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Compliance-Manage-
ment im deutschen
Mittelstand

Eine komparative Betrachtung
aktueller Studienergebnisse

Eckart Achauer*

Compliance ist, wie die Flut an Veroffentlichungen zeigt, ein
brandaktuelles Thema, dessen Bedeutung angesichts der zu
beobachtenden Entwicklung der Rechtsprechung kiinftig
weiter zunehmen wird. So ist es nicht verwunderlich, dass
Compliance auch Gegenstand zahlreicher Untersuchungen
ist, die sich insbesondere mit der Entwicklung des Compli-
ance-Managements befassen. Im Fokus des Interesses steht
dabei der Mittelstand, der die grofse Mehrheit der Unterneh-
men in Deutschland reprdsentiert. Der vorliegende Beitrag
befasst sich mit einer vergleichenden Betrachtung von Ergeb-
nissen aktueller Studien, die zum Thema ,Compliance-Ma-
nagement im deutschen Mittelstand“ im Zeitraum 2011 bis
2014 veroffentlicht wurden.

1. Betrachtete Studien

Die der vorliegenden Betrachtung zugrunde liegenden Studien,

wurden von nachstehenden Unternehmen/Organisationen he-

rausgegeben (in alphabetischer Reihenfolge, siehe dazu Abb. 1).

Keywords: Entwicklung

Compliance-
Management

empirische
Untersuchung
Mittelstand
CMS

2. Vergleichsparameter und
Methodik

Auch wenn sich alle betrachteten Stu-

dien - als gemeinsamer inhaltlicher Nen-

ner — mit dem Verstindnis und der Ent-

wicklung von Compliance in mittelstdndi-

schen Unternehmen befassen, so sind die

thematischen Schwerpunkte unterschied-

lich ausgeprigt. Fiir eine moglichst hohe

Vergleichbarkeit fokussiert sich der Ver-

gleich der Studienergebnisse auf nachste-

hende Parameter:

» Verstindnis von Compliance

» Motivation fiir Compliance

» Relevante Themen und Unternehmensbereiche

» Herausforderungen bei der Umsetzung

» Instrumente zur Umsetzung/Organisation der Compliance-
Funktion

Danicht alle Vergleichsparameter in jeder Studie vertreten sind,

werden fiir den Vergleich auch nur zwei oder drei der insgesamt

vier betrachteten Studien herangezogen. Fiir die vergleichende

Darstellung werden die Prozentwerte in Bandbreiten - also z.B.

zwischen 80 % und 90 % — angegeben.

Eckart Achauer

2.1 Verstindnis von Compliance

Geht es um die Bedeutung von Compliance, so hat diese nach
den Ergebnissen der Studie der AGAMON Consulting einen ,.ho-
hen“bis ,sehr hohen® Stellenwert (jeweils 50 %). Dieser Einschét-
zung liegt das Verstindnis zugrunde, dass zu Compliance nicht
nur die Einhaltung gesetzlicher Anforderungen zdhlen, sondern
auch interne Regelwerke/Richtlinien sowie die Werte- und Un-
ternehmenskultur.

* Eckart Achauer ist Geschéftsfiihrer der AGAMON Consulting GmbH, Berlin,
eine auf Risikomanagement und Compliance-Management spezialisierte Be-
ratungsgesellschaft.

Herausgeber der Studie Erscheinungsjahr | Anzahl teilgenommener Inhaltlicher Fokus der Studie
Unternehmen

AGAMON Consulting GmbH, Berlin 2014 152 Entwicklung des Compliance-Managements
in mittelstdndischen Unternehmen

CBCI Center for Business Compliance & 2014 60 Ermittlung des aktuellen Stands von Compliance

Integrity, Konstanz in mittelstdndischen Unternehmen

Deloitte & Touche GmbH? 2011 173 Verstindnis und Bedeutung von Compliance
in mittelstindischen Unternehmen

KPMG AG 2013 B8 Compliance-Benchmark zur Ausgestaltung

von Compliance-Management-Systemen
(klein- und mittelstindische Unternehmen)

1 Bei den teilnehmenden Unternehmen handelt es sich um mittelstindische Unternehmen. Die Anzahl Mitarbeiter — soweit angegeben - lag zwischen 300 und
>20.000, der Umsatz - soweit angegeben - lag zwischen 3 Millionen EUR und 800 Millionen EUR.
2 Die Studie wurde auf der Datengrundlage der Studie des Deloitte Mittelstandsinstitut der Universitdt Bamberg aus dem Jahr 2011 durchgefiihrt.

