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Peter Fissenewert schreibt ein 
Handbuch über Compliance für 
den Mittelstand.

Dieter MieSSen bildet Jugendliche 
mit Migrationshintergrund für den 
Bau aus.

Rainer Markfort ist Experte für 
Compliance und berät Unternehmen  
zu dem Thema.

Daniel Klink forscht zu ethisch 
korrektem Verhalten in der Wirtschaft an 
der Humboldt-Universität.
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So kann Wirtschaftsförderung auch aussehen: 
Mindestens 1,3 Milliarden Euro Schmiergeld 
ließ der deutsche Großkonzern Siemens zwi-
schen 1999 und 2006 in die Taschen von 

Amtsträgern rund um den Globus fließen, um lu-
krative Aufträge an Land zu ziehen und damit sein 
Auslandsgeschäft anzukurbeln.

Die Schmiergeldaffäre von Siemens war eine der 
größten Korruptionsaffären der deutschen Wirt-
schaftsgeschichte. Das Landgericht München ver-
donnerte das Unternehmen zu einer Geldbuße von 
201 Millionen Euro. Hinzu kamen Bußgelder an die 
US-Börsenaufsicht SEC. Viel Geld floss darüber hin-
aus in die internen Ermittlungen, für die teure An-
wälte und Wirtschaftsprüfer engagiert wurden. Den 
Schaden, der Siemens durch diese Affäre entstand, 
beziffert der Konzern selbst auf rund zwei Milliar-
den Euro. Der Image-Schaden, den das traditionsrei-
che Unternehmen durch jahrelange Negativ-Nach-
richten und immer wieder neue Enthüllungen erlitt, 
lässt sich in Zahlen kaum ausdrücken.

Korruption – das zeigte der Fall Siemens – lohnt 
sich nicht. Im Gegenteil: Kommt sie ans Tageslicht, 
reißt sie tiefe Wunden ins Geschäft und in das Ver-
trauen der Kunden. Siemens reagierte auf dieses 
„schmerzhafte Kapitel“ seiner Unternehmensge-
schichte mit einer groß angelegten Aufklärung und 
der Auswechslung der Konzernführung. Darüber hi-
naus legte der Konzern 2008 ein umfassendes Com-
pliance-Programm auf, richtete eine unabhängige 
globale Compliance-Organisation ein und veran-
kerte Compliance im gesamten Konzern. Rund 600 
Mitarbeiter sind bei Siemens seitdem weltweit für 
dieses Fachgebiet zuständig. 

Spätestens seit der Siemens-Affäre war das Wort 
Compliance damit in der deutschen Wirtschaft an-
gekommen. Es heißt so viel wie „regelgerechte Un-
ternehmensführung“ und tangiert nicht nur Welt-
firmen wie Siemens, sondern jedes Unternehmen, 
über den Mittelständler bis zum kleinen Gewerbe-
treibenden. Unter Compliance wird sowohl die Ge-
setzestreue von Unternehmen verstanden als auch 
die Befolgung der eigenen Standards und Regelsät-
ze. Zunächst klingt das wie eine Selbstverständlich-

keit. Natürlich müssen sich Unternehmen und Un-
ternehmer an Regeln halten, was kann daran so 
schwer sein? Doch wer etwas tiefer in die Materie 
einsteigt, wird schnell feststellen, dass es durchaus 
nicht einfach ist, alle Regeln zu kennen und sie auch 
in allen Ebenen eines Unternehmens verbindlich 
durchzusetzen. Ein gutes Beispiel dafür ist das The-
ma Korruption im Ausland: Bis 1999 war sie nicht 
nur straffrei, sondern auch als „nützliche Aufwen-
dungen“ von der Steuer absetzbar. Diese Regelung 
wurde als Folge der OECD Anti-Korruptions-Konven-
tion abgeschafft und Korruption im Ausland damit 
verboten. Ist es verwunderlich, wenn der eine oder 
andere Konzernchef oder Vertriebsmitarbeiter bis 
dahin dachte, es handele sich bei Bestechung um 
ein Kavaliersdelikt, das dem eigenen Unternehmen 
nur zugute kommen kann? 

Schwere Regelverletzungen wie die bei Siemens 
haben in den vergangenen Jahren dazu beigetragen, 
dass dem Thema mehr Aufmerksamkeit gewidmet 
wird. Und da auf jeden Skandal neue Regulierungen 
folgen, haben sich auch die gesetzlichen Regeln wei-
ter verschärft. „Die Gesetze sind so vielfältig und die 
Umsetzung in der Unternehmenspraxis so kompli-
ziert, dass professionelles Compliance-Management 
immer wichtiger wird“, sagt Rainer Markfort, Part-
ner im Berliner Büro der internationalen Anwalts-
kanzlei Mayer Brown und Compliance-Experte. 

