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Eine Initiative von Reporting-Agenturen.

Fair geht vor

Agenturen setzen sich flir mehr Fairness in der Pitch-Kultur ein

Gute Vorsatze gab es zweifellos schon immer. Eine neue Initiative ausgehend von anfénglich zwolf Agenturen hat sich far
eine faire Verhaltensweise bei Pichtes um Geschéaftsberichte & Reporting stark gemacht. Von Falko Bozicevic

ach eigenen Angaben entstand die
N Griindungsidee vor einem Jahr in

Wien. Im Zentrum eines Fair-Play-
Kodex um Ausschreibungen fiir Geschafts-
berichte standen demnach Briefing,
Umfang der eingeforderten Leistungen,
Kontakt zu Ansprechpartnern, Trans-
parenz und realistische Zeitfenster, per-
sonliche Prasentation und das Recht
geistigen Eigentums.

So haben die Griinder, darunter u.a.
nexxar, Kirchhoff Consult, wirDesign,
cometis, IR-one, heureka, NetFed oder
HGB, einen schleichenden, obgleich bekla-
genswerten Verfall ,in der Pitch-Kultur®
festgestellt. Diskutiert wurde wie immer
viel - doch getan wenig. Dem wolle man
mit gemeinsamen Kraften entgegenwirken.

Das Selbstverstandnis: Mit dem Pitch-
Kodex setzen sich die Urheber fiir die Ein-
haltung von Mindeststandards bei der
Ausschreibung von Berichtsprojekten ein.
Das ,Wir“ sind dabei Reporting-Agenturen
aus Deutschland, der Schweiz und
Osterreich mit einem gemeinsamen Ziel:
besser machen — gemeinsam mit und fiir

Abb. 1: Unterzeichner des Pitch Kodex (Stand 20.8.2018)
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Unternehmen die Qualitat der Ausschrei-
bungen von Geschéifts- und Nachhaltig-
keitsberichten optimieren. Unternehmen

sollen auf diese Weise einen besseren
Nutzen aus ihren Pitches ziehen. Und
Agenturen dabei kinftig nicht wie so
héufig in Hamsterradern kreisen.

Einladung zum Mitmachen und
Mitwirken

Damit das Gesagte keine Worthiilsen blei-
ben, haben die Griinder mit ihrer Unter-
schrift die Bereitschaft beurkundet, nur

an Ausschreibungen teilzunehmen, die die
Mindestanforderungen des Kodex erfiil-
len — sonst namlich nicht.

Der Kodex ist auf jeden Fall eine Einla-
dung an alle zum Mitmachen. Wie der
Kodex aktuell steht, muss keinesfalls das

£ Endprodukt
gsind willkommen und wiirden diskutiert,

sein. Anderungswiinsche
3 so die Beteiligten.

Ein Knackpunkt: Konzepte, Texte und
Designvorschldge werden im Rahmen

eines Pitches unterbreitet. Dies ware

© www.pitch-|

5 eigentlich bereits ein Honorar wert, unab-

to.

2 hangig vom spateren Ausgang. Die Praxis
sieht jedoch meist anders aus. Nichts halt
den Gewinner eines Pitches namlich davon
ab, Ideen der ausgestochenen Mitbewerber
fiir sich zu nutzen - selbst wenn niemand
das gern zugeben mag. Ein angemessenes
Pitch-Honorar miisse daher fiir Beteiligte
kiinftig der Startpunkt sein — quasi eine
Art Schmerzensgeld dafiir, nicht zum Zuge
gekommen zu sein. Arbeit und Manage-
mentzeit indes wurden bereits investiert.

Schliisselpunkte des Pitch-Kodex:
Briefing: Klart nicht zuletzt eindeutig
kaufménnische (z.B. Budget-Grofdenord-

. Ein mutiger Schritt”

Interview mit Sebastian Steffen, Vice President Investor

Relations, adidas AG

Das GoingPublic Magazin sprach mit dem
Geschidiftsberichte-Verantwortlichen des
DAX-Konzerns adidas, ob und wie diese
Pitch-Kodex Initiative bei Unternehmen auf-

genommen wurde.