Abbildung 1: Ubersicht der betrachteten Studien



© Copyright Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG, Berlin 2014 - (http://www.zrfcdigital.de) 07.10.2014 - 11:20

Compliance-Management im deutschen Mittelstand

2 | 90%-
7 I 100% 80%-
6. I 90% 70%-
o 80% unter
5 70%
4 i
3 | |
D i
1
0
Gesetzliche Interne Unternehmens- Externe freiw illige
Anforderungen Regelw erke kultur Anforderungen
Abbildung 2:

Gesamtbild Compliance-Verstindnis

Die anderen Studien kommen hinsichtlich des Verstandnisses
zu dhnlichen Ergebnissen: rund 97 % der befragten Unterneh-
men der CBCI-Studie subsumieren unter Compliance die gesetz-
lichen Anforderungen, 95 % schliefen auch interne Richtlinien
mit ein und 78 % verstehen unter Compliance die Werte-/Un-
ternehmenskultur im Unternehmen. Auch die Deloitte-Studie
nennt gesetzliche Vorgaben an erster Stelle, gefolgt von der Un-
ternehmenskultur, der Geschiftsordnung sowie internen Ver-
haltensregeln. Ein vergleichbares Bild zeichnet sich in der KPMG-
Studie bei den gesetzlichen und internen Vorgaben ab.

Externe Vorgaben auf vertraglicher, also freiwilliger Basis da-
gegen werden nur noch partiell als Bestandteil ihres Compli-
ance-Managements gewertet (CBCI: 65 %, KPMG: 32 %).

Das Gesamtbild aller Studien zeigt, dass Compliance in mit-
telstdndischen Unternehmen eine hohe Bedeutung hat und das
Verstdndnis hinsichtlich Compliance tiberwiegend einheitlich
ausgepragt ist.

Umso tberraschender ist das Ergebnis der AGAMON-Studie,
dass trotz der hohen Bedeutung und des umfassenden Verstidnd-

Lizenziert fiir Eckart Achauer.

Die Inhalte sind urheberrechtlich geschutzt.
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Sensibilisierung

nisses von Compliance noch immer rund
26 % der befragten Unternehmen nicht
iiber ein institutionalisiertes Compliance-
Management-System (CMS) verfiigen und
sich etwa ein Drittel (31 %) der Unterneh-
men im Aufbau befinden. Dieses Ergebnis
zeigt, dass grundsitzlicher Handlungsbe-
darf gegeben ist.

2.2 Motivation fiir Compliance

Die Motivation, sich mit Compliance zu
beschiftigen, ist vielseitig und spiegelt
sich in der Regel in den Risiken wider,
die sich aus einer fehlenden Compliance-
Funktion ergeben konnen. Interessant da-
bei ist, dass sich die Motive fiir Compli-
ance im Mittelstand nicht signifikant von
denen in GroRunternehmen unterschei-
den. Letztendlich treffen die méglichen
negativen Folgen wie BuRgelder und Stra-
fen sowie Reputationsverlust alle Unter-
nehmen gleichermafRen.

Nur wenige Studien haben sich direkt
mit der Motivationsfrage befasst. Meist
sind es andere Fragestellungen wie bei-
spielsweise die Funktionen des Compli-
ance-Managements oder die Betrachtung
moglicher Delikte, die durch ein CMS ver-
mieden werden sollen, welche indirekt
Aufschluss iiber die Motivation geben.
Alle Studien weisen jedoch ein gemeinsa-
mes tibergeordnetes Motiv aus, das an ers-
ter Stelle steht: die Pravention.

Die differenzierteste Betrachtung ist
der CBCI-Studie zu entnehmen. Hier

und Verstiandnis
fiir Compliance
steigen in mit-
telstindischen
Unternehmen
zunehmend.

Abbildung 3:
Motivation fiir
Compliance

(Quelle: CBCI-Studie)

Haftungs- Korruptions- Pravention  Préavention  Pravention Anforderung  Gesell- Auftrags-  Mitarbeiter- Unter-
vermeidung préavention Wettbgwerbs- Vermt:Jgens- Reputations- Geschafts-  schaftliche  erlangung  gewinnung/  nehmens-
delikte delikte verlust partner/  Forderung -bindung  wachstum
Kapitalgeber
A v
Pravention Sonstige Griinde
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fiir die Schaffung

von Compliance-

Strukturen im

Unternehmen ist

tiberwiegend
risikogetrieben.

In allen Studien wird die Vermeidung

Korruption (Bestechung/Bestechlichkeit)

von Korruption (Bestechung/Bestechlich-
keit) mit einer Nennung zwischen 75 %

Wettbewerbsdelikte

und 94 % an erster Stelle angegeben (AGA-
MON: 94 %, KPMG: 81 %, CBCI: 75 %). Wett-
bewerbsdelikte liegen bei zwei Studien

Untreue und Vermégensschadigung

Abbildung 4: Wich-
tigste relevante The-
men fiir Compliance

Abbildung 5:
Wichtigste relevante

Unternehmensbereiche

fiir Compliance

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

werden unterschiedliche Motive unter-
sucht und nach ihrer Relevanz bewertet.
Auch hier steht Prdvention ganz vorne
(Haftungsvermeidung: 83 %, Korruptions-
pravention: 78 % und Pravention von Wett-
bewerbsdelikten: 72 %). Aber auch Griinde
wie Anforderungen der Geschéftspartner,
gesellschaftliche Anforderungen und die
Auftragserlangung spielen bei den Moti-
ven eine nicht unbedeutende Rolle.

Dass Prdvention - und hier insbeson-
dere die Haftungsvermeidung - ganz
vorne rangiert, ist mit Blick auf die ak-
tuelle Entwicklung der Rechtsprechung
nicht verwunderlich.

