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Vom »ehrbaren Kaufmann«
zur Unternehmensverantwortung’

Thomas Beschorner und Thomas Hajduk, Universitit St.Gallen

»Mein Sohn, sey mit Lust bey den Geschdiften am Tage,
aber mache nur solche, daft wir bey Nacht ruhig schlafen
kénnen!« (Thomas Mann, Buddenbrooks, 1901, 1V,1)

Thomas Manns 1901 erschienener Roman »Die Buddenbrooks« hat wie keine an-
dere literarische Darstellung das Bild des »ehrbaren Kaufmanns« geprégt. Die
Figur des Kaufmanns Johann Buddenbrook ist standfest, umsichtig, asketisch,
ein gut kalkulierender wie auch berechenbarer Geschiftspartner, gerechter Arbeit-
geber und eine Stutze der Gesellschaft. Manns Meistererzihlung um den Aufstieg
und Fall einer hanseatischen Kaufmannsfamilie im 19. Jahrhundert transportiert
auch dessen Melancholie iiber das Ende einer Epoche. Noch ehe die Moderne
angebrochen ist, wirken die Buddenbrooks uiberlebt, der neuen Welt nicht ge-
wachsen.

Der Roman hat seinen Lesern noch heute viel zu bieten — realistische Figuren,
eine dramatische Handlung und die Atmosphire einer vergangenen Epoche.
Betriebswirtschaftliche und wirtschaftsethische Erkenntnisse dagegen werden
wohl die wenigsten suchen und finden. Umso erstaunlicher ist es, dass die Figur
des »ehrbaren Kaufmanns« a la Buddenbrook eine Renaissance erlebt. Angesichts
zahlreicher Skandale und des infolge der Krise geringen Vertrauens in die Wirt-
schaft mégen moderne Geschiftsleute sich auf das zeitlose »Leitbild des ehrba-
ren Kaufmanns« riickbesinnen.

Begriffe wie Tugend und Ehre mégen zunichst etwas altmodisch, zugleich aber
auch intuitiv richtig fur Fragestellungen zur Corporate Social Responsibility anmu-
ten, wie ein Appell an das Gute im Menschen. Wer wollte nicht ein wenig von dem
edlen Charakter eines Johann Buddenbrook haben? Doch bei niherer Betrachtung
schwinden die Gewissheiten, fiir die der »ehrbare Kaufmann« seit Jahrhunderten
unverdndert zu stehen scheint. Der kritische Blick wirft Fragen auf, etwa fiir was die
Metapher im engeren Sinne steht und inwieweit sie einem modernen Verstandnis
von Unternehmensverantwortung standhilt.

Wir wollen im Folgenden argumentieren, dass es heute einer erweiterten Sicht-
weise des »ehrbaren Kaufmanns« hin zu einer umfassenderen Unternehmens-
verantwortung bedarf. Es ist uns dabei nicht wichtig, »wie man das Kind nennt.
Der Beitrag will keine Begriffsklauberei betreiben, sondern ankniipfend an die
Redensart des »ehrbaren Kaufmanns« fiir wichtige Perspektiverweiterungen pli-
dieren und dazu eine Diskussion anstofien.

1 Der Beitrag wurde in der Zeitschrift »Forum Wirtschaftsethik« des Deutschen Netzwerks
Wirtschaftsethik vorab veréffentlicht.
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Vertrauensverlust und die Renaissance des Leitbildes

Das »Vertrauen in die Finanzmirkte« ist erschiittert und muss wiedergewonnen
werden, der neue Bundesprisident Joachim Gauck solle »das Vertrauen in die
Politik« zurtickbringen, und das Motto der diesjihrigen CeBIT lautete schlicht
»Managing Trust«. Das sind nur wenige einer Vielzahl von Beispielen, die veran-
schaulichen, dass Vertrauen ganz offensichtlich wichtig fiir die Gesellschaft ist.
Und was fiir die Gesellschaft wichtig ist, muss auch fiir Unternehmen Relevanz
besitzen, und tut es auch. Vertrauen ist gut. Es ist essentiell fiir die Beziehungen
zwischen Menschen im tiglichen Miteinander ebenso wie fiir Organisationen
und die Gesellschaft insgesamt. Der unternehmerische Kontext stellt hier keine
Ausnahme dar. Im Gegenteil: Okonomen sprechen gerne von »Vertrauen als wich-
tigem Gut«, einem Produktionsfaktor, aus dem Kooperationsvorteile entstehen
kénnen.

