technische Artefakte. Von be-
sonderem Interesse ist hierbei, dass gerade die institutionen- und organisationentheore-
tische Modellierung technischer Artefakte die Moglichkeit eroffnet, ihre Auffassung als
Tréger sittlicher Verantwortung verstdndlich zu machen. Dies gelingt in einer hand-
lungstheoretischen Perspektive, die es gestattet, die Konstituierung sittlicher Verant-
wortlichkeit von Institutionen und Organisationen analog zu derjenigen individueller

menschlicher Personen zu beschreiben.

Von grundlegender Bedeutung hierfiir ist (a) die Auffassung einer Institution/Orga-
nisation als Subjekt spezifischer Handlungen. Wie erértert, besteht das Handeln von In-
stitutionen/Organisationen in der Gestaltung von Méglichkeitsspielriumen der Zweck-
und Mittelwahl individuellen Handelns. Das Gesetz zwingt bzw. ermiachtigt den Biirger
zu bestimmten Handlungen. Ein Computer erméchtigt seinen Verwender, bestimmte
Zwecke zu erreichen. Eine Wohnungsbaugesellschaft gewidhrleistet dem Mieter eine be-
stimmte Wohnqualitat und iibernimmt fiir ihn wohnungswirtschaftliche Aufgaben etc.

Von Bedeutung ist weiterhin (b), dass dem Subjekt neben der Handlung auch die Hand-
lungsfolgen (Haupt- und Nebenfolgen) sowie die Pramissen der Handlung (Intentionen,
Mittelmeinungen und Werthaltungen) zugeschrieben werden, mit denen sich das Sub-
jekt identifiziert bzw. mit denen es identifiziert wird (Hubig 1995a, 107 f.; vgl. Hubig
1997, 114). Fiir Institutionen und Organisationen, deren Handeln in der unter Wert-
ideen stehenden Gestaltung von Moglichkeitsspielraumen der Zweck- und Mittelwahl
individuellen Handelns besteht, bedeutet dies, dass ihnen auch die in diesen Handlun-



Gerhard Schwarz: Markenethik. Ein technikethischer Zugang - Studies in Brand Ethics 01/2010 37

gen implizit enthaltenen Intentionen, Mittelmeinungen und Werthaltungen sowie die
Folgen (Haupt- und Nebenwirkungen), die aus den Werterealisierungen qua Mdglich-
keitsspielraumgestaltungen resultieren, zuschreibbar sind. Das die Besteuerung von
Grundeigentum regelnde Gesetz steht fiir spezifische Werte und Werthaltungen und
wird fiir bestimmte Folgen verantwortlich gemacht, die es in der Praxis zeitigt.

Auflerdem ist (c) Institutionen/Organisationen auch eine sittliche Verantwortung fiir
die Handlungen und Folgen sowie Intentionen, Mittelmeinungen und Werthaltungen
zuerkennbar, insofern sie in diesen als autonom bzw. als autonomiefihig angesehen, d.
h. als selbstbestimmt oder der Selbstbestimmung féhig betrachtet werden kénnen. So
gelten beispielsweise viele Unternehmen, Vereine und andere Korporationen als Institu-
tionen/Organisationen, die sich ihre Verfassung, Leitlinien, Leitbilder, Statuten etc. sel-
ber geben bzw. an deren Gestaltung in weitreichendem Umfang mitwirken kénnen. In
der Organisation sind Funktionstrager (Personen oder Gremien) der Selbst- bzw. Mit-
bestimmung implementiert (oder moglich), die dies gewidhrleisten (sollen). Umgekehrt
wird im Falle von Institutionen/Organisationen, die als heteronom betrachtet werden,
die sittliche Verantwortung denjenigen Instanzen zugeschrieben, die Urheber/Gestalter
oder Miturheber/Mitgestalter, Trager oder Mittrdger der jeweiligen Institution/Organi-

sation sind.