2.3 Relevante Themen und Unterneh-
mensbereiche

An dieser Stelle geht es um die Frage, wel-
che Themen im Bereich Compliance rele-
vant sind. Oder anders gefragt: Gegen wel-
che Delikte sich primér ein Compliance-
Management-System richten soll. Des
Weiteren wird untersucht, fiir welche Be-
reiche ein CMS relevant ist, d.h. welche
Unternehmensbereiche von den befrag-
ten Unternehmen als ,anfillig fiir Com-
pliance-VerstoRe“ genannt werden.

nahezu einheitlich bei etwa 70 % (CBCIL:
68 %, KPMG: 71 %). Die befragten Unter-
nehmen der AGAMON-Studie gaben hier
81 % an.

Bei der Untreue und Vermogensschddi-
gung liegen die Ergebnisse dagegen weit
auseinander. In der CBCI-Studie gaben 55 % der befragten Unter-
nehmen diese Themen als relevant an, bei KPMG liegt die Nen-
nung bei 74 % und bei AGAMON Consulting sogar bei 100 %.

Das weitere Ergebnisbild ist uneinheitlich, da einige Aspekte
nicht durchgingig in allen Studien genannt bzw. unter ,sons-
tiges Fehlverhalten“ subsumiert wurden. So etwa wurden ,Ar-
beits- und Sozialstandards® oder ,Produktqualitit/Produkthaf-
tung” explizit nur in der CBCI-Studie betrachtet und fanden in
den anderen Studien in dieser Form keine Berticksichtigung. Da-
her fokussieren wir uns an dieser Stelle auf die wichtigsten ge-
nannten Themen.

Die Frage, welche Unternehmensbereiche als ,anfdllig fir
Compliance-Verstof3e“ gelten, war direkt nur Gegenstand der
Befragungen der CBCI- und Deloitte-Studie. Bei AGAMON Con-
sulting und KPMG beschriankte sich die Befragung auf die rele-
vanten Rechtsgebiete sowie auf die typischen (internen) Rege-
lungsgegenstinde.

Nachstehende Ergebnisse fokussieren sich daher auf die Stu-
dien von CBCI und Deloitte, wobei wir hier - fiir eine bessere Ver-
gleichbarkeit — nur die Unternehmensbereiche dargestellt ha-
ben, die in beiden Studien genannt und mit ,hoher Relevanz*
bzw. ,anfillig” bewertet wurden.

Auffillig ist das sehr uneinheitliche Bild, insbesondere bei den
Unternehmensbereichen Geschiftsfithrung/Vorstand, Personal,
Rechnungswesen [ Controlling und Aufsichtsrat/Beirat: Hier liegt
die Annahme einer ,Anfilligkeit fiir Compliance-VerstoRe“ bei
der Deloitte-Studie signifikant hoher als bei der CBCI-Studie. Im
IT-Bereich liegen die Nennungen mit einer Range zwischen 22 %
(CBCI) und 31 % (Deloitte) nicht mehr allzu weit auseinander,

wéhrend die Bereiche Einkauf/Beschaf-

70% 80% 90% 100%

GF/Norstand

AR/Beirat

Einkauf

fung und Vertrieb von den befragten Un-
ternehmen in der CBCI-Studie als hoher
anféllig bewertet werden (73 % bzw. 68 %)
als in der Deloitte-Studie (59 % bzw. 58 %).

Vertrieb

2.4 Herausforderungen bei der Um-

Personal

T

RW/Controlling

setzung

Die Einfithrung eines CMS verlduft nicht
immer reibungslos, insbesondere dann
nicht, wenn im Vorfeld nur wenige ein-

| 4

0%

10%

20% 30% 40% 50%

0O CBCI @ Deloitte

60%

schldgige Aktivititen im Unternehmen
durchgefiihrt wurden. Die Erhebung im
Kontext der von den befragten Unterneh-

70% 80%
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Burokratie/
Kontrollaufw and

Hohe Kosten

B AGAMON Consulting O CBCI

Abbildung 6:
Herausforderungen Kosten und Biirokratie im Vergleich

men identifizierten Herausforderungen bei der Umsetzung ei-
nes CMS erfolgte in den einzelnen Studien unterschiedlich, teil-
weise direkt (CBCI), iiber die Fragestellung ,Argumente gegen ein
CMS*“ (AGAMON Consulting) oder iber den ,wahrgenommenen
Handlungsbedarf* (KPMG). In der Deloitte-Studie wurde der As-
pekt in dieser Form nicht thematisiert.

Um auch hier wieder eine moglichst hohe Vergleichbarkeit
zu ermoglichen, haben wir uns auf den Vergleich der Studien
von AGAMON Consulting und CBCI beschrdnkt. Die deckungs-
gleichen Parameter (Kosten /Biirokratie) werden im unmittelba-
ren Vergleich dargestellt.

Die nachstehende Ubersicht zeigt — der Vollstindigkeit hal-
ber - die weiteren genannten Herausforderungen, die von den
befragten Unternehmen im Zusammenhang mit der Einfithrung
eines CMS genannt wurden.

