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Leistung misst man nicht am Erfolg und schon gar nicht am Budget

Hermann J. Stern

Vergiitungssysteme schaffen oft nicht die erwiinsch-
ten Anreize, sondern das Gegenteil: Demotivation.
Man muss nur die Betroffenen fragen. Wie kommt
das? Ein Grund kinnten falsche Vorstellungen von
Leistung sein. Dieser Beitrag zeigt drei typische Feh-
ler auf, die bei der Leistungsbeurteilung aufgrund
von Finanzkennzahlen gemacht werden:

1. Fehler bei den Kennzahlen.

2. Die Verwendungvon Budgets zur Leistungsmessung.

3. Die Meinung, dass die Leistung am Erfolg gemes-
sen werden konne.

1. Leistung # hohere Marge, hohere Rendite
oder héherer Economic Profit

Viele Leistungsanreize basieren auf Kennzahlen
wie Margen (Gewinn im Verhiltnis zu Umsatz),
Renditen (Gewinn im Verhiltnis zum eingesetzten
Kapital) oder Economic Profit (Gewinn nach Ab-
zug der Kapitalkosten). Aber messen diese Kenn-
zahlen iiberhaupt die Leistung? Nicht wirklich, wie
wir hier anhand von drei Beispielen zeigen. Wir
nennen diese Beispiele Vergiitungsmirchen: Das
Margen-Mirchen, das Rendite-Mirchen und das
Economic-Profit-Mirchen.

1.1.Das Margen-Mdrchen

Beginnen wir beim Margen-Mirchen: Eine der
beliebtesten Zahlen in der Leistungsbeurteilung ist
die Marge (Gewinn im Verhiltnis zum Umsatz).
Das ist auch verstindlich, denn Unternehmen mit
guten Margen sind solide. Aber macht das auch bei
der Leistungsbeurteilung Sinn? Nicht unbedingt,
denn Margen konnen auch gesteigert werden,
wenn abgebaut wird. Abb. 1 illustriert die Proble-
matik: Wenn ein Unternehmen mit zwei Produk-
ten A und B auf das Produkt B verzichtet, steigt
die Marge von 17 auf 20 %, obwohl der Gewinn
um 5 fillt.

A B A+B
Umsatz 100 50 150
Kosten 80 45 125
Gewinn 20 5 25
Gewinnmarge  20% 10% 17%

Abb. 1: Das Margen-Marchen

Margen steigen, wenn Produkte mit tiefen Margen
(hier das Produkt B) nicht mehr produziert wer-
den. Konsequenz: Die Marge steigt, obwohl der
Gewinn fillt.

Dieses Beispiel ist keinesfalls an den Haaren
herbeigezogen! Jedes Unternehmen verfiigt iiber
Produkte mit hoheren und solche mit tieferen
Margen. Wenn die Leistungsbeurteilung auf Mar-
gen-Kennzahlen basiert, wird der Vorstand mo-
tiviert, diejenigen Produkte abzubauen, die sich
unter der Durchschnittsmarge befinden, obwohl
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auch diese Produkte einen Gewinnbeitrag leisten.
Dabei zeigt gerade das ,Yield-Management“ der
Fluggesellschaften, wie wichtig Kunden mit tiefe-
ren Margen fiir den Gewinn sind. Ein Anreiz solche
Kunden abzubauen, ist gegen das Unternehmens-
interesse.

1.2. Das Rendite-Mdrchen

Analog ist die Situation bei den Renditen. Auch
Renditen sind beliebte Zahlen in der Leistungs-
beurteilung. Und auch die Renditen machen als
Leistungsmafl wenig Sinn, denn sie kdnnen ein-
fach manipuliert werden, wie Abb. 2 zeigt. Wenn
Produkt B von Segment 1 in Segment 2 verscho-
ben wird, steigt die Rendite im Segment 1 von 15
auf 20 % und in Segment 2 von 4 auf 7 %. Dabei
hat sich real gar nichts gedndert. Die Produkte
werden nur in einem anderen Segment ausgewie-
sen.

Dr. Hermann J. Stern

ist Geschiftsfiihrer des
Schweizer Finanzresearch-
Unternehmens Obermatt.