Die Metapher des »ehrbaren Kaufmanns« greift diese Dimension auf. In Reden,
Artikeln und im Internet werden die vielen Tugenden dieser Figur gelobt: sie ist
fleiRig, ordentlich, ehrlich, sparsam, zuverlissig, demditig, gerecht und vertrauens-
voll. Folgt man den Apologeten des »ehrbaren Kaufmanns«, so durchziehen
diese und andere (Wirtschafts-)Tugenden, gepaart mit Bildung und wirtschaftli-
chem Fachwissen, die Menschheitsgeschichte von der Antike bis in die Moderne
(Schwalbach & Klink 2012: 222—229). Seine Kontinuitat tiber Jahrtausende hinweg
verleihe dem Leitbild eine gleichsam zeitlose Giiltigkeit. Auch fiir »heutige Fiih-

Der »ehrbare Kaufmann« — Position des DIHK (o.).):

»Der >ehrbare Kaufmann« ist ein Konzept, das nicht in leer laufenden Geset-
zen und in diffusen Sonntagsreden abgehandelt werden darf. Es gilt, den
sehrbaren Kaufmann< wieder mit Leben zu fiillen. Der DIHK engagiert sich
diesbeziiglich gegen unlauteren Wettbewerb und gegen Produkt- und Mar-
kenpiraterie, setzt sich fiir eine Verhinderung und Bekdmpfung der Korrup-
tion ein und unterstiitzt kaufmannische Mediation und Schiedsgerichtsbar-
keit. Der DIHK unterstiitzt grundsitzlich alle Bestrebungen, deren Ziel es
ist, den >ehrbaren Kaufmann< zu férdern.

Kritisch sind allerdings solche Aktivititen zu betrachten, bei denen der
sehrbare Kaufmann< oder die >Corporate Social Responsibility (CSR)«< ledig-
lich Deckmantel fiir ein privates Gewinnstreben sind. Ebenfalls kritisch sind
Bestrebungen des Gesetzgebers, gesetzliche Vorgaben fiir Verhaltenswei-
sen zu machen, durch die sich Unternehmer im Wettbewerb durch freiwil-
liges besonderes soziales Engagement, Engagement fiir die Umwelt oder
Ahnliches hervorheben wollen. Der Gesetzgeber soll zwar Handlungen, die
dem Bild des sehrbaren Kaufmanns«< nicht entsprechen, durch Normen und
deren strikte Anwendung verhindern. Er soll aber nicht gesetzlich vorschrei-
ben, was einen >ehrbaren Kaufmann« positiv auszeichnet. Dies soll freiwillig
bleiben.«
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rungskrifte [bietet es] eine Orientierungsfunktion fiir den unternehmerischen All-
tag« (ibid: 230).

Beispiele fiir das Fortleben dieser Tradition sind zahlreich.? In der Satzung der
»Versammlung Eines Ehrbaren Kaufmanns zu Hamburg e.V.«, eines bereits vor
knapp 500 Jahren gegriindeten und heute tber 1000 Mitglieder umfassenden
Kaufmannsstandes, heifdt es etwa, »dass im Rahmen der jeweils giiltigen Gesetze
die im Geschiftsverkehr allgemein anerkannten ethischen Grundsitze und das
Prinzip von Treu und Glauben beachtet sowie Handlungen unterlassen werden,
die mit dem Anspruch auf kaufmannisches Vertrauen nicht vereinbar sind« (VEEK
2011: Artikel 2.1V). Ein anderes Beispiel fiir die aktuelle Verwendung des Leitbildes
des »ehrbaren Kaufmanns« ist die Position des Deutschen Industrie- und Han-
delskammertages — DIHK — (siehe Kasten), die ihre Mitglieder zur »Wahrung von
Anstand und Sitte des ehrbaren Kaufmanns« (§1 Abs.1 IHKG) aufruft.

Personale Tugenden sind wichtig

Die jungste Wiederentdeckung des »ehrbaren Kaufmanns« erfolgt nicht zufil-
lig. Vor dem Hintergrund massiver moralischer Verfehlungen von Unternehmen
(Korruption, Bilanzmanipulationen, Betrug usw.) und unter dem Zugzwang eines
weltweiten Wettbewerbs scheint es gerade dieser Tage geboten, sich auf klare und
eindeutige Tugenden zu besinnen. Es wire dabei auch wichtig, den »ehrbaren
Kaufmann«in die Ausbildung kiinftiger Manager zu integrieren. Tugendhaftes Ver-
halten miisse mit dem Nachwuchs in gewisser Weise eingeiibt werden, ehe dieser
sich schliellich in Form eines Manager-Eids ausdriicklich dazu bekennt.