Auch wenn dem Gesetz Handlungssubjektivitat zuerkannt wird, ihm die Folgen seiner
Handlung zugeschrieben werden und ihm eine Intention zuerkannt wird, so wird die
sittliche Verantwortung eher dem Gesetzgeber zugesprochen bzw. - sollte dieser nicht
als autonom angesehen werden konnen - der Gruppierung zugeschrieben, die die Ge-
setzgebung dominiert oder beeinflusst (eine Partei oder Lobby). Hingegen sind die Ver-
senkung von Olbohrplattformen oder die Verseuchung des Trinkwassers durch chemi-
sche Abfallprodukte Handlungen, die eine umweltethisch sensible Offentlichkeit als
Ausdruck von Werthaltungen eines Unternehmens wahrnimmt und diesem Unterneh-
men mitsamt ihren Folgen zuschreibt.

> Meine Konzeption institutionellen Handelns unterscheidet sich damit von der verbreiteten Auffas-
sung, dass Institutionen nicht handeln (vgl. Stécker 2005, 173). Sie folgt — gegen Marings Einwénde
(s. Maring 2001, 252ff., 260; Maring 1991) — Hubigs Verstindnis der Institution als Akteur und steht
somit auch im Gegensatz zu Auffassungen wie denen Wielands, der nur Organisationen als Akteure
betrachtet und Institutionen lediglich als Ausdruck und gemeinsame Referenzpunkte werthafter
Uberzeugungen individueller Akteure anerkennen will (Wieland 2001, 33).
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In diesem Sinne kommt Institutionen/Organisationen sittliche Verantwortungssubjekti-
vitdt zu, nicht weil sie tiber einen menschlichen Willen, Gewissen, moralische Gefiihle
0. A. verfiigen, sondern aufgrund einer Zuschreibungspraxis, die sich auf die Struktur-
analogie zur ethischen Verantwortlichkeitskonstitution beim Handeln individueller
menschlicher Personen berufen kann. Legt man Wert auf eine Indizierung der Differen-
zen, kann man im Gegensatz zur individuellen Subjektivitdt sittlicher Verantwortung
menschlicher Personen bei Institutionen und Organisationen von einer Quasi- oder
Als-ob-Subjektivitit sittlicher Verantwortung sprechen (vgl. Hubig 1993, 1995a 105ff.).

6.2 Die Marke als Subjekt ethischer Verantwortung

In Analogie zu technischen Artefakten im Allgemeinen ldsst sich so auch die verbreitete
Auffassung der Marke als sittlich verantwortliches Wesen verstandlich machen. Da In-
stitutionen und Organisationen handeln, indem sie Moglichkeitsspielraume der Zweck-
und Mittelwahl gestalten, kann die Marke, insofern sie Trager von Institutionen und
Organisationen ist, als Subjekt von Handlungen konzipiert werden. Dariiber hinaus
konnen ihr neben ihren Handlungen zugleich Folgen und Pramissen (Intentionen, Mit-
telmeinungen, Werthaltungen etc.) dieser Handlungen zugeschrieben werden. Auf diese
Weise wird aber auch eine sittliche Verantwortungssubjektivitat fiir Marken konzipier-
bar, wie sie in der bereits beschriebenen Praxis offentlicher ethisch motivierter Kritik,
Sanktionierung und Gratifikation mit dem Ziel der Herbeifithrung eines Gesinnungs-
wandels und einer Anderung des sittlich illegitimen Verhaltens der Marke aulftritt. Eine
solche Zuschreibung sittlicher Verantwortung ldsst sich als Hinweis darauf deuten, dass
Marken in Analogie zu menschlichen Personen als Handlungssubjekte aufzufassen sind,
die in der Gestaltung ihrer institutionalen und organisationalen Verfasstheit, d. h. in ih-
rem Handeln und den diesen Handlungen entsprechenden Werthaltungen, in einem
hinreichenden Mafle autonom wahrgenommen werden. Um bestehende Differenzen
zur ethischen Verantwortlichkeit bei menschlichen Personen zu wahren, ist es sinnvoll,
Marken lediglich als Quasi-Personen und als Quasi- oder Als-ob-Subjekte sittlicher

Verantwortung zu bezeichnen.