Im Zusammenhang mit den genannten Herausforderungen
bei der Einfithrung eines CMS kommt die AGAMON Consulting
aus ihrer Beratungspraxis zu dem Ergebnis, dass diesbeziigliche
Befiirchtungen eines hohen administrativen und kostenmafi-
gen Aufwandes unbegriindet sind: ,Fakt ist, dass bereits mit we-
nigen einfachen Mitteln ein wirksames Kontrollsystem aufgebaut wer-
den kann, welches das Management vor unliebsamen Uberraschungen
schiitzen kann*“.

2.5 Instrumente zur Umsetzung/Organisation der Compli-
ance-Funktion

Die Frage nach den Instrumenten zur Umsetzung einer Com-
pliance-Funktion im Unternehmen korrespondiert systematisch
mit der Frage nach der Organisation eines CMS. Die Erhebung
dieser Aspekte wurde in den betrachteten Studien jedoch nicht
einheitlich vorgenommen: Widhrend die Instrumente beispiels-
weise direkt bei CBCI und Deloitte abgefragt und entsprechend
bewertet wurden, erfolgte bei AGAMON Consulting primdr die
Frage nach der Organisation der Compliance-Funktion.

Beide Aspekte ergidnzen sich, da sie unabdingbare Vorausset-
zungen fiir die erfolgreiche Einfiihrung eines Compliance-Ma-
nagement-Systems sind. Aus diesem Grund haben wir sie an die-
ser Stelle zusammengefasst.

Bei den Instrumenten orientieren wir uns insbesondere an
den Ergebnissen der CBCI-Studie. Hier spielen das ,Vorleben
durch die Unternehmensleitung” und der ,Verhaltenskodex®

ZRFC 514 201
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Wichtigstes Inst-

rument zur Um-

setzung von Com-

plianceist das
Vorleben durch

die Unterneh-
mensleitung.

die fithrende Rolle mit einer Nennung von
iiber 90 %. Auf Platz zwei mit iiber 80 %
Nennung rangiert die ,Risikoanalyse“. An
dritter Stelle werden ,,Unternehmensleit-
bild®, ,Besprechung konkreter Fille* so-
wie die ,Schulung Fihrungskrifte* ge-
nannt (>70 %), wiahrend die ,Mitarbeiter-
schulung®, ,interne Prifungen” und das
~vorgesetztengesprach“ mit>60 % an vier-
ter Stelle genannt werden. Weitere Instru-
mente liegen dann im Nennbereich von
20 % bis >50 %.

Die Nennung dieser Instrumente spie-
gelt sich in den Ergebnissen aus der De-
loitte-Studie grundsétzlich wider, wenn
auch mit unterschiedlichen Prozentwer-
ten.

Ein wirksames CMS setzt eine entspre-
chende Organisation voraus, die wiede-
rum in die bestehende Unternehmensor-
ganisation integriert sein muss. Bei der in
der AGAMON-Studie gestellten Frage nach
der Organisation der Compliance-Funk-
tion ging es um zwei Aspekte: Zum einen
sollte die Organisationsform genannt wer-

Mangelndes Verstéandnis Mitarbeiter CBCI

Festlegung Verantwortlichkeiten CBClI

Hoher Aufwand fiir Aufbau CMS CBCI

Mangelnde Kenntnis Anforderungen an CMS CBCI

Mangelnde Kenntnis relevanter Regelungen CBClI
Misstrauen/schlechtes Betriebsklima AGAMON
Unruhe im Unternehmen AGAMON
Nicht korrespondierender Nutzen/Aufwand AGAMON
Compliance-Kultur KPMG

Compliance-Risiken KPMG

Compliance-Kommunikation KPMG

Abbildung 7:

Weitere Herausforde-
rungen im Uberblick

Abbildung 8:

Die wichtigsten Instru-
mente zur Umsetzung
eines CMS im Uberblick

- Vorleben durch
Unternehmens-
leitung

- Verhaltenskodex

- Risikoanalyse
leitbild

- Schulungen

- Besprechung
konkreter Falle

- Unternehmens-

Fuhrungskrafte

- Interne

Prifungen

- Vorgesetzten-

gesprache

- Schulungen

Mitarbeiter
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sich nicht nur
aufdie Erfiillung
regulatorischer
Vorgaben be-
schrdnken.
; Dass Compliance Chefsache ist, wird
0, 1
70% : von 63 % der befragten Unternehmen ge-
60%- | |63% sehen. Sie ordnen die Compliance-Funk-
50% | 56% i tion direkt der Unternehmensleitung zu.
o | i . ;
40% 38% : 3. Fazit zur vergleichenden Betrach-
30%- : tung
20%- 19% i Die Gegeniiberstellung der vorliegenden
9 t . . . .
10%- 13% 3% 13% i Studien zeigt, dass die Ergebnisse, sofern
0% sie sich auf die gemeinsamen Aspekte
0T . . . . .
beziehen, inhaltlich vergleichbar sind,
Eigen- Interner Externer Compliance- Compliance-  Compliance- Compliance- . . .
standige Compliance-  Compliance- Funktion als Funktion als  Funktion als Funktion direkt WennglelCh die Bewertungen der ein-
Compliance- Beauftragter  Beauftragter Teil der Teil der Teil des der Unternehmens- zelnen betrachteten Parameter zum Teil
Abteilung Rechtsabteilung Revision Controllings  leitung zugeordnet sehr unterschiedlich ausfallen.
Die inhaltliche Ubereinstimmung
Abbildung 9: den, zum anderen sollte angegeben wer-  zeigt einmal mehr, dass die Ergebnisse als repréisentativ fiir den