Der Vorschlag ist ebenso sympathisch wie einfach. Wir alle wiinschen uns
tugendhafte Menschen. Und wenn wir tiber moralische Probleme und ihre Besei-
tigung in der Wirtschaft nachdenken, dann ist selbstredend klar, dass die morali-
schen Orientierungen von Personen (Unternehmer, Manager, alle Mitarbeiter) fuir
wirtschaftsethische Fragen wichtig sind.

In der Wissenschaft spricht man hier von Individualethik, also dem »richtigen
Tun« einer Person in einer gegebenen Situation, und das ist durchaus wesentlich.
Erstens finden wir schon rein empirisch — auch im Unternehmenskontext — (wert-
orientierte) Handlungen von Personen vor, die nicht strategisch kalkuliert sind,
sondern idealtypisch auf der Grundlage einer (unbedingten) ethischen Werteent-
scheidung vollzogen werden. Diese zu erfassen, sie zur Kenntnis zu nehmen und
gerade nicht als ein erweitertes Kalkiil eines homo oeconomicus zu modellieren,
ist aus unserer Sicht wesentlich fur das Verstehen von Organisationen. Zweitens,
so weifl man aus der sogenannten Neuen Institutionenékonomik, kénnen aus
individualethischen Handlungen Kostenvorteile fiir Unternehmen resultieren. Mit-
arbeiter, denen ich beispielsweise vertrauen kann, braucht man nicht mit kost-
spieligen Systemen zu tberwachen, und es kénnen Freiriume gegeben werden,
die fir Innovationsprozesse von zentraler Relevanz sind.

In dieser Hinsicht driickt die Metapher des »ehrbaren Kaufmanns« also durch-
aus etwas Richtiges und Wichtiges aus. Und doch: Uns ist sowohl die »Ursachen-

2 Siehe dazu auch die beispielhaften Aufzahlungen in Schwalbach & Klink 2012: 219.
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beschreibung« als auch der daraus resultierende »Therapievorschlag« zu einfach.
Personale Tugenden sind fiir ein angemessenes Verstidndnis von Unternehmens-
ethik notwendig, nicht jedoch hinreichend, wie wir im Folgenden veranschaulichen
wollen. Der »ehrbare Kaufmann« ist aus unserer Sicht diesem engen Verstéindnis
nach kein Konzept, mit dem es weitblickend gelingen kann, Verantwortung in der
Wirtschaft zu realisieren. Es handelt sich um eine Metapher, deren Ubertragbar-
keit ins 21. Jahrhundert mit Vorsicht angegangen werden muss.

Der ehrbare Kaufmann — Metapher oder Konzept?

Der »ehrbare Kaufmann« ist ein retrospektives Leitbild und bezieht sich auf eine
Welt, die im Vergleich zur Gegenwart wesentlich tibersichtlicher wirkt. Seinen
Ursprung hat der Begriff im Spatmittelalter, als Kaufleute sich in einflussreichen
Gilden organisierten und als Stand einen eigenen Ehrbegriff entwickelten. Die
Bluitezeit des »ehrbaren Kaufmanns« erblicken seine Vertreter in der italienischen
Renaissance und der nordeuropiischen Hanse der Frithen Neuzeit.

Der von dieser Geschichte abgeleitete »ehrbare Kaufmann« agiert nicht selbst-
los tugendhaft, sondern um seiner Ehre willen. Was darunter zu verstehen ist,
hingt von der jeweiligen Zeit und dem Kontext ab. Heute, da Ehre nicht mehr
primir an Standeszugehérigkeit und Beruf gebunden ist, verstehen wir unter dem
Begriff so viel wie »guter Ruf« oder Reputation. Um der Reputation willen und aus-
gestattet mit einem gewissen Pflichtbewusstsein betriigt man nicht, man hilt sich
an Vertrige und ist ein fairer und verlasslicher Partner. Es ist diese Triebfeder, die
den »ehrbaren Kaufmann« motiviert, sich »anstindig« — also dem Stande ent-
sprechend — zu verhalten, weil ansonsten der eigene soziale Status und damit das
Geschift in Gefahr gerit. Das ist 6konomisch kluges Management. Die Tugenden
des »ehrbaren Kaufmanns« sind nicht die Kardinaltugenden (Gerechtigkeit, M&f3i-
gung, Tapferkeit und Weisheit) oder die Primirtugenden eines (republikanischen)
pflichtbewussten Biirgers. Es sind in erster Linie (sekundire) Wirtschaftstugen-
den, die dem »ehrbaren Kaufmann« niitzen. Der »ehrbare Kaufmann« ist damit
liberaler »Bourgeois«, nicht jedoch ein republikanischer »Citoyen« (dazu ausfiihr-
licher: Beschorner& Schank 2012: 156 ff.).