Vorher Segment 1 Segment 2 Total
Produkt A B A+B C

Gewinn 100 50 150 20 170
Investiertes Kapital 500 500 1000 500 1500
Rendite 20% 10% 15% 4% 11%
Nachher Segment 1 Segment 2 Total
Produkt A C B C+B

Gewinn 100 20 50 70 170
Investiertes Kapital 500 500 500 1000 1500
Rendite 20% 4% 10% 7% 11%

Wenn Produkt B von Segment 1 in Segment 2 ver-
schoben wird, steigt die Rendite im Segment 1 von
»vorher® 15 auf ,nachher” 20 % und in Segment 2
von 4 auf 7 %, obwohl sich im Gesamtunterneh-
men real gar nichts gedndert hat.

1.3.Das Economic-Profit-Mdrchen

Die einzigen zuverldssigen Zahlen fiir die Leis-
tungsbeurteilung sind Wachstumszahlen, also die
Steigerung von einem Jahr auf das andere. Wenn
der Gewinn im laufenden Jahr hoher ist als im Jahr
davor, ist das immer besser, als wenn er tiefer ist.
Aufgrund dieser Einsicht wurde in den letzten Jah-
ren der Economic Profit eine beliebte Kennzahl.
Denn wenn dieser hoher ist, dann wurde auch
Wert geschaffen, so scheint es jedenfalls. Abb. 3
zeigt, dass auch dies nicht unbedingt so sein muss.
Wegen der Abschreibungen auf dem investierten
Kapital steigt der Economic Profit bis zum Zeit-
punkt, wo die Investition ersetzt werden muss. Mit
der Re-Investition fillt er wieder zuriick. Dabei hat
sich am Gewinn gar nichts gedndert. Daraus ent-
steht die irrefithrende Botschaft an den Vorstand,
dass Investitionen schlecht seien.

Abb. 2: Das Rendite-
Marchen
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Oder mit anderen Worten: Den Economic Pro-
fit steigert man am einfachsten, indem nichts getan
wird. Die Abschreibungen auf das investierte Kapi-
tal sorgen dann namlich dafiir, dass die Kapitalkos-
ten sinken und der Economic Profit steigt.!

2008 2009 2010 2011 2012

Gewinn

Kapital

Anfangsinvestition
Abschreibungen

Kapitalkostensatz
Kapitalkosten

Economic Profit

25 25 25 25 25

100 75 50 25 100
25 -25 25 25  -25
75 50 25 0 75
10% 10% 10% 10% 10%
755 5 25 o 75
17,5 20 22,5 25 17,5

Abb. 3: Das Economic-
Profit-Marchen
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Eine Investition von 100 (im Jahr 2008), die iiber
vier Jahre abgeschrieben wird, fithrt zu einem stetig
steigenden Economic Profit, ohne dass der Gewinn
sich dabei gesteigert hitte. Vorstinde, die am Eco-
nomic Profit gemessen werden, machen also am
besten nichts — oder zumindest nichts Neues, denn
dann steigt der Economic Profit.

Bei Wachstumsunternehmen kommen Econo-
mic-Profit-Vergiitungssysteme einer regelrechten
Bestrafung gleich. Denn Wachstumsinvestitionen
konnen sich nicht sofort auszahlen, sodass der Eco-
nomic Profit trotz Wachstums zu Beginn der Inves-
titionsperiode fillt (wie in Abb. 4 im Jahr 2012).
Bei Banken ist die Situation noch schlimmer: Der
Abbau des Eigenkapitals steigert zwar den Econo-
mic Profit, aber er steigert gleichzeitig auch das
Verlustrisiko.

Die Kennzahlen der Leistungsmessung miissen
also gut iiberlegt sein. Zu oft werden in Vergiitungs-
systemen Kennzahlen verwendet, die Leistung be-
strafen und sogar Nichtstun belohnen.