Organisation der Com-
pliance-Funktion
(Quelle: AGAMON-Stu-
die)

Abbildung 10:
Zielgruppen bei der Ge-
schiftspartneriiberprii-
fung (Quelle: LexisNe-
xis GmbH)

den, ob die Compliance-Funktion direkt
der Unternehmensleitung zugeordnet
sein soll.

Zur Organisation: An erster Stelle mit
56 % rangiert der interne Compliance-Be-
auftragte, gefolgt vom externen Compli-
ance-Beauftragten mit 38 %. Die Compli-
ance-Funktion als Teil anderer Unterneh-
mensbereiche wird von insgesamt 29 %
genannt: Hierauf entfallen 13 % auf die
Rechtsabteilung, 3 % auf die interne Revi-
sion und 13 % auf das Controlling.

Nur 19 % der befragten Unternehmen
sind der Ansicht, dass eine eigenstdn-
dige Compliance-Abteilung erforderlich
ist. Diese Einschdtzung ist insoweit nach-
vollziehbar, als es sich hierbei um Anga-
ben tiberwiegend grofRerer Unternehmen
handelte. Bei den kleineren Unternehmen
wurde diese Frage mit Nein beantwortet.

Ranking der Nennungen

deutschen Mittelstand anzusehen sind. Daraus ergibt sich im

Wesentlichen folgendes Fazit:

» Obgleich das Thema in den Medien eine starke Prdsenz auf-
weist, gibt es noch hohen Handlungsbedarf, insbesondere un-
ter Berticksichtigung der Tatsache, dass zum Zeitpunkt der
Erhebung zwischen 31 % (AGAMON-Studie) und 52 % (De-
loitte-Studie) der befragten Unternehmen noch nicht tiber ein
institutionalisiertes CMS verfiigen.

» Nach wie vor gibt es bei den befragten Unternehmen ,Vorbe-
halte“ oder zumindest Bedenken im Hinblick auf die Heraus-
forderungen, die im Kontext der Einfiihrung eines CMS gese-
hen werden. Worauf diese zurtickzufiihren sind, kann nicht
mit Bestimmtheit gesagt werden. Eine interessante Erkennt-
nis ergibt sich aus der AGAMON-Studie: Vorbehalte wegen der
zu befiirchteten hohen Kosten und des hohen Kontrollauf-
wandes kamen schwerpunktméfRig von den Unternehmen,
die noch kein CMS aufgebaut hatten. Die Unternehmen, die
bereits iber ein CMS verfiigen, haben dieses Argument nicht
genannt. Das ldsst die Schlussfolgerung zu, dass tiber den zu
betreibenden Aufwand fiir ein CMS uneinheitliche Informa-

tionen bei den Unternehmen vorliegen.

» Was immer die befragten Unterneh-
men unter dem Compliance-Begriffverste-
hen oder subsumieren, es kristallisiert

70%

60% -

50%

40%+

30%

20%

10% -

0%

Lieferanten

sich ein gemeinsamer Punkt deutlich he-
raus: die Werte- bzw. Unternehmenskul-

tur. Damit zeigt sich, dass das Verstdndnis

von Compliance inzwischen weit tiber die

Ubernahme-

bloRe ,regulatorische Umsetzung gesetz-
licher und interner Vorgaben“ (AGAMON-
Studie) hinausgeht und nur eine solide,
im Unternehmen verankerte und gelebte
Compliance-Kultur die Grundlage fiir ein
wirksames CMS bilden kann.

Bewerber

kandidaten

M&A

4. Exkurs: Geschiftspartneriiber-

Berater Handels- Lieferanten Potenzielle I :
vertreter der Lieferanten Fuhrungskrafte prufung in Unternehmen
L ] L J
\4 v

Bestehende Geschaftsbeziehung

(Noch) keine Geschéftsbeziehung

Ein wichtiger Schritt des Compliance-Pro-
zesses ist die Uberpriifung von Geschiifts-
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partnern im Hinblick auf mogliche Compliance-Verstof3e. Diese
Uberpriifung gewinnt vor dem Hintergrund der wachsenden
Globalisierung und der damit verbundenen Konzentration von
Auslandsbeziehungen - verstarkt auch im Mittelstand - zuneh-
mend an Bedeutung.

Eine explizite Untersuchung dieser Frage hat in den betrach-
teten Studien nicht stattgefunden. Lediglich in der AGAMON-Stu-
die wurde im Zusammenhang mit Whistleblowing-Systemen Lie-
feranten und Kunden als Zielgruppe im Sinne von Geschéftspart-
nern berticksichtigt. Umso erfreulicher ist, dass sich die Firma
LexisNexis GmbH, Diisseldorf, im Rahmen einer eigenen Befra-
gung (aktuelle Daten von Juni 2014) gezielt mit diesem Thema be-
fasst hat, deren Ergebnisse nachstehend zusammengefasst sind.