Ein weiteres Problem der Ubertragbarkeit des »ehrbaren Kaufmanns«in unsere
Zeit stellt die Tatsache dar, dass er »Unternehmer auf eigene Rechnung« ist. Mehr
noch: Er ist ein Eigentiimer, der persénlich haftet. Obwohl inhabergefiihrte Unter-
nehmen auch nach Einfithrung der beschrinkten Haftung und Aktiengesellschaf-
ten eine wichtige Rolle spielen, so stellen sie heute nur eine Organisationsform
wirtschaftlicher Aktivitaten dar. Das Gros der Wirtschaftssubjekte — vom Assisten-
ten bis zur Vorstandsvorsitzenden — nimmt als Angestellte am Wirtschaftsleben
teil. Fiir sie gilt das Leitbild des »ehrbaren Kaufmanns« nicht, denn historisch ge-
sehen stellt die unselbststindige Beschiftigung eine Ausnahmeerscheinung dar.
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Folklore und Ideologisierung

Inwiefern aus solchen »historisch belegten« Tugenden ein heute giiltiges Leitbild
(re)konstruiert werden kann, ist fragwiirdig. Die erhaltenen Quellen jener Zeit
zeugen von dem Selbstverstindnis ihrer Zeitgenossen und nicht viel mehr. Wis-
senschaftler am Institut flir Management an der Humboldt-Universitat in Berlin
um Joachim Schwalbach und Daniel Klink versuchen in ihren Arbeiten die »prak-
tischen Erfahrungen zu einem von ideologischen Elementen bereinigten Gesamt-
bild zusammenzusetzen«, um ein »allgemeingiiltiges und vor allem zukunftsfi-
higes Leitbild zu formulieren« (Klink 2008: 61). Aus historisch verblirgten Zitaten
wird eine anthropologisch anmutende Konstante konstruiert, die sich bei gutem
Willen auch schon bei den Sumerern um 3000v. Chr. nachweisen lief3e.

Der Kaufmann der italienischen Renaissance und der nordeuropéischen Hanse
wird auf diese Weise zum Vorbild fiir eine Zeit stilisiert, die ihm weder sprachlich
verstiandlich noch allgemein vorstellbar gewesen wire, wie auch umgekehrt dem
heutigen Manager der Hansekaufmann im Grunde fremd ist. Doch Begriffe wie
»Ehre«, »Stand« und »Tugend«, ja selbst der des »Kaufmanns«, haben sich in den
vergangenen Jahrhunderten zu oft gewandelt und neuen Kontexten angepasst,
als dass sie beliebig in die Gegenwart geholt werden kénnten. Die vermeintliche
Essenz solcher Begriffe ist nicht mehr als eine zuriickblickende Syntheseleistung
fir die Gegenwart.

Was dem Leser vielleicht wie spitzfindige wissenschaftliche Einwinde vorkom-
men mag, entpuppt sich bei einer niheren Betrachtung jedoch als sehr bedeu-
tend fur ein — auch praktisches — Verstandnis von Unternehmensverantwortung.
Die Fursprecher des »ehrbaren Kaufmanns« haben namlich noch eine Pointe
parat: Die Ehre und die Tugend des Kaufmanns reiche fiir eine Unternehmensethik
aus. Er »braucht keinen Kodex guter Corporate Governance«, so Horst Albach
(2003: 40). Und fiir die Fachdisziplin der Betriebswirtschaftslehre wird daraus gar
abgeleitet, dass es »Ethik« oder »Verantwortung« nicht bedarf, weil sie bereits
auf ethischen Prinzipien beruhe. Okonomisch kluges Management sei gleichbe-
deutend mit Ethik, und daher lautet die Maxime fiir die Vertreter dieser Position:
»Betriebswirtschaftslehre ohne Unternehmensethik!« (Albach 2005). Damit frei-
lich sind wir mit dem »ehrbaren Kaufmann« nicht mehr nur bei folkloristischen
Erzdhlungen, sondern in der Religion, in der Glaubenssitze postuliert werden.

