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Wir alle haben sie. Jedes Unterneh-

men braucht sie — ganz gleich, ob Sie
Gesundheits- und Wellnessprodukte,
Staubsauger
oder Kerzen verkaufen. Dennoch wird

Hautpflegeprodukte,

die Compliance-Abteilung von vielen
begeisterten Verkdufern oft eher als
Hindernis flr das Wachstum denn als
hilfreiche Ressource wahrgenom-
men. Aber ist das eine faire Einschat-
zung? Nicht wirklich. Was wir brau-
chen, ist ein Umdenken: Wir mussen
die Compliance-Abteilung nicht als
unternehmensinterne Polizei sehen,
sondern als strategischen Partner,
der uns dabei hilft, wirksame, regulie-
rungsfreundliche Marketingbotschaf-
ten zu entwickeln.

Wenn Sie lange genug im Vertrieb tatig
sind, haben Sie wahrscheinlich schon
einmal jemanden sagen horen: ,lch
wunschte, ich kdnnte das sagen, aber
die Compliance erlaubt es nicht. Oder
vielleicht fragt ein Redner auf einer
LIst  die
Compliance im Raum?*, bevor er eine

Veranstaltung scherzhaft:
fragwurdige Gesundheitsaussage
Uber ein Nahrungsergdnzungsmittel
macht. Diese Spannungen zwischen
Compliance- und Vertriebsteams sind
haufig, aber das muss nicht so sein.

Die besten Compliance-Abteilungen
sagen nicht einfach ,Nein“. Stattdes-
sen arbeiten sie eng mit den Ver-
triebsteams zusammen, um span-
nende, gesetzeskonforme Wege zu
finden, die beabsichtigte Botschaft
zu vermitteln. Wenn die Einhaltung
von Vorschriften als Verbindeter und
nicht als Hindernis betrachtet wird,
fuhlen sich die Vertriebsmitarbeiter
gestarkt und nicht eingeschrankt.

Fur unabhéangige Vertriebshandler
kdnnen sich die Compliance-Vor-
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schriften besonders frustrierend an-

fuhlen. Viele fragen sich: ,Wenn das
meine personliche Erfahrung mit
dem Produkt ist, warum darf ich sie
Die Ant-
wort ist einfach: In den meisten Lan-

dann nicht weitergeben?”

dern regeln Verbraucherschutzgeset-
ze die Werbeaussagen, und selbst
personliche Erfahrungsberichte kén-
nen die Grenze zu irrefihrenden oder
ungepriften Aussagen Uberschrei-
ten.

Betrachten Sie dieses Beispiel aus der
Praxis: Eine fihrende Vertriebsmitar-
beiterin begann ihre Reden wiederholt
mit der Aussage, dass ein bestimmtes
Produkt
habe. Alle in der Geschéftsleitung er-

ihren Brustkrebs geheilt
schraken, weil sie die rechtlichen Kon-
sequenzen flurchteten. Doch anstatt
ihr den Mund zu verbieten, ware es
kltiger gewesen, sich mit ihr zusam-
menzusetzen, ihre Geschichte zu ver-
stehen und ihr zu helfen, eine Bot-
schaft zu formulieren, die sowohl ins-
pirierend als auch gesetzeskonform
ist. Compliance sollte mit der Branche
zusammenarbeiten, nicht gegen sie.

Eine géngige Taktik von Unternehmen,
um die rechtlichen Grenzen einzuhal-
ten, ist die sorgfaltige Ausarbeitung
vager, aber dennoch Uberzeugender
Botschaften. Ich habe einmal fir ein
Unternehmen gearbeitet, das ein Pro-
dukt zur Senkung des Cholesterinspie-
gels verkaufte. Die offizielle Marketing-
botschaft lautete: ,Unser Produkt hilft
beider Aufrechterhaltung eines niedri-
gen Cholesterinspiegels.