4.1 Zielgruppen bei den Uberpriifungen

Die Uberpriifung von Geschiftspartnern richtet sich an eine
Mehrzahl unterschiedlicher Zielgruppen, die sich in vier Kate-
gorien einteilen lassen:

» Unternehmen/Personen, die fiir das Unternehmen tdtig sind
wie z.B. Hdndler, Handelsvertreter, Lieferanten und Berater
sowie Lieferanten der Lieferanten

» Kiinftiges Personal wie Fiihrungskréfte und sonstige Bewerber

» Kunden des Unternehmens

» Ubernahmekandidaten (M&A)

Bei der Betrachtung der Befragungsergebnisse féllt auf, dass ins-

besondere zwei Zielgruppen deutlich unterreprasentiert sind:

die Lieferanten der Lieferanten und die Bewerber. Beide Zielgrup-
pen weisen dabei ein gemeinsames Merkmal auf: Es besteht noch

keine Geschiftsbeziehung (Bewerber) bzw. es besteht keine di-

rekte Geschiftsbeziehung (Lieferanten der Lieferanten) zum Un-

ternehmen.

Auch wenn auf den ersten Blick nachvollziehbar ist, dass
primadr die Partner bestehender Geschéftsbeziehungen im Fo-
kus einer Uberpriifung stehen, so kénnen sich bei Vernachlissi-
gung der beiden vorgenannten Zielgruppen unter Prédventions-
gesichtspunkten gefdhrliche Sicherheitsliicken ergeben.

Die Uberpriifung der Lieferanten der Lieferanten (Unterlie-
feranten) kann dazu beitragen, eventuelle Schwachstellen im
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Verwendete Informationsquellen bei der Geschiftspartneriiberpriifung
(Quelle: LexisNexis GmbH)
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Bei der Geschifts-

Compliance-System der eigenen Lieferan-
ten aufzudecken. Insoweit ist diese Maf3-
nahme als sinnvolle Ergdnzung zu den
Compliance-Audits zu sehen, die bei den
eigenen Lieferanten durchgefiihrt wer
den. Allein die Nutzung unterschiedli-
cher Informationsquellen kann dazu fiih-
ren, dass das Unternehmen andere Infor-
mationen erhdlt als der Lieferant selbst
und damit zu einer anderen, im Zweifel
negativeren Bewertung des Unterlieferan-
ten gelangt.

Auch eine unterlassene Uberpriifung
von Bewerbern — im Bereich der poten-
ziellen Fiihrungskrafte wird dies in star-
kerem Umfang durchgefiihrt - kann in-
soweit negative Folgen haben, als mog-
licherweise ,vorbelastete® Kandidaten
Einzug in das Unternehmen finden; be-
sonders heikel ist dies, wenn es sich um
kritische Funktionen handelt wie z.B. Mit-
arbeiter im Bereich der IT-Sicherheit.

4.2 Verwendete Informationsquellen
bei den Uberpriifungen

Eine Uberpriifung von Geschiftspart-
nern erfiillt nur dann den beabsichtigten
Zweck, wenn die verwendeten Quellen
geeignet sind, um die gewiinschten Infor-
mationen zu erhalten. Im Rahmen der Be-
fragung von LexisNexis wurden folgende
Quellen angegeben:
» Platz 1: Offentliche Suchmaschinen
» Platz 2: Einzelquellen wie z. B. Creditre-
form, Hoppenstedt oder Sanktionslis-
ten
» Platz 3: Content-Aggregator wie z.B.
Dow Jones oder LexisNexis sowie ex-
terne Berater
» Platz 4: Eigenes CRM-System
Dass die o6ffentlichen Suchmaschinen auf
Platz 1 rangieren, tiberrascht insofern
nicht, als dies heute die gidngigste, kosten-
glinstigste und auch einfachste Methode
ist, Informationen tber eine Person oder
eine Organisation zu sammeln. Sie birgt
jedoch die Gefahr, dass ungepriifte und
nicht bestétigte Informationen in die Be-
wertung eines Geschéftspartners einflie-
Ren. Vor dem Hintergrund erscheinen
diese Quellen fiir eine Erstinformation
geeignet, nicht jedoch fiir weitergehende
fundierte Angaben.
Anders sieht es bei den Einzelquel-
len wie z.B. Creditreform oder Hoppen-

partnertiberprii-
fung werden die
relevanten Ziel-
gruppen nicht
gleichermalfen
berticksichtigt.
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Abbildung 12:

Wichtigkeit der Informationen bei der Geschiftspartneriiberpriifung

(Quelle: LexisNexis GmbH)

stedt aus. Die Informationen bei Credit-
reform und Hoppenstedt unterliegen bei
der Erhebung einer Qualitdtskontrolle
und werden turnusmadfdig auf Aktuali-
tdt iberpriift. Allerdings - so zumindest
bei Hoppenstedt — werden hier meist nur
sogenannte ,Basisdaten“ zum Unterneh-
men Gbermittelt (GroRe, Struktur, Anzahl
Mitarbeiter, Umsatz, etc.), die in der Regel
nicht geeignet sind, einschlédgige Schluss-
folgerungen im Zusammenhang mit dem
Themenkomplex Compliance abzuleiten.