Doch geht es bei Compliance nicht allein darum, 
sich juristisch korrekt zu verhalten und staubtro-
ckene Gesetze zu befolgen. Vielmehr steckt hinter 
dem Thema eine gesamtgesellschaftliche Dimension 
und die Frage: Was ist die Aufgabe der Privatwirt-
schaft in unserer Gesellschaft? Geht es allein dar-
um, ihr eigenes Überleben zu sichern und Gewinne 
zu maximieren? Oder steht die Wirtschaft als Teil-
system nicht auch in der Verantwortung, dafür Sor-
ge zu tragen, dass das Gesamtsystem funktioniert?

Der Trend, so beobachten Experten, scheint in die 
zweite Richtung zu gehen. „Spielte seit den neunzi-
ger Jahren der Shareholder Value eine immer größe-
re Rolle, rückt heute der Stakeholder Value mehr in 
den Mittelpunkt“, sagt Markfort. Sprich: Nicht mehr 
nur die Interessen der Anteilseigner stehen im Zen-
trum unternehmerischen Handelns, sondern auch 
andere Anspruchsgruppen, etwa die Verbraucher, 
die Mitarbeiter oder der Staat.

Die Gründe für diese Entwicklung könnten beim 
häufigen Versagen von Unternehmen und Märkten 
in den vergangenen Jahren liegen. Die reine Gewinn-
maximierung auf Kosten des sozialen Zusammen-

Mehr 
Moral
Der ehrbare Kaufmann ist kein 
Relikt aus alten Zeiten. Seit 
einigen Jahren gewinnt ethisches 
Handeln von Unternehmen wieder 
an Bedeutung. Dabei geht es um 
weit mehr als nur Marketing
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Ulrike Wolff leitet den Arbeits-
kreis Wirtschaft und Ethik beim 
VBKI.

Compliance
Der Begriff stammt von dem eng-
lischen Verb „to comply with“ ab. 
Das bedeutet übersetzt so viel wie 
„etwas einhalten“ oder „etwas 
nachkommen“. Unter Compliance 
versteht man die Pflicht von Un-
ternehmen, geltende Gesetze sowie 
unternehmensinterne Regelungen 
einzuhalten und Verstöße schon im 
Vorfeld zu unterbinden. 

Corporate Social  
Responsibility (CSR)
Unter CSR wird in der Praxis die 
freiwillige Verpflichtung der Unter-
nehmen verstanden, auf eine besse-
re Gesellschaft und eine sauberere 
Umwelt hinzuwirken. Der Unter-
schied zu Compliance besteht in 
der Freiwilligkeit der Maßnahmen 
und Regeln. 
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halts kann nicht das Ziel der Wirtschaft sein – dieser 
Gedanke scheint um sich zu greifen. Denn ohne die 
Gesellschaft, die ihnen ein stabiles und friedliches 
Wirtschaften ermöglicht, können Unternehmen 
nicht überleben. Darüber hinaus ist die Reputation 
bei den Kunden ein nicht zu unterschätzendes Gut. 
Durch Skandale kann sie verloren gehen. 

Ethisches Wirtschaften wird damit, neben dem 
Gewinnstreben, als Lebensgrundlage eines Unter-
nehmens erkannt. Und dabei gehen viele inzwischen 
auch weiter als bis zur Erfüllung der gesetzlichen 
Regeln. Unter dem Begriff „Corporate Social Respon-
sibility“, kurz CSR genannt, erlegen sich Firmen al-
ler Größen inzwischen freiwillige Richtlinien auf, 
um die Gesellschaft und die Umwelt positiv zu be-
einflussen. 

„Eine Wirtschaftsordnung, die keine Akzeptanz 
mehr genießt, schafft sich selber ab“, heißt es in 
der Präambel zu den „Leitsätzen des Ehrbaren Kauf-
manns“. Diese hat der Arbeitskreis Wirtschaft und 
Ethik des VBKI (Verein Berliner Kaufleute und In-
dustrieller) formuliert, „um die Unternehmerschaft 
auch im wohlverstandenen Eigeninteresse zum Ge-
lingen der Gesellschaft beitragen zu lassen“, wie es 
heißt. Der VBKI will diese Leitsätze als Empfehlung 
für seine Mitgliedsunternehmen, aber auch für alle 
anderen Berliner Unternehmen verstanden wissen. 
15 Mitglieder hat der Arbeitskreis, zwei Jahre lang 
wurden die Leitsätze in einem intensiven Diskurs 
ausgearbeitet. 

„Wenn es uns gelingt, dass sich Unternehmer mit 
unseren Leitsätzen inhaltlich und persönlich aus-
einandersetzen, ist das schon ein großer Schritt“, 
sagt Ulrike Wolff. Die Inhaberin der Dr. Wolff Ma-
nagementberatung ist Leiterin des Arbeitskreises. 
Sie meint: „Ethisches Wirtschaftshandeln ist keine 
Marketingmaßnahme, sondern eine Haltungsfrage.“ 
Wichtig sei die Glaubwürdigkeit. Das heißt, die Un-
ternehmensführung und jeder einzelne Mitarbeiter 
müssten von der Richtigkeit der Regeln überzeugt 
sein. Nur so kann sichergestellt werden, dass sie 
auch in Krisen, etwa in wirtschaftlich schwierigen 
Situationen, eingehalten würden.