Eine institutionen- und organisationentheoretisch motivierte Konzeption der Marke als
ethisch verantwortliches Subjekt ist damit fiir die Markenethik von besonderer Bedeu-
tung. Zum einen gestattet sie es, einer verbreiteten Auffassung zur sittlichen Natur der
Marke Rechnung zu tragen und ihre implizite Konzeption als ethisch verantwortliches
Quasi-Subjekt verstindlich zu machen. Zum anderen erdffnet sie die Perspektive, Inhal-



Gerhard Schwarz: Markenethik. Ein technikethischer Zugang - Studies in Brand Ethics 01/2010 39

te traditioneller Tugend-, Pflichten-, Klugheits- und anderen Ethiken fiir die ethische
Bewertung und Optimierung/Orientierung der Marke fruchtbar machen zu kénnen und
die in diesen Ansdtzen bereits entwickelten Methoden und Instrumentarien fiir die
praktische Markenethik zu erschlief3en.

Interessant ist ein solcher Ansatz dariiber hinaus, weil er die konzeptuelle Anschlussfa-
higkeit an Markenverstindnismodelle der zeitgendssischen Markentheorie und Marken-
technik gewdéhrleistet und Liicken dieser Modelle im Verstindnis der sittlichen Natur
ihres Gegenstandes schlieflen kann. Die seit den 1990er Jahren ausgearbeiteten identi-
tatsorientierten Markenmodelle und Markenfithrungsansitze (vgl. Aaker 1996, 76 ft.;
Aaker/Joachimsthaler 2000, 31 ff.; Esch 2004, 83 ff.; Kapferer 2004, 95 ff.; Meffert/Bur-
mann/Koers 2002 u. 2005) kommen darin iiberein, dass eine marketingtechnisch erfolg-
reiche Markenfiihrung vor allem der in Analogie zur menschlichen Person aufzufassen-
den Markenidentitdt Rechnung tragen miisse. Die Markenidentitit wird dabei als das
Ganze der zentralen, fiir die Marke spezifischen und charakteristischen Eigenschaften,
Werte und Werthaltungen aufgefasst. Als ein Spezialfall der identitdtsorientierten An-
satze sind hier die ,personlichkeitsorientierten® Modelle anzusehen. Thnen zufolge be-
steht die fiir die Markenfithrung relevante Markenidentitit in der sogenannten ,,Person-
lichkeit* der Marke, die das Ganze der menschlichen bzw. menschenédhnlichen Eigen-
schaften, Werte und Werthaltungen der Marke umfasst (Aaker 1996, 137 ff.; Aaker
1997). Die Marke erscheint hier als Quasi-Person, zu der Markenanhdnger quasi-
menschliche Beziehungen wie Freundschaft, Partnerschaft, Liebe etc., pflegen (Aaker
1996, 159 ff.; Fournier 1998; vgl. Esch 2004, 104 ff.). Ziel des marketingorientierten
Markenmanagements ist die Herstellung einer grofitmoglichen Akzeptanz und Wert-
schitzung der Marke sowie einer daraus resultierenden Markenbindung des Konsumen-
ten. Mit Blick auf das grofle offentliche Interesse an markenethischen Themen, insbe-
sondere angesichts der vielfaltigen, ethisch motivierten Kritik an unsittlichem Verhalten
von Marken, ist es verwunderlich, dass selbst der identitdtsorientierten Markentheorie
und Markenentechnik die ethische Dimension in der quasi-menschlichen Identitdt und
Personlichkeit der Marke entgangen ist, da gerade die ethsichen Dimensionen Schliissel-
faktoren fiir die Akeptanz/Wertschitzung der Marke und damit fiir die Kundenbindung
darstellen. Ein institutionen- und organisationentheoretischer Ansatz der Markenethik
ist gerade deshalb von praktischem Interesse, weil er sich mit der Moglichkeit, die Mar-
ke als Quasi-Person zu modellieren, in konzeptueller Ndhe zur identitdtsorientierten
Markentheorie und Markentechnik bewegt und Methoden/Instrumente traditioneller
Ethik-Ansitze fiir die praktische Markenfithrung erschlieflen kann. Insgesamt ergibt
sich somit fiir die Markenethik eine Forschungsperspektive, die zugleich mit dem Inter-
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esse der zeitgendssischen Markentheorie und Markentechnik rechnen kann und ihnen

einen erleichterten Zugang zu den ethischen Dimensionen ihres Gegenstandes ermog-
licht.
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7 Zusammenfassung