Sanktionslisten dagegen geben gezielt
Auskunft tiber die Personen bzw. Unter-
nehmen, an die kein Wirtschaftsbeteilig-
ter Geld fiir Waren, Dienstleistungen, Ge-
halter, etc. auszahlen darf. Ebenso diirfen
keine Produkte sowie wirtschaftliche Res-
sourcen bereitgestellt werden, anhand
derer wiederum finanzielle Mittel freige-
setzt werden konnten. Immobilien sind
weder von auf den Sanktionslisten ge-
fihrten Personen zu kaufen, zu verkaufen
noch an sanktionierte Personen gewerb-
lich zu vermieten. Beispielhaft sei hier die
LFinanz-Sanktionsliste“ genannt, die das
Justizportal des Bundes und der Linder
»zur Ermittlung von Personen, Gruppen
und Organisationen, fiir die aufgrund
einer Sanktion ein umfassendes Verfii-
gungsverbot besteht”, bereitstellt (siehe
http:/[www.finanz-sanktionsliste.de/fisa-
lis/jsp/index.jsf).

Als ,Content-Aggregatoren“ werden
Dienstleister bezeichnet, die — meist di-

ten. Hiertiber lassen sich verdichtete In-
formationen tiiber Personen und/oder
Unternehmen abrufen, tiber die in un-
terschiedlichen Medien berichtet wor-
den ist. Dienstleister wie die LexisNexis
GmbH aus Diisseldorf bieten geeignete
Tools fiir gezielte Geschiftspartneriiber-
priifungen sowie weitere Uberpriifungen
im Kontext des Risikomanagements (z.B.
Umweltrisiken) an.

Finanz-

Hauptsitz
des daten
Geschafts-
partners

v J Auch die Einschaltung geeigneter ex-
terner Berater zur Beschaffung einschla-
giger Informationen ist ein moglicher
Weg, der allerdings mit einem hohen Res-
sourcen-, insbesondere Kostenaufwand
verbunden ist. Insoweit sollte diese In-
formationsquelle besonders risikobehaf-
teten Geschiften vorbehalten bleiben.

Die Abfrage des eigenen CRM-Systems ist nur dann sinnvoll,
wenn dieses mit den relevanten Daten gespeist und laufend ak-
tualisiert wird.

Sonstige Informationen

4.3 Relevante Informationen bei den Uberpriifungen

Neben den Informationsquellen, auf die im Rahmen einer Ge-

schéftspartnertiberpriifung zuriickgegriffen wird, spielt die

Frage nach den relevanten Informationen eine bedeutende Rolle.

SchlieRlich sollen diese in der Summe ein Bild erzeugen, auf-

grund dessen unter Umstdnden wichtige unternehmerische Ent-

scheidungen getroffen werden.

Die Befragung zeigt, dass bei der Bewertung der Wichtigkeit
die personenbezogenen Informationen (Kategorie 1) auf den ers-
ten Plitzen rangieren. Hierzu zdhlen insbesondere:

» Der Geschiftspartner selbst - seine Reputation, insbesondere
negative Nachrichten tiber ihn oder sein Erscheinen aufeiner
Sanktionsliste

» Die wirtschaftliche berechtigten Personen

» Die Gesellschafterstruktur

» Die direkt im Unternehmen handelnden Personen - das Ma-
nagement: Vorstand, Geschéftsfiihrer, Aufsichtsrat

» Politische Verbindungen, sogenannte PEP (Politisch expo-
nierte Personen)

Daneben werden sonstige Informationen (Kategorie 2) wie der

Hauptsitz sowie die Finanzdaten des Geschiftspartners genannt.
Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass die Bewertung der Ge-

schiftsbeziehungen in erster Linie von Faktoren beeinflusst
wird, die unmittelbar bzw. mittelbar mit der Person des Ge-
schéftspartners in Verbindung stehen. Die Person selbst sowie
deren Umfeld spielen dabei die zentrale Rolle, die von der Wich-
tigkeit noch hoher bewertet wird als beispielsweise das Manage-
ment des Unternehmens.

Dass nicht nur das direkte unternehmerische Umfeld von
Relevanz ist, zeigt die Nennung der sog. PEP, der politisch ex-
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ponierten Personen. Auch wenn auf Rang 4 positioniert, so ist
deutlich erkennbar, dass die politischen Verbindungen zusitz-
lich ein wichtiges Kriterium fiir die Bewertung der Geschafts-
partner sind.

5. Kiinftige Entwicklung

Der Blick in die Zukunft - unter Berticksichtigung der Entwick-
lung der aktuellen Rechtsprechung einerseits und des Verbrau-
cherverhaltens andererseits — ldsst nur die eine, ganz eindeu-
tige Prognose zu: die Anforderungen an Compliance in den Un-
ternehmen werden sich weiter verschirfen.