Doch wie gelingt es, eine solche Kultur in einem 
Unternehmen zu etablieren? „Die Unternehmens-
spitze muss den Mitarbeitern nahebringen, dass ihr 
Compliance wichtig ist“, sagt Rainer Markfort. Das 
heißt, zunächst müssen die Ziele deutlich formu-
liert werden. Die Unternehmensleitung muss also 
klarstellen, dass sie die Einhaltung gesetzlicher Re-
geln von jedem Mitarbeiter erwartet. Auch Ziele, 

die sich nicht direkt aus Gesetzen ableiten, aber das 
moralische Handeln des Unternehmens unterstrei-
chen, müssen klar kommuniziert werden. Doch da-
mit nicht genug. „Es müssen praktische Richtlini-
en aufgestellt werden, etwa darüber, wie teuer ein 
Geschenk sein darf“, erklärt Markfort. Denn nur, 
wenn die Mitarbeiter genau wissen, was von ihnen 
erwartet und was nicht geduldet wird, können sie 
sich richtig verhalten. Um die Regeln im Unterneh-
men umzusetzen und ihre Einhaltung zu überwa-
chen, müssen eine oder mehrere Personen als Zu-
ständige benannt werden. 

Da die Ausgestaltung eines solchen firmeninter-
nen Regelwerkes nicht immer einfach ist, kann es 
sich lohnen, Hilfe von außen zu holen. Compliance-
Experten wie Rainer Markfort helfen Unternehmen, 
ein Compliance-Management zu etablieren. Wäh-
rend große Unternehmen das Know-how der Be-
rater schon vielfach in Anspruch nehmen, ist der 
Mittelstand aber eher noch zögerlich. „Inhaberge-
führte Unternehmen sind oft zurückhaltend bei 
Compliance-Fragen“, sagt Peter Fissenewert, Rechts-
anwalt in der Kanzlei Buse Heberer Fromm. Meist 
kümmere sich der Inhaber dort selbst um alles, frei 
nach dem  Motto: „Das haben wir schon immer so 
gemacht.“ „In solchen Unternehmen fürchtet man 
häufig die Kosten, die durch eine Beratung oder die 
Einstellung eines Compliance-Experten entstehen“, 
sagt Fissenewert. 

Dabei können die Folgen bei einer Regelverlet-
zung viel fataler sein, wie es der Fall Siemens zeigt. 
Und der Bedarf ist da: Fast jedes dritte mittelstän-
dische Unternehmen war, laut Statistiken des Bun-

desministerium des Innern und des Wirtschaftsprü-
fungsunternehmens KPMG, schon einmal Opfer von 
Betrug, Unterschlagung oder Untreue, während es 
bei den größeren Unternehmen mit einem Jahres-
umsatz von bis zu 100 Millionen nur jedes fünfte 
war. Gerade weil der Mittelstand bislang so „stief-
mütterlich“ mit dem Thema Compliance umgehe, 
werde er zur Zielscheibe von Wirtschaftsstraftaten, 
sagt Fissenewert.

Der Anwalt ist sich sicher, dass Compliance in Zu-
kunft eine wachsende Rolle spielt. „Noch klingt das 
Wort fremdartig und irgendwie abgehoben.“ Darü-
ber hinaus herrsche große Verunsicherung darüber, 
was man dürfe und was nicht. Aber in dem Maß, in 
dem die großen, weltweit agierenden Unternehmen 
sich Compliance unterwerfen, wird dies auch auf die 
Mittelständler überschwappen. Im Moment schreibt 
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Die Firma Ecogood zertifiziert 
nachhaltiges Wirtschaften.

Bei Frisch & Faust erklären 
Auszubildende interessierten  
Schulabgängern, was sie erwartet.
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Fissenewert an einem Handbuch über Compliance 
für den Mittelstand. Dies soll es Unternehmern er-
leichtern, in das Thema einzusteigen. 

Auch bei der CSR, also der freiwilligen sozia-
len und ökologischen Verantwortung, agieren mit-
telständische Unternehmen bislang eher 
intuitiv als geplant. „Das Thema CSR 
selbst, also das gezielte Management 
von unternehmerischer Verant-
wortung intern und extern, ist 
im Mittelstand (...) eher noch 
nicht angekommen“, sagt 
Antje Meyer, CSR-Sprecherin 
der Industrie- und Handels-
kammer (IHK) Berlin in einem 
Interview in der IHK-Broschüre 
„Unternehmen bewegen Berlin“. 
Dies heißt allerdings nicht, dass 
der Berliner Mittelstand nichts tut 
– im Gegenteil. Zahlreiche Aktivitäten, 
mit denen sie Kinder, Migranten, Ältere oder 
Behinderte unterstützen, Sport und Kultur fördern 
und die Umwelt schützen, haben die hiesigen Unter-
nehmen ins Leben gerufen. 91 Prozent der kleinen 
und mittelständischen Firmen in Berlin haben sich 
schon mehrfach gesellschaftlich engagiert, heißt es 
in der IHK-Broschüre. 59 Prozent täten dies sogar 
regelmäßig. Die Hintergründe für das Engagement 