2.Leistung # Budgeterfiillung

Bevor ich auf die Probleme der Leistungsmessung
mit Budgets eingehe, lade ich zu einem kleinen Ex-
periment ein. Nehmen wir an, dass wir wissen, was
in der Zukunft passiert. Wir versetzen uns zuriick
ins Jahr 2001 und kennen deshalb bereits die dar-
auffolgenden zehn Jahre. Die grofiten Unterneh-
men Deutschlands werden in diesem Zeitraum ein
durchschnittliches Umsatzwachstum von 8 % er-
zielen. Wir haben also fiir diese Unternehmen keine
Unsicherheit bei der Zielsetzung: 8 % Umsatzwachs-
tum ist der Durchschnitt, alles dariiber tiberdurch-
schnittlich und alles darunter unterdurchschnittlich.

Fiir eine budgetbasierte Leistungsvergiitung ist
das aber noch nicht genug. Es muss namlich auch
festlegt werden, bei welchem Umsatzwachstum die
Maximalvergiitung erreicht ist und unter welcher
Schwelle kein Bonus mehr entrichtet wird. Und
nun die entscheidende Frage an Sie: ,Wo sollen
diese Grenzen gesetzt werden?*

Bei welchem Umsatzwachstum ist der Maxi-
mumbonus erreicht, und bei welchem Umsatz-
wachstum gibt es nichts mehr? Nehmen Sie sich
kurz Zeit, und beantworten Sie diese Frage selbst.
Sie werden dann noch mehr von diesem Artikel
profitieren.

2.1. Die Realitdt ist nicht durchschnittlich ...

Ich habe diese Frage 53 Alumni der Universitit St.
Gallen und der Eidgendssischen Technischen Hoch-
schule in Zirich gestellt, die inzwischen tiber rund
zwanzig Jahre Berufserfahrung verfiigen.” Die Un-
tergrenze wurde im Mittel bei rund 4 % Umsatz-
wachstum und die Obergrenze bei 14 % gesetzt. Die

>35% |
35% |
30% |
25% |
20% |
16% |
14% |
8%
4%
0%

Jahrliches Umsatzwachstum

-10%
-15%
< -20%

én
R

0% 2%

80 grosste DAX Unternehmen
2001 - 2011

Haufigkeit in den letzten 10 Jahren

10% 15% 20%

Abb. 4: Budget- bzw. planbasierte Vergiitungssysteme
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von Thnen gewihlten Bonusgrenzen werden wohl
auch in diesen Bereich gefallen sein, denn diese
Werte sind gemifl meiner Erfahrung reprisentati-
ve Ober- und Untergrenzen fiir ein budgetbasier-
tes Vergtitungssystem auf dem Umsatz, wie ich aus
meinen Lehrveranstaltungen weifs. Ob es sich bei
meinen Zuhgérern um Aufsichtsrite oder Studenten
handelt: Die als verniinftig erachteten Bonusgren-
zen liegen immer sehr nahe beim Ziel selbst.

Das Problem liegt nun darin, dass die Realitat
viel mehr vom Durchschnitt abweicht, als man es
erwarten wiirde (Abb. 4): Bei den grofiten deut-
schen Unternehmen lag das tatsidchliche Umsatz-
wachstum in zwei Dritteln aller Fille iiber bzw.
unter den Grenzen von 14 % und 4 %. Eine bud-
getbasierte Vergiitung hitte also bei zwei von drei
Groflunternehmen in den letzten zehn Jahren nicht
funktioniert, denn sie hitte die Grenzen durch-
brochen und damit die Anreizwirkung zunichte
gemacht. Bei kleinen Unternehmen ist das noch
ofters der Fall.

Diese Systeme liegen in zwei von drei Fillen
falsch, denn die méglichen Marktschwankungen
werden von Menschen in der Regel massiv unter-
schitzt (wie z. B. auch von Ratingagenturen bei
Hypothekenrisiken).

Es liegt in der Natur der Finanzzahlen, dass
starre Ziele regelmifig versagen. Der Oxfordpro-
fessor Nicholas Taleb spricht in seinem Bestseller
»The Black Swan® von sog. ,fat tails“. Er meint
damit, dass Extremwerte bei Zahlen viel hiufiger
vorkommen, als man annehmen wiirde. Es ist da-
her kein Wunder, dass budgetbasierte Vergiitungs-
systeme viel ofter iiberarbeitet werden miissen, als
man das eigentlich mochte.