Das aktuelle Urteil des Landgerichts Miinchen I bestétigt
diese Entwicklung in deutlicher Form: erstmals hat sich ein
deutsches Gericht genau mit den Pflichten eines Geschéiftslei-
ters zur Compliance befasst. Das Landgericht Miinchen I ver-
urteilte einen fritheren Finanzvorstand wegen Verletzung von
Organisationspflichten zur Zahlung von 15 Millionen EUR
Schadensersatz (Az.: 5 HKO 1387/10). Dabei untersuchte die
Kammer fiir Handelssachen umfassend die Compliance-Orga-
nisation des Unternehmens kam dabei zu dem Ergebnis, dass
der Vorstand seine Compliance-Pflichten verletzt habe.

Die Richter haben weitgehende Anforderungen gestellt.
Demnach muss ein Vorstand (gilt fiir alle Unternehmensleiter)
bei einer entsprechenden Gefahrdungslage eine Compliance-
Organisation einrichten, die auf Schadensprdvention und Ri-
sikokontrolle angelegt ist. Zwar gibt es derzeit aullerhalb des
Finanzsektors in Deutschland keine explizite gesetzliche Ver-
pflichtung, dennoch meint das Landgericht, der Gesamtvor-
stand sei zur Schaffung eines funktionierenden Compliance-
Systems verpflichtet und miisse aullerdem dessen Effizienz
tiberwachen. Jedes einzelne Vorstandsmitglied hat darauf hin-
zuwirken, dass ein funktionierendes Compliance-System einge-
fihrt wird. Und noch mehr: Wenn einer der Vorstdnde mit sei-
nen Vorschligen im Gesamtvorstand nicht durchdringt, muss
er Alternativvorschldge unterbreiten — und bei Bedarf den Auf-
sichtsrat anrufen. Die Kammer verlangt ,,strenge Sorgfaltsmald-
stdbe“. Liegen diese nicht vor, stufen sie das als Pflichtverlet-
zungen ein.

Das Gericht duf3ert auch zur Arbeitsweise eines CMS klare
Vorstellungen. Der Gesamtvorstand muss iiberpriifen, ob das
eingerichtete Kontrollsystem geeignet ist, Verstdl3e gegen zwin-
gendes Gesetzesrecht zu unterbinden. Die mit der Uberwa-
chung der Compliance-Vorgaben beauftragten Personen miis-
sen somit Giber hinreichende Befugnisse verfiigen, Konsequen-
zen aus Compliance-VerstoRen zu ziehen.

Selbst das ist in den Augen des Gerichts nicht ausreichend:
Mit der Einrichtung des CMS hat der Vorstand noch nicht alle
Pflichten erfiillt. Er sei vielmehr verpflichtet, sich umfassend
und fortlaufend tiber aufgetretene Vorfille zu informieren und
sich in Kenntnis setzen lassen, welche Ergebnisse interne Er-
mittlungen gebracht haben und ob personelle Konsequenzen
gezogen wurden sowie ob und wie ein dahinter stehendes Be-
stechungssystem bekdmpft werde.

Das Urteil zeigt im Ergebnis zwei elementare Aspekte auf,
die in Zukunft ihre Wirkung entfalten werden: die Frage, ob
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Rechtsprechung

ein Unternehmen ein Compliance-Sys-
tem einrichten muss, wird eindeutig mit
Jabeantwortet. Ohne wenn und aber. Des
Weiteren zeigt es, welche hohen Anforde-
rungen seitens der Gerichte an ein CMS
gestellt werden. Gleichzeitig werden in
erheblichem Umfang Moéglichkeiten der
Exkulpation ausgehebelt.

Aber nicht nur die Rechtsprechung
stellt die Weichen fiir das kiinftige Com-
pliance-Management, auch die Verbrau-
cher erhéhen den Druck auf die Unter-
nehmen durch ihr Kaufverhalten. So ist
klar zu erkennen, dass die Kaufentschei-
dung zunehmend von produktunabhéin-
gigen Kriterien beeinflusst wird — und das
betrifft nahezu alle Produkte, vom Friih-
stiicksei bis zur Luxuslimousine.

Beispielhaft sei hier die Entwicklung
von ,Fair Trade“ genannt. TransFair, der
Verein zur Férderung des Fairen Handels
mit der ,Dritten Welt”e.V. mit Sitz in
Koln, listet auf'seiner Homepage Produkte
und Produzenten auf, bei welchen sicher-
gestellt ist, dass diese nicht mit ,ausbeu-
terischer Kinderarbeit und Zwangsarbeit®
hergestellt wurden. Dass dies nicht nur
eine kurzfristige Modeerscheinung, son-
dern ein langfristiger, zukunftsgerich-
teter Trend ist, zeigt die aktuelle Schlag-
zeile in der ,Augsburger Allgemeinen®
vom 26.05.2014: ,Zwischenbilanz - Fairer
Handel findet viele Freunde. In Deutsch-
lands 100. Fairtrade-Stadt Bad Worisho-
fen erfiillen mittlerweile viele Geschifte,
Schulen, Kirchen und stddtische Einrich-
tungen den Gedanken mit Leben*.

und Verbrau-
cherlassen die
Anforderungen
an Compliance-
Management-
Systeme kiinftig
noch steigen.




