‘arken sind Produkte mit Leiden-
M schaft. Je klarer und deutlicher die

Marke aufgebaut und positioniert
ist, je mehr Kraft, Geld und Innovation in sie
investiert wurde, umso groBer ihre Strahl-
kraft. Voraussetzung dazu sind unter ande-
rem Marketing, Produktentwicklung, Innova-
tionsgrad und Distribution. Starke Marken
wecken Begehrlichkeit. Je gréBer das Allein-
stellungsmerkmal ist, umso werthaltiger ist
sie. Marken mit hohem Emotionalisierungs-
faktor sind Lieblingsmarken und haben ech-
te Fans. Eine saubere und starke Markenfiih-
rung definiert und pflegt das Verhéltnis zum
Endkunden.

Ambitionierte Anspriche

Insbesondere international agierende Mar-
ken stehen vor der groBen Herausforderung,

ihre Marke makellos und skandalfrei zu fiih-

ren. Diese Mafkenpflege fangt bereits im Un-
ternehmen an und setzt sich unmittelbar im
B2B-Bereich fort. Bereits das Verh&ltnis von
Dienstleistern, Zulieferern, Vertriebspartnern
hat Einfluss auf die Markenwahrnehmung

Prof. Dr. Peter Fissenewert ist
Rechtsanwalt und Partner bei
Buse Heberer Fromm (www.
buse.de). Er beréit Unterneh-
men und Unternehmer in
sdmtlichen gesellschafsrecht/i-
chen Belangen wie Manager-
haftung, Corporate Governance
und Corporate Compliance. Der
Compliance-Spezialist betreut
mittelsténdische Unternehmen,
diverse FuBballclubs, den Sport- und Event-

kter Sportfive, die Messe Berlin sowie

verse Veranstalter und Hotels.

und damit auf den Markenwert. Wi'rd derge- n

forderte Qualitéatsstandard eines Zulieferers
nicht gehalten, so ist dies vergleichsweise
einfach zu identifizieren und abzustellen.
Ganz anders sieht es in der Unternehmens-
ftihrung der Partner aus.

Umfassende Struktur nétig

Werden Sozial- und Umweltstandards etwa
in Produktionsstandorten auBerhalb der EU
eingehalten? Sind Unfall- und Feuerschutz
und der regelkonforme Umgang mit giftigen
Substanzen gewahrleistet? Sind Korruption
und Bestechung bei Auftragsvergaben aus-
geschlossen? Halt sich der als Markenbot-
schafter verpflichtete Sportler an Dopingver-
bote? Unternehmen werden immer mehr
darauf achten, wem sie ihre Marke anver-
trauen, da jede 6ffentlich gewordene Verfeh-
lung zu einem Imageschaden fiihren kann.
In Zeiten von Social Media bleibt nichts un-
kommentiert. Eine umfassende Compliance-
Struktur manifestiert somit nicht nur die
Ernsthaftigkeit des Unternehmens, transpa-
rent und regeltreu zu agieren. Es ist zudem
ein wichtiges Regelwerk in der Zusammen-
arbeit verbundener Geschéaftspartner.

Verhaltenskodex festlegen

Compliance bedeutet, die Einhaltung von Re-
geln nicht dem Zufall, individuellem Engage-
ment oder partiellen Interessen zu tiberlas-
sen, sondern eine umfassende
Compliance-Architektur zu installieren, die
interne wie externe Unternehmensverbin-
dungen integriert und regelt. Die Uberprii-
fung internationaler Geschéftspartner sollte
genauso mdoglich sein, wie der umfassende
Schutz der eigenen Produkte gegen Produkt-
piraterie und Plagiate. Eine nicht zu unter-
schatzende Gefahr, die im Zusammenhang

mentaSystems werden individuelle chhthm

en entwickelt sowie bestehende integriert.
Zunéchst ist Compliance aber ein Bekenntnis

des Unternehmens. Im ,Code of Conduct” er
fahrt es seinen stérksten Ausdruck, weil klar
formuliert wird, in welcher Art und Weise das
Unternehmen ethisch einwandfrei und ver-
antwortungsvoll agieren und wie es die auf-
gestellten Regeln tiberwachen wird.

Regeln zusammenfassen

Diese Prinzipien werden in Richtlinien und
Arbeitsanweisungen, einem so genannten
Compliance-Handbuch, anschaulich fir alle
Mitarbeiter und Geschéftspartner zusam-
men gefasst. Schulungen geben nachhaltige
Informationen und sensibilisieren fiir einzel-
ne Themenbereiche. Entscheidend ist je-
doch, dass die festgelegten MaBnahmen
stets {iberpriift und hinterfragt werden. Die
Benennung eines Compliance-Officers soll
helfen, Anwendungsfragen individuell zu kl3-
ren. VerstdBe werden unmittelbar sanktio-
niert. Das kann von schriftlichen Verwarnun-
gen bis zur unmittelbaren Beendigung einer
Geschaftsbeziehung gehen.
Grundsétzlich gilt, nicht lediglich einen Kanon
aus Verboten zu definieren, sondern Hand-
lungsalternativen im Sinne von ,so-geht-es-
auch” zu formulieren. Jeder im Unternehmen
benétigt eine Handhabe, die es ihm ermég-
licht zu bewerten, ob eine Handlung ,compli-
ant” ist. Dieses Prinzip muss gegentiber allen
Unternehmensangehdrigen und Geschéfts-
partnern kommuniziert werden, in dem die
Geschéftsleitung ein korruptionsfreies und re-
gelkonformes Geschéftsgebaren vorlebt.
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