Legitimation statt Akzeptanz

Was kénnen wir mit dem »ehrbaren Kaufmann« in einer Welt, die durch Globa-
lisierung, Diversitit, Wertepluralismus und neue (mediale) Interaktionsformen
gekennzeichnet ist, noch anfangen? Unsere Antwort lautet: in dem oben skizzier-
ten engen Verstindnis nicht mehr viel, und wir sehen dies insbesondere in der
zweifach »autistischen« Konzeption dieser Figur begriindet. Der »ehrbare Kauf-
mann« ist im Grunde ein einsamer Mensch. Im Bewusstsein seiner Ehre sucht er
die Zustimmung und die gute Meinung seiner Mitmenschen, besonders die seiner
Standesgenossen. Dafiir unterwirft er sich den giiltigen Normen und Erwartungen
anderer, denn er mochte akzeptiert sein. Er weifd damit, was richtig und gut ist.
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Seinen Mitarbeitern gibt er Anweisungen; zuhéren kann er nicht. Es braucht keine
institutionellen Regeln oder einen »Kodex guter Corporate Governance.

In der Unternehmenswelt heute ist das Versténdnis des »ehrbaren Kaufmanns«
oft sehr eng mit einem spezifischen Typus von Unternehmensverantwortung ver-
bunden: Man engagiert sich fiir soziale oder 6kologische Belange in der Gesell-
schaft, indem man einen finanziellen oder materiellen Beitrag fiir wichtige Initia-
tiven leistet. Die Formen dafiir sind mannigfaltig und reichen von der punktuellen
Férderung einzelner Projekte bis hin zu einem systematischen strategischen Stif-
tungsmanagement, und Unternehmen leisten zweifelsohne durch dieses Enga-
gement einen wichtigen Beitrag fur die Gesellschaft. Hinreichend ist dies freilich
nicht, weil damit ja lediglich die Frage der Gewinnverwendung angesprochen ist.
Einer modernen Unternehmensverantwortung freilich geht es nicht darum, wie die
Gewinne ausgegeben, sondern wie die Gewinne erwirtschaftet werden. Sie ist damit
integrativ (und nicht »End-of-Pipe«) angelegt.

Insgesamt hingt die Reputation von Unternehmen im 21. Jahrhundert nicht
mehr von der wohlmeinenden Meinung weniger Standesgenossen oder einer oben
beschriebenen Spendenethik ab, sondern von multiplen Anspriichen verschiede-
ner gesellschaftlicher Akteure. Das Interesse dieser Akteure richtet sich dabei in
besonderer und zunehmender Weise auf soziale und 6kologische Aspekte unter-
nehmerischen Handelns, und Unternehmen stehen damit vor der Herausforde-
rung, diese Dimensionen in stirkerem Mafle in ihrem Kerngeschift zu beriick-
sichtigen und zu integrieren. Dies hat sogleich weniger mit Akzeptanz, sondern
vielmehr mit Legitimation zu tun.

Verkompliziert wird dieser Aspekt dadurch, dass ein Wertekanon, so denn tiber-
haupt ein solcher in einheitlicher Form existiert, nicht nur regional orientiert ist,
sondern sich vielmehr an den Gepflogenheiten der globalen »business commu-
nity« und den Bedingungen interkultureller Kooperation ausrichten muss. Inso-
fern verlangt Unternehmensverantwortung im 21. Jahrhundert in etwa das Gegen-
teil des heimeligen Ideals vom »ehrbaren Kaufmann« — und das wissen viele
Unternehmen auch.