liegen dabei vielfach in der persönlichen Überzeu-
gung und dem Interesse der Unternehmer. So ist 
es beispielsweise bei Alexandra Knauer, Inhaberin 
und Geschäftsführerin der Wissenschaftliche Gerä-
tebau Dr. Ing. Herbert Knauer GmbH in Zehlendorf. 
„Ich interessiere mich für Umwelt und bewege 
mich gern in der Natur“, sagt sie. Als das Unter-
nehmen nach den schweren Anfangsjahren stabili-
siert war, suchte Knauer deshalb nach Mitteln und 
Wegen, diese Überzeugungen in den Arbeitsalltag 
der Firma einzubringen. So ließ sie einen Unter-
nehmensgarten anlegen, in dem jetzt Erdbeeren, 
Bohnen, Kürbisse und Obstbäume wachsen und 
von denen sich die Mitarbeiter bedienen können. 
Darüber hinaus engagiert sich Knauer in vielfacher 
Weise für die Vereinbarkeit von Beruf und Familie 
in ihrem Unternehmen und für die Bildung und 
Gesundheit von Schulkindern.

„Unternehmerisches Engagement halte ich gesell-
schaftlich für richtig, und es hat eine posi-

tive Auswirkung auf das Arbeitsklima“, 
sagt die Geschäftsführerin über ihre 

Motivation. Übernommen hat sie 
dabei sicher auch die Einstellung 
und Erfahrungen ihrer Eltern, 
die das Familienunternehmen 
vor ihr leiteten. „Wir haben nach 
dem Motto gearbeitet, die Welt 
lebt von Menschen, die mehr 

tun, als ihre Pflicht ist“, sagt Mut-
ter Roswitha Knauer, die im Un-

ternehmen als Prokuristin arbeitet. 
Alexandra Knauer wurde für ihr Enga-

gement bereits mehrfach ausgezeichnet, 
unter anderem mit dem Prix Veuve Clicquot 

für die Unternehmerin des Jahres 2010. 
Um das Engagement dauerhaft zu etablieren und 

auf eine professionelle Stufe zu heben, nahm die 
Firma ab 2007 an einer zweijährigen Pilotphase für 
CSR teil. In diesem Zusammenhang befasste sich 
Knauer auch mit dem Thema Compliance. „Wir ha-
ben eine Arbeitsgruppe gebildet und ein Papier er-
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Mitarbeiter der Accor-Hotels 
nach dem Müllsammeln im Tier-
garten am „Earth Guest Day“

Die Leitsätze eines ehrbaren 
Kaufmanns (VBKI)
Ehrbare Kaufleute 
1. ... richten ihr Wirtschaften auf 
Dauer aus. 
2. ... richten ihr Handeln an Tugen-
den aus, die langfristiges Vertrauen 
schaffen. 
3. ... achten die Rechte und die 
Würde der Mitarbeiter und behan-
deln sie fair und menschlich. 
4. ... verhalten sich redlich im Ge-
schäftsverkehr mit Kunden und  
Lieferanten. 
5. ... wahren die Interessen der  
Eigentümer. 
6. ... verhalten sich fair gegenüber 
Wettbewerbern. 
7. ... unterstützen das Gemeinwohl 
in der Gesellschaft. 
8. ... bedienen berechtigte Interes-
sen der Öffentlichkeit nach Infor-
mation. 
9. ... fördern die Weiterentwick-
lung unserer freiheitlichen Gesell-
schaftsordnung durch ihr gutes 
Vorbild. 
10. ... beachten das Prinzip der öko-
logischen Nachhaltigkeit. 

»Unternehmerisches 
Engagement hat eine 
positive Auswirkung 
aufs Arbeitsklima«

Alexandra Knauer | Knauer GmbH
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stellt, das den Mitarbeitern im Intranet zur Verfü-
gung steht“, sagt Alexandra Knauer. Darin wurde 
beispielsweise festgeschrieben, dass Mitarbeiter Ge-
schenke mit einem Wert von mehr als 50 Euro we-
der annehmen noch machen dürfen. Allerdings, so 
schränkt die Geschäftsführerin ein: „Es ist gut und 
richtig, Grenzen zu definieren. Aber manches führt 
etwas in Richtung Bürokratisierung.“

Knauer ist mit dieser Einschätzung nicht allein. 
Denn oft geht es bei Compliance um Regeln, die 
viele Unternehmen ohnehin schon immer befolgt 
haben. Warum also braucht es einen neuen Begriff 
und neue Verantwortliche dafür? Ist Compliance nur 
eine Managementmode? In dem Buch „Compliance 
kompakt“ von Stefan Behringer werden die Chan-
cen von professioneller Compliance so beschrieben: 
„Für alle Mitarbeiter eines Unternehmens ergibt sich 
der Vorteil, dass klar ist, an wen man sich bei Fra-
gen über regulatorische Probleme oder ethische Zwi-
schenfälle wenden muss. Ein Kompetenzwirrwarr 
wird verhindert. Aus diesen Gründen kann aus der 
unbestreitbaren Notwendigkeit einer Compliance 
Funktion ein Erfolgsfaktor werden.“