Ich habe versucht zu zeigen, dass sich ein Zugang zu einer bislang nicht ausgearbeiteten
philosophischen Ethik der Marke iiber die Technikethik erschliefSen ldsst. Durch eine
Analyse des Technikbegriffs wurde sichtbar, dass es sich sowohl beim Markenmanage-
ment als auch bei der Marke selbst um Technik handelt. Analog zum Konzept der ethi-
schen Technikverantwortung, das in der neueren Technikphilosophie entwickelt wor-
den ist, liefl sich aufgrund der weit reichenden Auswirkungen und Konsequenzen von
Marken im 6konomischen, sozialen, psychischen und gesellschaftlichen Leben die Idee
markenethischer Verantwortung plausibilisieren. Auf diese Weise konnten bereits im
Feld der Technikethik etablierte Ethik-Ansatze als Ansdtze der Markenethik entwickelt

werden.

Zunichst konnte ich analog zur Ethik technischen bzw. technikbezogenen Handelns
den Ansatz einer Ethik markentechnischen bzw. markenbezogenen Handelns formulie-
ren. Dabei lief sich ein (1.) individualethischer Ansatz, der auf die ethische Reflexion,
Bewertung und Optimierung/Orientierung des Handelns menschlicher Individuen ab-
zielt, durch einen (2.) korporationenethischen Ansatz ergidnzen, der das Handeln von

Korporationen/Organisationen in den Blick nimmt.

Dariiber hinaus habe ich zwei weitere Ansdtze der Markenethik skizziert, die sich am
Vorbild der ethischen Bewertung und Optimierung des technischen Artefakts selbst ori-
entieren. Der erste fokussiert auf die vielfaltigen Markenfolgen und lief sich in Analogie
zur ethischen Technikfolgenbewertung und -optimierung als (3.) ethische Markenfol-
genbewertung und -optimierung profilieren. Der zweite Ansatz fokussiert hingegen auf
die in der Marke als Institutionen- und Organisationentrager realisierten Werte/Wert-
ideen und konnte - analog zum Ansatz der Instituionen- und Organisationenethik tech-
nischer Artefakte — als (4.) institutionen- und organisationenethischer Ansatz der Wer-
tekorpus-bezogenen Markenbewertung und -optimierung entwickelt werden.

Die in Analogie zum Verstindnis technischer Artefakte erarbeitete Institutionen- und
organisationentheoretische Modellierung der Marke erdffnete zudem die Moglichkeit,
die Marke als ethische Verantwortung tragendes Quasi-Subjekt zu begreifen. Auf diese
Weise resultierte der Ansatz einer (5.) Ethik der Marke als sittliches Wesen und ethisch
verantwortliches Quasi-Subjekt. Er stellt in Aussicht, die bereits in klassischen Ethik-
Ansitzen entwickelten klugheits-, pflichten- und tugendethischen Konzepte, Methoden
und Instrumente fiir die ethische Orientierung/Optimierung von Marken nutzbar ma-
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chen zu kénnen. Zudem kommt er zeitgendssischen identitits- und personlichkeitsori-
entierten Markentheorien und Markenmanagementansitzen entgegen, die die Marken-
identitdt in Analogie zur Identitdt der menschlichen Person modellieren und ist damit
gerade fiir die Praxis der Markenfithrung/Markentechnik von grofiem Interesse.

Ansatze der Markenethik (aus Perspektive der Technikethik)

5. Ethik der Marke als sittliches Wesen und Quasi-Subjekt
ethischer Verantwortung

Ethik der Marke 4. Ethik der Marke als Institutionen- und Organisationen-
trager

3. Ethische Markenfolgenbewertung und -optimierung

. 2. Ethik korporativen markentechnischen/marken-
Ethik bezogenen Handelns
markentechnischen

und markenbezogenen
Handelns 1. Ethik individuellen marken-

technischen/markenbezogenen Handelns

Abb. 3 Ansdtze der Markenethik aus Perspektive der Technikethik

Insgesamt ist damit ein technikethischer Zugang zu fiinf Ansitzen der Markenethik
skizziert. Wie erortert ist mit diesem Ergebnis das Feld moglicher markenethischer An-
satze nicht erschopft. Vielmehr ist abzusehen, dass andere, auflerhalb der Technikethik
verortbare Ansdtze den ethischen Blick auf die Marke ergdnzen und erweitern.
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