2.2.... und Budgets helfen nicht, sich in der
Realitit zurechtzufinden

Nun konnte eingewendet werden, dass Budgets
zumindest in einem Drittel der Fille funktioniert
hitten. Das ist aber nur der Fall, wenn — wie im Bei-
spiel angenommen — die Zukunft bereits bekannt
ist. Weil das nicht so ist, investieren Vorstinde und
Aufsichtsrite beachtliche Ressourcen in die Budge-
tierung und Planung.

Hilft uns dieser Aufwand, die Zukunft besser zu
verstehen? Leider mache ich immer wieder die Er-
fahrung, dass Budgets meist nur eine einfache Fort-
fithrung der Vergangenheit sind. In Abb. 5 ist eine
typische Budget-/Ist-Historie aufgefiihrt. Im Auf-
schwung stimmen die Budgets meist ziemlich gut
mit der Realitit iiberein (2006 und 2007). In der
Krise hingegen tiberschitzt man sich regelmifig,
und die Budgets bleiben unerreichbar (2008 bis
2010). Wenn die Krise geniigend lange dauert,
nimmt der Pessimismus iiberhand (wie 2010), und
die Zykluswende wird unterschitzt (2011).

Die meisten Budgets sind einfache Hochrech-
nungen aus der Vergangenheit ohne zusitzlichen
Informationsgehalt. Indem Sie die Grafik in Abb. 5
fiir Thr Unternehmen anfertigen lassen, testen Sie
Thre eigenen Budgets der letzten Jahre, und stellen
Sie selbst fest, inwieweit dies auf Thr Unternehmen
zutrifft.
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Die Schlussfolgerung: Budgetziele kénnen im
Unternehmen wertvolle Planungs- und Abstim-
mungsprozesse sein, in Vergiitungssystemen aber
fithren sie oft zu unvertretbaren Resultaten, die we-
nig mit Leistung zu tun haben.

3. Leistung = Erfolg — Markt

Der wohl schwierigste Aspekt in der Leistungsmes-
sung ist die Erkenntnis, dass Leistung und Erfolg
nicht dasselbe sind. Vereinfacht gilt:
I Erfolg = Leistung + Markt bzw.
I Leistung = Erfolg — Markt.

Im Unternehmenserfolg spiegeln sich also nicht
nur die Leistungen des Vorstands und der Mitar-
beiter, sondern auch die dufleren Umstidnde, also
die allgemeine Marktentwicklung, wider. Bei glei-
cher Leistung ist der Erfolg in der Hochkonjunk-
tur naturgemafl hoher als in der Rezession. Dies
erkennt man gut in Abb. 6 des Praxisbeispiels:
2009 war das Umsatzwachstum deutlich schlech-
ter als 2010. Wenn bei der Entscheidung nur die-
ser absolute Erfolg berticksichtigt wird, konnte
falschlicherweise geschlossen werden, dass die
Leistung 2010 besser war als 2009. In Tat und
Wabhrheit lag das Umsatzwachstum 2009 aber
iiber dem Durchschnitt, und 2010 war es deut-
lich darunter. 2009 hat das Unternehmen trotz
geringeren Wachstums Marktanteile gewonnen
(es konnte im Vergleich zum Markt iiberdurch-
schnittlich wachsen), wihrend es 2010 Marktan-
teile verloren hat.

Der Umsatzerfolg ist in diesem Fall also ge-
nau das Gegenteil der Umsatzleistung. Wenn
man nur den Erfolg betrachtet, dann bedeutet
das, dass im Abschwung Vorstinde abgestraft
werden miissen. Aber gerade in solchen Zeiten
erbringen viele Vorstinde Hochstleistungen, die
nicht selten gerne honoriert werden mochten.
Um also die wahre Leistung zu erkennen, miissen
vom Erfolg die Marktschwankungen herausge-
rechnet werden.