Welche Maßnahmen wie und aus welchem Grund 
umgesetzt werden, liegt dennoch frei im Ermessen 
jedes Unternehmens. Eine gesetzliche Verpflich-
tung, ein Compliance-Management-System oder CSR 
zu etablieren, gibt es nicht. Doch weder beim einen 
noch beim anderen geht es allein um Wohltätigkeit. 
„Die wachsende Zahl von Firmen, die sich glaubwür-
dig engagieren und dies transparent machen, tun 
nicht nur etwas für die Gesellschaft, sondern ver-
bessern auch ihre Position am Markt“, sagt Thomas 
Letz von der IHK in einem Interview mit dem Tages-
spiegel. Darüber hinaus ist auch das Image als Ar-
beitgeber in Zeiten des Fachkräftemangels ein Wett-
bewerbsvorteil. Wer sich etwa frühzeitig um den 
Nachwuchs kümmert, hat später weniger Probleme. 

Aus diesem Grund engagiert sich die Berliner 
Firma Frisch & Faust Tiefbau GmbH in überdurch-

schnittlicher Weise für benachteiligte Jugendliche, 
insbesondere solche mit Migrationshintergrund. Da 
sie eine wachsende Gruppe darstellen, sind sie als 
Auszubildende und zukünftige Fachkräfte enorm 
wichtig. „Wir gehen bewusst auf Jugendliche zu, 
die bei den Bildungsabschlüssen im unteren Drittel 
liegen“, sagt Dieter Mießen, kaufmännischer Leiter 
der Firma. Denn sie seien es, die für eine Ausbildung 
am Bau in Frage kämen. „Diejenigen mit besseren 
Abschlüssen strömen heute in andere Berufe, etwa 
den Mechatroniker-Bereich.“ Diejenigen, die übrig 
bleiben, benötigen häufiger besondere Unterstüt-
zung und Betreuung bei der Ausbildung. Mießen 
geht an die Schulen und stellt die Ausbildungsbe-
rufe und seinen Betrieb dort vor. Wer interessiert 
ist, kann in einem zweiwöchigen Praktikum testen, 
ob die Stelle für ihn in Frage kommt. Anfangs ging 
Mießen mit den Schülerpraktikanten mit und stell-
te sie persönlich auf der Baustelle vor. Dies war nö-
tig, um auch den Mitarbeitern klarzumachen, dass 
sich die Ausbildung und der Mehraufwand lohnen. 
Wer schlechte Noten mitbringt, aber dennoch moti-
viert ist, verpflichtet sich, während der Ausbildung 
an Nachhilfe teilzunehmen. Bei Fehltagen suchen 
die Mitarbeiter umgehend das Gespräch mit den 
jungen Menschen. Ein firmeninterner Azubi-Award 
sorgt dafür, dass die Auszubildenden sich anstren-
gen. Das Engagement lohnt sich: „Wenn andere Un-
ternehmen uns anrufen, weil sie noch keine einzige 
Bewerbung auf dem Tisch haben, können wir ihnen 
sogar noch welche weiterleiten“, erzählt Mießen. 
Den Azubi-Award gewann diesmal ein Jugendlicher 
türkischer Herkunft, der während seiner Schulzeit in 
der Rütli-Schule noch ein „echter Problemfall“ war. 

CSR, das zeigen viele Beispiele aus der Praxis, sorgt 
auch dafür, dass Mitarbeiter sich auch mal in einem 
anderen Umfeld kennen lernen als nur in der Firma. 
So organisieren die Accor Hotels am so genannten 
„Earth Guest Day“ jedes Jahr Aktionen, bei denen 
die Mitarbeiter mit anpacken. In diesem Jahr räum-
ten dabei Teams aus fünf Berliner Accor Hotels den 
Tiergarten auf. 15 Säcke Müll füllten sie dabei. In 
anderen Städten spendeten Accor-Mitarbeiter Blut.

Darüber hinaus lässt sich mit dem Trend zu mehr 
Nachhaltigkeit in Betrieben mittlerweile auch Geld 
verdienen. Das Berliner Start-up Ecogood berät seit 
einem Jahr Unternehmen und Privatpersonen da-
rin, wie sie weniger Strom und Wasser verbrau-
chen können. „Wir sind eine Plattform für klima- 
neutrales Leben“, fasst Gründerin und Geschäftsfüh-
rerin Franziska May ihr Geschäftsmodell zusammen. Fo
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Im Entdecker Klub der Firma 
Knauer forschen Schulkinder.

Blutspenden: Am „Earth Guest 
Day“ geht es Hotelmitarbeitern an 
die Venen.