Zur Unternehmensverantwortung

In dieser Hinsicht sind aus unserer Sicht wenigstens vier Elemente fir ein weiter-
gehendes Verstindnis des »ehrbaren Kaufmanns« hin zu einer umfassenderen
Unternehmensverantwortung notwendig:

Es bedarf, erstens, institutioneller Regeln und Strukturen im Unternehmen
ebenso wie in der Gesellschaft (Wieland 1999). In einer freiheitlichen, weltoffenen
Gesellschaft stéf3t die Individualethik, auf die der »ehrbare Kaufmann« abzielt, an
seine Grenzen. Sie ist zu divers, um eine wie auch immer geartete Ehre zu begriin-
den, noch kénnen vor ihrem Hintergrund pridefinierte Tugenden als uneinge-
schriankt giltig angenommen werden. Die Individualethik ist daher unbedingt
durch eine Institutionenethik zu ergianzen (nicht jedoch vollends zu ersetzen).
Diesen Institutionen, beispielsweise in Form eines Verhaltenskodex oder eines
weitergehenden Wertemanagementsystems, kommt dabei eine dreifache Funktion
zu: Sie entlastet das Individuum von permanenten moralischen Entscheidungs-
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situationen, die jedes Individuum tberfordern wiirden; klar definierte und trans-
parente Regeln schiitzen vor Willkiir eines Patriarchen, bei dem man prinzipiell
nie weifd, wie es um seine Tugenden bestellt ist; sie signalisieren und kommuni-
zieren nach innen und nach aufien klar verlissliche Werte (zum Beispiel iiber eine
Unternehmensphilosophie/-politik).

Zweitens, der Pluralismus an individuellen Werten und Haltungen erfordert
offene, partizipative und letztlich legitimierte Mittel, um gemeinsame Werte zu
bestimmen. Das kénnen etwa dialogorientierte Praktiken leisten, wie wir sie in
verschiedenen Formen heute schon als Dialoge von Unternehmen mit ihren An-
spruchsgruppen (Stakeholder- oder Multi-Stakeholder-Dialoge) kennen. Unterneh-
men miissen heute stirker denn je ihr wirtschaftliches Handeln in einem gesell-
schaftlichen Diskurs legitimieren. Der Begriff der »Verantwortung« weist auf einen
solchen Dialog hin. Das setzt sogleich eine neue Sprachfihigkeit auf einem noch
recht unbekannten Terrain voraus.

Drittens, der »ehrbare Kaufmann« ist charakterlich kein Unternehmer, sondern
Typ »braver Amtmann«: solide, zuverlissig, mafdvoll, niichtern, auch etwas bie-
der. Seine Kaufmannstugenden beschrinken sich, wie oben beschrieben, auf die
Vermeidung von »bad practices« (wie Korruption, Bestechung usw.) und einen
gesellschaftlichen Beitrag in Form einer Spendenethik. Das Verstindnis moderner
Unternehmensverantwortung geht gleichwohl tber diesen reaktiven Typus hin-
aus, indem es dariiber auch und primir die Geschiftstitigkeiten von Unterneh-
men adressiert. Es geht damit nicht nur um die Vermeidung von »bad practices,
sondern um die Méglichkeiten und Grenzen der Realisierung von »good business
practices«; mithin um die Frage: Welchen positiven Beitrag sollen und kénnen
Unternehmen fiir eine gute und gerechte Gesellschaft leisten? Diese Perspek-
tivenerweiterung ist deshalb wichtig, weil damit die Unternehmerfigur als »kreati-
ver und innovativer Geist« zurlickgeholt und Unternehmen als »cultural engines«
begriffen werden, die neue nachhaltigkeitsorientierte Markte erschlieflen und
dadurch eine nachhaltige Gesellschaft aktiv mitgestalten. Sie emanzipiert die Dis-
kussion zur Corporate Social Responsibility zugleich aus ihrer defensiven Grund-
haltung (Beschorner 2008).

Viertens sind Werte notwendig, die nicht nur regionale Bedeutung haben, son-
dern kulturiibergreifend Geltung besitzen kénnen, Werte fiir Weltwirtschaftsbiir-
ger. Internationale Leitlinien wie die ISO 26000 und Beispiele unternehmerischer
Selbstregulierung wie Responsible Care (Grunwald & Henning 2012) kénnen még-
liche Anndherungen sein (dazu eingehender: Beschorner et al. 2011). Neu ist diese
Idee nicht. Schon im Mittelalter entwickelten Kaufleute ein Gewohnheitsrecht ein-
schlieRRlich eigener Gerichte, mit dem sie unabhingig von stédtischer und furstli-
cher Rechtsprechung ihre grenziiberschreitenden Geschifte regelten. Diese Logik
der sogenannten »Lex Mercatoria« hat im Gegensatz zum »ehrbaren Kaufmann«
bis heute tiberlebt.
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