Abb. 5: Budgethistorie

Wenn Budgets nur

eine Fortfiihrung der
Vergangenheit sind,
dann leisten sie keinen
Beitrag zur Messung
der Leistung. Die Bud-
geterfiillung ist keine
Leistung, sondern mehr
oder weniger ein reiner
Zufall, der zu einem
grof3en Teil vom aktu-
ellen Wirtschaftszyklus
abhdngt.
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Praxisbeispiel: marktorientierte Leistungsmessung

Die marktorientierte Leistungsmessung vergleicht
Unternehmenszahlen mit einem Marktindex: In
Abb. 6 ist das Umsatzwachstum eines Bauzuliefe-
rers einem Marktindex gegeniibergestellt.> Das Un-
ternehmen wurde von der Rezession in den Jahren
2008 und 2009 stark getroffen. Hat das Umsatz

wachstum 2007 noch 20,6 % betragen, lag es 2008
knapp iiber 0 % und verzeichnete im Jahr 2009 sogar
ein Minus von 19 %. Hat der Vorstand in den Jahren
2008 und 2009 wirklich viel schlechter gearbeitet als
20077 Nein, denn in Wahrheit ist der Markt eingebro-
chen und nicht die Leistung des Unternehmens.

60.0% -
50.0% A
40.0% A
30.0% A
20.0% -
10.0% 1

0.0% -
-10.0% -
-20.0% -
-30.0% 1
-40.0% A
-50.0% -

Umsatzwachstum

2002 2003 2004 2005 2006 2007

2008 2009 2010

-8 Beispielunternehmen

= = Die 25% Besten

Durchschnitt

= == Die 25% Schlechtesten

2011

Abb. 6: Operativer Index

Abb. 7: Vergleich zwischen
effektiver Vergiitung, die
auf festen Budgetzielen
beruht, und indexierter
Vergiitung, die auf den
Vergleich mit dem Markt
abstellt
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Der sog. operative Index, eines der Werkzeuge der
marktorientierten Leistungsmessung, zeigt die Um-
satzentwicklung des Unternehmens (Linie mit Punk-
ten) gegeniiber der allgemeinen Marktentwicklung
(restliche Linien). Der Umsatzeinbruch vom Héhe-
punkt im Jahr 2006 (+ 29 %) auf den Tiefpunkt im
Jahr 2009 (- 19 %) ist praktisch vollstandig durch
den Markteinbruch zu erklaren und nicht durch einen
Leistungsabfall des Vorstands und der Mitarbeiter.
Wie hat nun das budgetbasierte Bonussystem
bei diesem Unternehmen auf den Markteinbruch
tatsachlich reagiert? Abb. 7 zeigt die effektiven Ver-
glitungszahlen fiir dieses Unternehmen. Der iiberra-
schende Einbruch im Jahr 2008 fiihrte zu einer deut-
lichen Reduktion der variablen Vergiitung, denn die
Bonusziele waren aufgrund der Euphorie der Boom-
jahre 2006 und 2007 viel zu hoch. Der Marktein-
bruch 2009 hingegen wurde teilweise erwartet, weil
bereits im Herbst 2008 klar war, dass eine Rezession

bevorsteht. Die entsprechend heruntergesetzten
Ziele fiihrten zu einem leichten Anstieg der variab-
len Vergiitungen. Dabei war die Unternehmensleis-
tung 2008 fast im obersten Viertel und 2009 nur
gerade beim Durchschnitt (Abb. 6). Eine indexierte
Vergiitung, in Abb. 7 als zweiter Balken dargestellt,
hatte deshalb im Jahr 2008 eine hohere Vergiitung
entrichtet als im Jahr 2009. Wenn man sich auf Bud-
gets verlasst, dann kann es gut sein, dass man sich
in einer Erholungsphase, wie z. B. in den Jahren 2010
und 2011, sicher fiihlt, obwohl die Leistung im Markt-
vergleich unterdurchschnittlich war. Wenn ein opera-
tiver Index zur Leistungsbeurteilung verwendet wird,
dann entstehen solche Fehler nicht.

Meist fallen indexierte Vergiitungen stabiler aus
und stimmen besser mit der intuitiven Leistungs-
beurteilung tiberein als regelbasierte Vergiitungen,
womit sich der Vorstand fiir die indexierte Betrach-
tung gewinnen lasst.