»Ethisches  
Wirtschaften ist  
eine Haltungsfrage«
Ulrike Wolff | Dr. Wolff  
Managementberatung
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Ecogood errechnet den CO2-Ausstoß von einem Jahr 
Zeitunglesen, 100 000 gefahrenen Autokilometern, 
von Catering, Messen und Hochzeiten und begleitet 
Unternehmen, die ihre Sparziele erreichen können. 
Wer seine Veranstaltungen klimaneutral gestalten 
will, kauft mit Hilfe von Ecogood Zertifi-
kate, mit denen Klimaschutzprojekte 
in Schwellenländern finanziert wer-
den, zum Beispiel ein Biomasse-
kraftwerk in Indien. Das können 
die Firmen dann auf ihre Ein-
ladungen schreiben – ein Plus 
fürs Image. 

Zu den Kunden von Ecogood 
zählen auch Floris und Kerstin 
Vlasman. Die Inhaber und Ge-
schäftsführer von Floris Catering 
arbeiten derzeit daran, die Auflagen 
für eine klimaneutrale Zertifizierung 
zu leisten. Dafür wird das Unternehmen 
einen fünfstelligen Betrag hinlegen. „Unsere 
Grundmotivation ist es, etwas für die Umwelt zu 
leisten“, sagt Floris Vlasman. „Dass man dadurch 
Effekte erzielt, die man als Marketing nutzen kann, 
ist klar.“ Greenwashing, so heißen Marketing-Mogel-
packungen mit grüner Aufschrift, wolle er nicht be-
treiben, sagt Vlasman und beklagt, dass viele Firmen 
sich das Thema Nachhaltigkeit nur aus reinen Mar-
ketinggründen auf die Fahnen schreiben würden. 

„Bei CSR geht es vor allem darum, dass das En-
gagement zum Unternehmen passt“, sagt Ulrike 
Wolff. Denn nur, wer seine Aktivitäten nach innen 
und außen plausibel vertreten und auch begründen 
könne, sei glaubwürdig. Das gelte auch bei Spenden, 

denn dort greife auch wieder das Thema 
Compliance. „Spenden können auch 

Bestechung sein, wenn ich sie nur 
gebe, um einen Auftrag zu bekom-

men“, erklärt Rainer Markfort. 
CSR sieht er deshalb in erster 
Linie als etwas an, das ein Un-
ternehmen der Gesellschaft zu-
rückgibt, zweckfrei und unab-
hängig vom Geschäft. 

Die Gratwanderung, das zeigt 
das Beispiel Spenden, ist oft 

schwierig. Ulrike Wolff betont da-
her, dass man über das gesellschaft-

liche Engagement von Unternehmen 
immer wieder reflektieren und diskutieren 

müsse. „Nur, wenn man sich regelmäßig auch mit 
den Grauzonen auseinandersetzt, entwickelt sich 
ein gemeinsames Bewusstsein dafür, was anständi-
ges Verhalten ist und was nicht.“ Denn der ehrba-
re Kaufmann, da sind sich alle einig, soll mehr sein 
als nur eine Worthülse. Er soll zur Realität werden. 
� Ulrike Thiele

Mitarbeit: Constance Frey
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Floris Vlasman | Floris Catering

Frisch & Faust Tiefbau GmbH
Buchholzer Straße 32 
13156 Berlin
Telefon: 030 | 47 60 95 0  
Web: www.frisch-faust.de

Wissenschaftliche Gerätebau
Dr. Ing. Herbert Knauer GmbH
Hegauer Weg 38 | 14163 Berlin
Telefon: 030 | 80 97 27 0 
Web: www.knauer.net

ecogood GmbH
Wöhlertstraße 12/13 | 10115 Berlin
Telefon: 030 | 55 57 76 56 0
Web: www.ecogood.de



22

Herr Klink, was bringt Compliance einem Unter-
nehmen? Die Frage ist eher, was passiert, wenn ein 
Unternehmen sich nicht an diese Regeln hält. Wer 
Compliance in seinem Unternehmen lebt, schafft 
eine Vertrauenskultur, die wiederum Stabilität und 
die Möglichkeit zum Wachsen bietet. Wenn Sie nicht 
als regeltreu gelten, kann das Ihren wirtschaftlichen 
Ruin bedeuten. 

Wie viele Mittelständler in Berlin wenden das 
an? Da es keine Erhebungen dazu gibt, muss ich 
schätzen: Ich würde sagen, weniger als fünf Prozent 
der Mittelständler wenden Compliance so wie eines 
der großen Unternehmen an. Großkonzerne beschäf-
tigen in der Regel dafür jemanden dauerhaft und 
wenden Programme an, die das unternehmerische 
Handeln ihrer Mitarbeiter auf regelkonformes Ver-
halten prüfen. Allerdings achten intuitiv bestimmt 
70 Prozent der Firmenchefs auf diese Regeln. 

Was meinen sie damit? Dass die Menschen mit ge-
sundem Menschenverstand ethisch korrekt han-
deln, dass sie zum Beispiel keine teuren Geschenke 
machen oder annehmen. Das Aufstellen von Regeln 
und Mikroregeln führt dazu, dass die Menschen die-
se blind befolgen und ihren Verstand ausschalten. 