Schauen wir uns das mal genauer an.
Wenn man diese Aussage analysiert,
wird technisch gesehen nur behaup-
tet, dass das Produkt hilft, einen be-
reits gesunden Cholesterinspiegel zu
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erhalten. Es wird nicht gesagt, dass
es den Cholesterinspiegel senkt,
Herzkrankheiten vorbeugt oder ir-
gendwelche spezifischen medizini-
schen Wirkungen hat. Doch was ho-
ren die meisten Verbraucher? ,Dieses
Produkt wird meinen Cholesterin-
spiegel senken und mich vor Herz-

krankheiten schitzen®.

Diese Art von Werbung ist eine recht-
liche Grauzone. Es werden zwar keine
falschen Behauptungen aufgestellt,
aber den Verbrauchern werden auch
keine klaren, sachlichen Hinweise ge-
geben. Anstatt sich auf solche Takti-
ken zu verlassen, kann ein gut integ-
riertes Compliance-Team dabei hel-
fen, ein ehrliches, Uberzeugendes
Marketing zu entwickeln, das bei den
Kunden ankommt und gleichzeitig die
rechtlichen Grenzen einhélt.

Wie koénnen wir also die Wahrneh-
mung der Compliance von einem Hin-
dernis in einen Vorteil verwandeln?
Der Schlussel liegt darin, das Compli-
ance-Team in die Vertriebs- und Mar-
ketingabteilungen einzubinden, an-
statt es im juristischen Fligel des
Unternehmens zu isolieren. Hier sind
einige praktische Schritte, um dies zu
erreichen:

Férdern Sie die Zusammenar-
1 m beit — Vertrieb und Complian-
ce sollten von Anfang an zusammen-
arbeiten, nicht erst im Nachhinein.
Lassen Sie die Compliance-Experten
an Marketing-Meetings und Brain-
storming-Sitzungen teilnehmen, da-
mit sie in Echtzeit Hilfestellung leisten
kdnnen.

Compliance vor Ort — Compli-
m ance-Beauftragte sollten an
Veranstaltungen teilnehmen, sich
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PLIANCE-ABTEILUNG IN I
EUND ODER ARGERNIS?

die Sorgen der Vertriebshandler an-
héren und die Realitaten des Ver-
kaufsprozesses verstehen. Je mehr
sie sehen, was vor Ort passiert, des-
to besser kénnen sie den AuBen-
dienst mit praktischen Ldsungen
unterstitzen.

Aufklaren, nicht nur regulie-
3 mren — Anstatt einfach nur Re-
geln durchzusetzen, sollten Compli-
ance-Teams die Vertriebsmitarbeiter
dariber aufklaren, warum es Vor-
schriften gibt und wie sie innerhalb
dieser Vorschriften kommunizieren
kénnen. Schulungsprogramme, Fra-
gerunden und Compliance-Works-
hops kdnnen diese Liicke schlieBen.

Bieten Sie alternative Bot-
4-schaften an — Anstatt be-
stimmte Aussagen einfach zu verbie-
ten, sollte die Compliance-Abteilung
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dabei helfen, alternative Wege zu fin-
den, um eine Uberzeugende Ge-
schichte zu erzahlen. Wenn ein Ver-
triebshéndler Uber seine Gesund-
heitsreise sprechen mochte, kann die
Compliance-Abteilung ihm zeigen,
wie er dies auf eine konforme Weise
formulieren kann, ohne dabei an Wir-

kung zu verlieren.

Fordern Sie eine positive Be-
5 m ziehung — Vertriebsmitarbeiter
sollten die Compliance-Abteilung als
Ressource und nicht als Einschran-
kung sehen. Durch die Férderung ei-
ner offenen Kommunikation kann die
Compliance-Abteilung zu einem ver-
trauenswirdigen Berater und nicht
zu einem Vollstrecker werden.

Die wichtigste Erkenntnis? Kampfen
Sie nicht gegen die Einhaltung von
Vorschriften — nehmen Sie sie an.
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