150% -

126% -

100% -

75% -

50% -

25% -

m Effektiv bezahlter Bonus

Indexierter Bonus

2007 2008

2009
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4.Zuerst dem Vorstand sein Eigeninteresse
aufzeigen

Der Gedanke ist Thnen beim Lesen des Praxisbei-
spiels vielleicht bereits gekommen: Mit einem opera-
tiven Index hat man ein Werkzeug in der Hand, das
den Vorstand unter Druck setzen kénnte. Ich kann
aus eigener Erfahrung versichern: Ein Machtkampf
sollte frithzeitig vermieden werden, denn sonst hort
man die tiblichen Ausreden: ,,Wir sind nicht ver-
gleichbar® oder ,,Die anderen verschonern ihre Re-
sultate®. Da gibt es nur einen Ausweg, der rechtzeitig
eingeschlagen werden muss: Die finanzielle Historie
soll von einem unabhingigen Finanzforschungs-
unternehmen im Sinne der Abb. 6 und 7 aufberei-
tet werden, denn dann wird dem Vorstand klar, wie
falsch die urspriinglich gesetzten Budgetziele in der
Vergangenheit waren und wie oft sie dem Vorstand
und den Fihrungskriften geschadet haben. Die in-
dexierten Vergiitungen schwanken namlich meist
weniger und sind sowohl in guten Zeiten als auch in
schlechten Zeiten stabiler als budgetbasierte Vergii-
tungen. Das will auch der Vorstand.

Aber noch wichtiger fiir die Leistungsvergii-
tung: Die Indexierung neutralisiert duflere Fakto-

Ubernahme von Strafen durch die Gesellschaft

ren und zeigt so das wahre Bild der Unternehmens-
leistung. Wenn die indexierte Leistungsmessung
auf den hier empfohlenen Wachstumskennzahlen
aufgebaut wird, bildet sie eine solide Grundlage fur
eine zuverldssige und unabhingige Leistungsbeur-
teilung durch den Vorstand und Aufsichtsrat. Nicht
zuletzt sind bei der indexierten Leistungsbeurtei-
lung die Datengrundlagen meist 6ffentlich, sodass
sich indexierte Vergiitungsergebnisse auch viel bes-
ser gegentiiber der Offentlichkeit und den Aktioni-
ren vertreten lassen.

Anmerkungen:

! Dies ist nicht der Fall bei Kapitalkosten auf dem
Nettoumlaufvermégen, weil das Nettoumlaufvermogen
keinen Investitionszyklus hat. Die Kapitalkosten auf die-
sem Kapitalbestandteil konnen also bedenkenlos vom Ge-
winn abgezogen werden, ohne dass eine falsche Botschaft
an die Fihrungskrifte entsteht.

2 Stern, Ziele setzen ist nicht schwer, Anreize dagegen sehr,
Personalwirtschaft 4/2012, 41.

> Die Instrumente der marktorientierten Leistungsmessung
sind als Buch verdffentlicht worden: Stern, Marktorien-
tiertes Value Management, Weinheim 2007.

Ubernahme von Strafen durch die Gesellschaft

Ein Fall fiirs Strafgericht?
Christopher Schrank

Gerichtliche und verwaltungsstrafrechtliche Geld-
strafen von Fiihrungskriften werden oft von der
Gesellschaft iibernommen. Dies ist jedoch nicht
generell, sondern nur unter gewissen (strengen)
Voraussetzungen erlaubt. Eine zu Unrecht erfolgte
Ubernahme von Geldstrafen kann fiir die Gesell-
schaftsorgane, welche die Ubernahme der Geldstra-
fen veranlassen, zivil- und strafrechtliche Konse-
quenzen haben. Dieser Beitrag beschiftigt sich mit
der Frage, was bei der Ubernahme von Geldstrafen
zu beachten ist.