Brauchen Mittelständler Compliance im Sinne 
der groSSen Firmen? So lange ihr Betrieb eine Grö-
ße hat, in der sie alles im Auge haben, halte ich das 
für überflüssig. In einem Unternehmen mit einer Be-
legschaft von 100 Personen stellt der Chef noch alle 
Mitarbeiter persönlich ein. Da kann er zum Beispiel 
schon prüfen, ob der Mensch ehrlich ist. Aber der 
Druck wächst, Compliance anzuwenden. 

Woher kommt dieser Druck? Durch die Globali-
sierung. Heute handeln Mittelständler ganz selbst-
verständlich mit Partnern in Russland, China oder 
Brasilien. Dort treten sie mit einem ethischen Ver-
ständnis auf, das in Mittel- und Westeuropa veran-
kert ist, über das wir aber nicht reflektieren. Wir 
merken erst, dass wir so handeln, wenn wir auf 
Menschen treffen, die es nicht tun.

WO Zum Beispiel? In China herrscht eine weit ver-
breitete Kultur des Bestechens, das dort als Schen-
ken angesehen wird. Für den Unternehmer beginnt 
da eine problematische Grauzone: Entweder er zahlt 
und bekommt den Auftrag oder er zahlt nicht und 
geht leer aus.

Nehmen wir an, ein Mitarbeiter ist in einer sol-
chen Situation. Wie soll er sich verhalten? Von 
Unternehmensseite muss klar vorgegeben sein, was 

er tun darf. Man kann zum Beispiel festlegen, dass 
Mitarbeiter alle Geschenke zwar annehmen, sie aber 
im Unternehmen abgeben. Dort werden sie am Jah-
resende in einer Tombola verlost. Unternehmern, 
die sich in einer Situation des ethischen Konflikts 
in einer schwächeren Position befinden, rate ich, 
sich mit anderen Firmen zusammenzutun, um mit 
Partnern im Ausland solche Dinge anzusprechen. 

Und das soll funktionieren? Sie müssen begrün-
den können, warum Sie Korruption oder Preisab-
sprachen ablehnen. Dafür brauchen wir die Wis-
senschaft, die den nötigen Unterbau liefert. Und 
wir brauchen große Unternehmen, die den Druck, 
sich an die geltenden Gesetze auch im Ausland zu 
halten, nach unten weitergeben.

Also müssen Mittelständler doch etwas tun. 
Wie kostspielig ist das? Das kommt darauf an. 
Große Konzerne beschäftigen ganze Abteilungen, 
die sich um Compliance kümmern. Bei einem Un-
ternehmer mit 30 Mitarbeitern kann ich verstehen, 
dass er nicht bereit ist, eine Person mit 80 000 Euro 
Jahresgehalt einzustellen, die sich nur um Compli-
ance kümmert. Aber Sie können Ihre Mitarbeiter 
zum Beispiel extern schulen lassen. Oder Sie rich-
ten sich bei einer konkreten Frage an einen Rechts-
anwalt, der sich in der Materie auskennt. 

Was hält der Mittelstand überhaupt von Com-
pliance? Da gibt es viel Stirnrunzeln, und es fallen 
Sätze wie „Das machen wir doch sowieso schon lan-
ge“, „Ich kenne alle meine Mitarbeiter“ oder „Wenn 
ich dem in die Augen schaue, sehe ich, ob er lügt“. 
Letztlich ist Compliance genauso wie Corporate So-
cial Responsability ein sehr junger Begriff, den vie-
le noch nicht kennen. 

Welche ErfolgSchancen Hat Compliance dann? 
Damit sich solch ein Konzept durchsetzt, braucht es 
Zeit. Denken Sie an Marketing: Das gibt es auch erst 
seit einigen Jahrzehnten. Anfangs hatte der Mittel-
stand große Vorbehalte dagegen. Und heute gehört 
es selbstverständlich dazu. 

Was hat die Gesellschaft von Unternehmen, die 
sich ethisch korrekt verhalten? Egal, ob Sie es 
Compliance nennen oder die Richtlinien vom ehr-
baren Kaufmann: Ein Unternehmen, das etwas für 
die Gesellschaft tut, wird als Teil von ihr akzeptiert 
werden. Geschieht das nicht, weil Unternehmen sich 
stark bereichern und große soziale Unterschiede 
schaffen, gefährdet das letztlich die Stabilität einer 
Gesellschaft und kann zu sozialen Unruhen führen.
� Die Fragen stellte Constance Frey

„sehr junger Begriff“
Statt ausführliche Regelwerke anzuwenden, können Mittelständler 
auch ihrem gesunden Menschenverstand folgen, sagt Daniel Klink. 
Er forscht zu ethisch korrektem Verhalten in der Wirtschaft

Titelthema | Ethisches Wirtschaften



Zahlreiche Nerven verlaufen durch das Gesicht 
und machen den Hals-Nasen-Ohren (HNO)-
Bereich zu einem der sensibelsten Gebiete für 
operative Eingriffe. Das Berliner Start-up Sco-
pis GmbH verspricht eine wesentliche Optimie-
rung von minimal-invasiven HNO-Operationen 
durch die endoskopische 3D-Navigation. Das 
Unternehmen hat Instrumente sowie die da-
zugehörige komplexe Software entwickelt, die 
herkömmliche Endoskope umrüstet und eine 
kontinuierliche Navigation durch anatomische 
Strukturen ermöglicht. Die Vorteile für Klinik, 
Arzt und Patienten: Operationszeiten werden 
verkürzt, klinische Komplikationen reduziert, 
bessere postoperative Ergebnisse erzielt und 
dadurch Kosten gespart.