GoingPublic: Herr Steffen, unterstiitzt
auch adidas diese Initiative?

Steffen: Ich halte diese Initiative fiir sehr
sinnvoll. Es ist ein mutiger Schritt aller
beteiligten Agenturen, sich so konsequent
zu einer bestimmten Haltung zu verpflich-
ten.

Warum halten Sie einen solchen Kodex
fir sinnvoll?

An vielen Stellen im Wirtschaftsleben gibt
es Standards und Leitlinien, an die man
sich halten muss. Warum sollte das nicht
auch flir Ausschreibungen gelten? Am
Ende profitieren auch wir auf Unterneh-

mensseite von ei-
nem solchen Kodex.
Zum Beispiel, weil
klare und einheitli-
che Mafdgaben ent-
stehen, an denen
wir unsere Pitches
orientieren konnen.
Auferdem spricht
die Teilnahme am
Kodex fiir die Serio-

Sebastian Steffen

sitat einer Agentur.

Gibt es auch Kritikpunkte an dieser
Initiative?

Nun gilt es den Kodex mit Leben zu fiillen.
Wenn dies gelingt, dann werden sich hof-
fentlich noch mehr Agenturen daran betei-
ligen. Das ware jedenfalls wiinschenswert.

Das Interview fihrte Thomas Muncher.
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nung) und fachliche Anforderungen sowie
Zielvorgaben. Relevante Entscheider des
Unternehmens sollten an dessen Erstel-
lung beteiligt sein.

Umfang: Kreativer und konzeptioneller
Umfang einer Ausschreibung miissen klar
sein. Hier kann noch kein Detailkonzept
oder eine (praktisch) vollstandige Aus-
arbeitung verlangt werden.
Fachansprechpartner: Sind wichtig und
sollten im Zuge der Ausschreibung
relevante Fragen beantworten koénnen.
,Schulterblicke” sind dabei erlaubt wie
auch gewiinscht, wenn es um Design-
und Konzeptideen geht, um in die vor-
gestellte Richtung des Auftraggebers zu
denken.

Transparenz & Fairness: Das ausschrei-
bende Unternehmen sollte offenlegen, um
wie viele Stufen in der Ausschreibung es
geht und wie viele Agenturen teilnehmen.
Sind dabei alle gleich oder gibt es einen
Primus inter pares?

Zeitfenster: Sollte mindestens drei Wo-
chen betragen. Die braucht eine bisher
noch nicht involvierte Agentur, um sinn-
volle Konzeptideen aufzuarbeiten.
Prasentation: Alle Unternehmensvertre-
ter, die spater iiber die Auftragsvergabe
entscheiden, sollten anwesend sein. Kon-
zept- und Kreativldsungen werden zu-
néachst nur telefonisch der Fachabteilung
zum Feedback vorgestellt.

Geistiges Eigentum: Bleibt geistiges
Eigentum. Ideen und Prasentationen diir-
fen nicht an Dritte weitergegeben werden
— auch im Falle einer Aufwandsentschédi-
gung oder eines Pitch-Honorars. Anders
formuliert: ansehen ja, anfassen nein.

Fazit

Die Urheber fordern mehr Kollaboration von
Agentur und Kunde ein. Die diirfe sich nicht
auf ein jahrliches Treffen zur Berichts-Prime-
time oder turnusmafiig erscheinende Unter-
nehmensmagazine beschrianken. Am wich-
tigsten ist sicherlich der Schutz geistigen
Eigentums, oder mit Altmeister Otto Rehhagel
leicht abgewandelt formuliert: Was in Pitches
prasentiert wird, bleibt zwischen Agentur
und Unternehmen. Es kann nicht sein, dass
Pitches dazu missbraucht werden, mit Ideen
und Konzepten von Externen der Hausagentur
des Ausschreibenden - oder diesen selbst —
durch eine Kreativflaute zu helfen, wahrend
die Kreativlinge leer ausgehen. Jetzt sollten
sich auf3er den Griindern rasch viele andere
anschlief3en — wenn nicht alle. |