1. Ubernahme von Geldstrafen durch die
Gesellschaft

In vielen Fillen — vor allem im strafrechtlichen Be-
reich — sind Unternehmen froh, wenn der Verstof3
gegen ein (Straf-)Gesetz dadurch bereinigt werden
kann, dass der verantwortliche Manager nur eine
Geldstrafe leistet. Bei der Frage, wer die Geldstrafe
wirtschaftlich zu tragen hat, sind die Blicke dann
aber oft auf das Unternehmen gerichtet: Es wird
erwartet, dass die Gesellschaft die Strafe bezahlt
oder zumindest im Nachhinein dem Betroffenen
refundiert. Durch eine solche Ubernahmever-
einbarung konnen die beteiligten Personen aber
sprichwortlich ,vom Regen in die Traufe“ kom-
men. Wie die Finanzmarktaufsicht (FMA) fiir den
Bankenbereich ausgesprochen hat, kann die Uber-
nahme einer Strafe durch die Gesellschaft nimlich
eine Untreuehandlung sein.! Den ,, Tdtern“ drohen
Haftstrafen bis zu zehn Jahren. Die von der FMA
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fiir die Beurteilung einer solchen Untreue festge-
legten Parameter gelten durchaus auch fiir Nicht-
Banken.

2.Die ,,Standard-Haftungsfreistellung*

Mitglieder der Geschiftsfithrung versuchen oft
bereits beim Abschluss ihres Vorstands- bzw Ge-
schiftsfihrervertrags, moglichen Haftungen vorzu-
bauen, indem sie Haftungsfreistellungen in ihren
Vertrag verhandeln. In den Vertrigen heifit es dann
etwa, dass sich die Gesellschaft dazu verpflichtet,
das Organ ,auf erstes Anfordern von simtlichen
Kosten und Strafen, die aus behordlichen und/oder
gerichtlichen Verfolgungen resultieren, ginzlich
schad-und klaglos zu halten®. Erginzend dazu wird
vielfach vereinbart, dass dem Organ auf Kosten der
Gesellschaft auch ein anwaltlicher Vertreter nach
dessen Wahl beizustellen ist. Nach dem Verschul-
den (Vorsatz oder Fahrlassigkeit), der Art der Stra-
fe oder der wirtschaftlichen Lage der Gesellschaft
wird hingegen in der Regel nicht differenziert.

Aber auch wenn keine solche vertragliche Haf-
tungsfreistellung besteht, erkldren sich Gesellschaf-
ten oft im Anlassfall dazu bereit, die Strafe wie auch
die Kosten des Verfahrens zu itbernehmen. Dies hat
den Hintergrund, dass in der Regel auch die Ge-
sellschaft ein ganz massives Interesse am positiven
Ausgang des Verfahrens hat und sie daher durch
die Ubernahme der Kosten die bestmégliche Ver-
tretung sicherstellen und ihren Einfluss auf die Ver-
fahrensfihrung absichern will.

MMag. Dr. Christopher
Schrank ist Rechtsanwalt
und Partner der Brandl &
Talos Rechtsanwalte GmbH
in Wien.
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CFO aktuell-dahresabonnement 2013 inkl. Onlinezugang und App EUR 100,-
(7. Jahrgang 2013, Heft 1-6) statt EUR 125,-

Alle Preise exkl. MwSt. und Versandspesen. Abbestellungen sind nur zum Ende eines Jahrganges méglich und mussen bis spatestens 30. November des Jahres schriftlich erfolgen.
Unterbleibt die Abbestellung, so lauft das jeweilige Abonnement automatisch auf ein Jahr und zu den jeweils gultigen Abopreisen weiter. Preisanderung und Irrtum vorbehalten.

Name/Firma Kundennummer
Linde Verlag Wien Ges.m.b.H.
Scheydgasse 24,
Strafde/Hausnummer PF 351, 1210 Wien
) Tel: 0124 630-0,
PLZ/Ort E-Mail Bestellen Sie online unter
www.lindeverlag.at
Telefon (Fax) Newsletter: [ ]ja [ ]nein oder via E-Mail an

office@lindeverlag.at

oder per Fax
Datum/Unterschrlft 01/2p4 630-53
Handelsgericht Wien, FB-Nr.: 102235X, ATU 14910701, DVR: 000 2356

www.lindeverlag.at e office@lindeverlag.at e Fax: 01/24 630-53