Die Idee für das endoskopische klinische Mess- 
und Navigationssystem entstand direkt im Ope-
rationssaal. Zu unschlüssig sei der Workflow 
von navigierten Operationen, zu hinderlich das 
Fehlen von Messdaten und kontinuierlicher 
Navigationsinformation befanden die Scopis-
Gründer Bartosz Kosmecki und Andreas Reut-
ter. Zur Lösung der klinischen Problemstel-
lung entwickelte das Team gemeinsam mit 
der Fraunhofer-Gesellschaft und der Charité-

Universitätsmedizin Berlin das erste Mess- und 
Navigationssystem, das eine kontinuierliche 
Navigationsinformation und eine auf Zehntel-
millimeter genaue endoskopische Vermessung 
ermöglicht. Nach der Entwicklung des Prototy-
pen und der Unternehmensgründung 2010 folg-
ten in diesem Jahr die Zulassung, die Markt-
einführung sowie der internationale Vertrieb. 

Als technischer Informatiker bzw. Mechatroni-
ker bringen die Gründer ein ausgeprägtes tech-
nologisches Know-how in das Unternehmen 
ein. Bereits während der Entwicklungsphase 
des ersten Produktes kamen erste betriebs-
wirtschaftliche Fragestellungen auf, für die das 
Scopis-Team im Technologie Coaching Center 
(TCC) Unterstützung fand. Ein halbes Jahr lang 
unterstützte TCC-Coach Andreas Müller das 
Scopis-Team bei der Festigung und Fokussie-
rung der Gründungsidee, der Ausarbeitung des 
Business Plans und bei der Entwicklung einer 
Vertriebs- und Internationalisierungsstrategie. 
Als Ergebnis des Coachings schloss das Medi-
zintechnikunternehmen eine Seed-Finanzie-
rung sowie einen Kooperationsvertrag ab. „Ein 
guter Coach zeigt einem Risiken und Lösungs-
wege auf, an die man selbst möglicherweise 

gar nicht denkt. Grundsätzlich kann man als 
Gründungsteam sehr profitieren, wenn man 
aus Kritik lernt und keine Beratungsresistenz 
zeigt, denn das Geschäftsmodell muss immer 
wieder optimiert werden“, betont Geschäfts-
führer Bartosz Kosmecki. 

Neben dem Unternehmen befindet sich auch 
die Produktentwicklung in einem kontinuierli-
chen Weiterentwicklungsprozess. Im Rahmen 
des Förderprogramms Transfer BONUS setzte 
das Start-up bereits eine Forschungs- und Ent-
wicklungs-Kooperation mit einer wissenschaft-
lichen Einrichtung um. Der Wissenstransfer 
ermöglichte die Optimierung der neuen Scopis-
Technologie auf die klinischen Bedürfnisse der 
Chirurgen. So konnte eine zusätzliche Zeiter-
sparnis für den Chirurgen erzielt und die Sys-
temvorbereitungszeit auf unter drei Minuten 
reduziert werden.

Preise und Auszeichnungen durch den bun-
desweiten Businessplanwettbewerb Science-
4Life Venture Cup, der Biomedical Summit der 
Stiftung Charité wie auch die Beteiligung des 
High-Tech Gründerfonds bescheinigen dem 
Unternehmen sein Zukunftspotential. Für die 
unmittelbare Zukunft plant das Unternehmen 
bereits die Markteinführung des zweiten Pro-
duktes im Herbst dieses Jahres. Ausgehend 
von den Produkten für die HNO-Chirurgie sol-
len im kommenden Jahr weitere klinische An-
wendungsbereiche erschlossen werden. 

„Vertrieb ist nicht alles, aber ohne Vertrieb ist alles nichts“, lautet eine 
alte Unternehmerweisheit. Seit der Gründung baut das Medizintechnik-
unternehmen Scopis auf innovative Technologien und hochqualifizierte 
Mitarbeiter. Den Markteintritt unterstützte das Technologie Coaching 
Center (TCC) mit der Entwicklung einer Strategie für Finanzierung und 
Absatz des weltweit ersten endoskopischen 3D-Navigationsystems für 
die HNO-Chirurgie.

3D-Navigation für die HNO-Chirurgie

Einsatz im Operationssaal, das erste Scopis-Produkt MATRIX POLAR 

E i n e  I n f o r m a t i o n s s e i t e  d e s  Te c h n o l o g i e  C o a c h i n g  C e n t e r s  ( T C C )A N Z E I G E

Links:
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Gut beraten: Das TCC-Coaching half Scopis-Gründer 
Andreas Reutter und Bartosz Kosmecki über die 
ersten Finanzierungshürden bei der Unternehmens-
gründung
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