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Compliancekommunikation

WIE ERKLAR ICH'’S
DEN MITARBEITERNZ2

Compliance ist das Rickgrat einer guten Unternehmensfthrung. Auch Kommunikations-

verantwortliche sind gefordert, zu ihrem Gelingen beizutragen. Tex: Jeanetie Wygoda
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Siemens wurde nach dem Schmiergeldskandal 2008 zu

= einer Geldstrafe von knapp einer Milliarde Dollar verurteilt.

=

lwgcwﬂ’.t)‘{“{‘-{(
2IEINEWNC

DIE GROSSEN COMPLIANCEFALLE
von Enron bis Volkswagen erlangten
traurige Bertihmtheit durch ihre Pra-
senz in den Medien. Kartellverstofle bei
ThyssenKrupp oder Bilanzfilschungen
bei Olympus scheinen fir Unternehmen
erst dann zu einem Problem zu werden,
wenn teure Strafzahlungen fillig sind und
die Reputation beschadigt ist. Im An-
schluss an Skandale bei Mitarbeitern und
Fihrungskraften Compliance einzufor-

dern ist unerlisslich, aber zu spit. Gute
Compliancekommunikation setzt als Re-
putationsschutz an, bevor etwas passiert
— dhnlich wie vorbeugende Mafinahmen
zur Arbeitssicherheit. Denn Compliance
wirkt letztlich nur von innen nach au-
Ben. Wer ein gutes Immunsystem aufbaut,
beugt schweren Krankheiten vor.
»Compliance“ hat als Kommunika-
tionsthema in Unternehmen haufig ein
schlechtes Image. Zu oft dominiert in den
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Botschaften eine ,,weg-von“-Rhetorik:
»Frither waren wir nicht compliant, aber
ab sofort machen wir alles anders.“ Oder:
»Wer die Vorschriften nicht einhilt, gegen
den gehen wir mit aller Hirte vor“. Weder
Mitarbeiter noch Fithrungskrifte lassen
sich aber gern unter Generalverdacht stel-
len. Viel zielfihrender ist dagegen eine po-
sitive Perspektive, die an die Identifikation
der Arbeitnehmer appelliert: ,,Wir sind
stolz auf unsere Produkte, auf unser Un-
ternehmen, und deshalb wollen wir es vor
Schaden bewahren.“ Oder wie Audi es
2012 in einer Compliancekampagne for-
mulierte: ,, Wir schiitzen, was wir lieben.
Solche Botschaften richten sich an das in-
tegre, ethische Verhalten der Menschen.

VITAMIN C

Wirksame Kommunikation von Com-
pliance beginnt lange vor der internen
Veroffentlichung von Richtlinien und
umfasst mehr als Gesetzestexte und Priif-
protokolle. Wichtiger Bestandteil sind ein
Code of Conduct oder auch Verhaltens-
grundsitze. Der Kodex dient Fithrungs-
kraften und Mitarbeitern als Richtschnur
fiir ihre Verhaltensweisen im Unterneh-
men. Diese Grundsitze enthalten nicht
nur Regeln, sondern stiitzen sich auch auf
Werte der Unternehmenskultur. Werte er-
lauben die personliche Identifikation und
rufen zur Initiative und Eigenverantwor-
tung auf. Seine volle Wirkung entfaltet
der Code of Conduct aber erst durch eine
nachhaltige Einbindung ins Unternehmen.

Bevor Produkte wie Trainingsvideos
oder Broschiiren Mitarbeiter und Mana-
ger uber ihre Rechte und Pflichten auf-
klaren, muss sich die Unternehmensspitze
zur Compliance bekennen. Nur mit dem
Commitment des Vorstandsvorsitzenden
im sogenannten ,, Tone from the Top*“ er-
reichen die Botschaften der Compliance-
schulungen ihren Zweck. Denn Mitarbei-
ter registrieren sehr genau, wenn interne
Medien Appelle zu regelgerechtem Ver-
halten veroffentlichen, der Vorstandsvor-
sitzende aber zu diesem Thema schweigt.

Der Ton von der Unternehmensspitze
setzt idealerweise eine Kaskade durch alle
Ebenen der Organisation in Gang. Mana-
ger sind bei der Einfuhrung oder Starkung
einer Compliancekultur im Unternehmen
in ihrer Rolle als Fihrungskraft starker
gefordert als zuvor. Sie miissen hand-
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lungsfihig sein und im Zweifel unange-
nehme Entscheidungen vertreten konnen.
Vorgesetzte haben die Aufgabe, ihre Mit-
arbeiter bei der Auslegung des Verhaltens-
kodex zu starken und sie bei Entscheidun-
gen in Grauzonen zu unterstiitzen.

UND STATT ODER

Der Kommunikationsberater und Trai-
ner Simon Sinek erklirt seine Fithrungs-
philosophie in drei Worten: ,,Start with
Why.“ Wer seinen Mitarbeitern zuerst
erklart, aus welchem Grund sie etwas tun
sollen, unterstitzt sie dabei, sich mit den
Zielen zu identifizieren. Dies gilt in be-
sonderem MafSe fiir die Kommunikation
von Compliance. Neue oder zusitzliche
Richtlinien einzuhalten bekommt dann
einen Sinn und ist weniger storend, wenn
die Griinde dafiir bekannt sind.

In Abwandlung des Grundsatzes von
Corporate Governance ,,Comply OR Ex-
plain“ (Vorschriften einhalten oder die
Abweichung erklaren) lasst sich fiir die
Einfiihrung von Compliance daher formu-
lieren: ,,Comply AND Explain“. Solange
Compliance in Unternehmen keine Selbst-
verstiandlichkeit ist, ist die Kommunikation
dartber, warum die Einhaltung der Regeln
wichtig und sinnvoll ist, unerlasslich.

Die Einfihrung eines verdnderten
Compliancebewusstseins kann im Unter-
nehmen zu Konflikten mit alten Gewohn-
heiten und Verhaltensweisen fithren. Hau-
fig unterschitzt die Geschiftsfihrung die
Dynamik, die die Einfiihrung von Com-
pliance auf die Kultur der Organisation
haben kann. Daher sollten sich Entschei-
der vor der Einfiihrung von Compliance
mit moglichen Widerstinden im Unter-
nehmen auseinandersetzen und diese in
den Verdnderungsprozess mit einbezie-
hen. Diese Widerstiande tauchen nicht nur
gegeniiber neuen Richtlinien auf. Manche
Fuhrungskrifte oder Mitarbeiter projizie-
ren ihre Ablehnung von Compliance auch
auf die Person des Complianceverant-
wortlichen. Aber ein Compliance-Officer
ist weder der ,,Polizist“ im Unternehmen
noch der ,,Feel-good-Manager“. Fur eine
erfolgreiche Einfithrung von Compliance
sind PR-Chefs und Compliance-Officer
daher enge Partner. )

Jeanette Wygoda ist Beraterin fir Compliance,
Strategie und Kommunikation in Hamburg.

Den meisten Men-
schen fdllt es im Pri-
vatleben leicht, sich
integer zu verhalten:
Im FuB3ballverein, in
der Nachbarschaft
oder auf dem Schul-
fest engagieren sich
Menschen fir ihre
personlichen Werte.
Im Berufsleben wer-
den aus Integritét
und Ethik plétzlich
Fremdworte, die sich
scheinbar nur schwer
in den Arbeitsalltag
Ubersetzen lassen.
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