~Wer prasentiert, verliert?”

Prasentati onen und | deenklau. Ein kleiner Pitch-Guide mt Praxistipps.

Jeder Kreative kennt es. Die Werbe- und Marketingetats werden Kkl einer
Der Kanpf um attraktive Pitches inmer harter. Die Agentur présentiert.
Der Kunde findet angeblich kein Gefallen. Kurze Zeit spéater findet man

di e eigenen lIdeen jedoch oftmals 1:1 ungeset zt.

Wet t bewer bs- Prasentationen sind fir alle Beteiligten mt einem hohen
finanziellen und arbeitstechni schen Aufwand verbunden. Die |angjahrig
erprobten GOWA- Enpf ehl ungen zur Agentur-Auswahl bieten Anhaltspunkte,
um Wett bewer bs-Présentati onen fur beide Seiten effizient zu gestalte.
Fur den Auftraggeber, der das Risiko einer Fehlentscheidung m nimeren
will. Und fir die beteiligten Agenturen, die wunter fairen und

transparent en Bedi ngungen antreten wol | en

Di e neun GWA- Regel n Regel n skizzieren den idealtypischen Ablauf einer
Wet t bewer bs- Prasent ati on, ZI TAT:

1. ,Es enpfiehlt sich fur den Werbungtreibenden, neben der
Wet t bewer bs- Prasentation die anderen Mglichkeiten der Agentur-
Auswahl sorgfaltig zu prifen. Sie sind nbglicherweise der

spezi fischen Situation angenessener.“

2. ,Entscheidet er sich fir eine Wttbewerbs-Prasentation, ist ein
Vor auswahl von nmaxi mal zehn Werbeagenturen auf einer "Longlist”
enpf ehl enswert.

3. ,Durch geeignete Verfahren (zum Bei spiel Beratung oder Anhdrung)
empfiehlt sich die Herausbildung einer "Shortlist" mt hoéchstens

drei bis funf Agenturen.*

4. ,Mt den Agenturen der Shortlist |egt der Werbungtrei bende fest,
um welche Art der Wettbewerbs-Prasentation es sich handeln
soll.*

5. ,Das Honor ar sollte si ch far die Prasent ation am
Lei stungsaufwand orientieren. Allen Agenturen sollte das gleiche

Honor ar gezahlt werden.*

6. ,Die Agentur sollte fir die Vorbereitung einer Prasentation
m ndest ens vi er Wochen, far ei ne strategi sch/ kreative

Prasent ati on niglichst sechs bis acht Whchen Zeit erhalten.”



7. ,Es hat sich bewdhrt, wenn fur die eigentlichen Préasentationen
ausrei chend Zeit besteht (zwei Stunden pro Agentur) und wenn

al l e Ent schei dungstréager persoénlich anwesend sind.*“

8. ,2Zwi schen Werbungtrei benden und Agenturen sollte Vertraulichkeit
nmt den Daten des Auftraggebers und Nicht-Witergabe der
Nut zungsrechte  bei Agent ur en, deren Prasentati onen nicht
akzeptiert werden, vereinbart werden.*

9. ,Es hat sich bewdhrt, wenn der Werbungtrei bende alle beteiligten
Agenturen mdglichst am gleichen Tag informert wund mt der
beauftragten Agentur abstimt, wer in welcher Wise die

Fachpresse informert."
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Gui de]

Haufig wird jedoch von diesem ,idealtypi schen Ablauf“ abgew chen, das

betrifft insbesondere Punkt 5 der GWA- Enpf ehl ungen.

Al zu oft werden namich gar keine Honorare nehr fir Préasentationen
gezahlt. Der Kreative fuhrt vor und geht am Ende doch leer aus. Im
Extrenfal | dber ni mmt der vermeintliche zukinftige Kunde die
(urheberrechtlich ggf. nicht schitzenswerten) Ideen und produziert die

gepl ante Kanpagne , i nhouse*“.

Die Rechtsprechung kann den Kreativen hier in bestimten Fallen

hel f en.

Die préasentierende Agentur hat in jedem Fall einen Zahlungsanspruch
auf eine angenmessene, brancheniubliche und redliche Vergutung fur die
Erstellung und Préasentation der Gafiken und Texte gem 88 631 und 632
BGB. Und zwar unabhéngi g davon, ob ein entsprechende Vereinbarung uber

ei n Honorar vorliegt oder nicht.

Vor ausset zung ist, dass die Agentur mt entsprechendem Auftrag erste
Konzepti ons- und/ oder Designl ei stungen erbracht hat.

Die einheitliche obergerichtliche Rechtsprechung geht davon aus, dass
eine von einem Unternehnmen ausgesprochene ,Einladung“, z. B. EXxposés
fir Konzepte zu erarbeiten und zu préasentieren, einen Wrkvertrag
(hier: Prasentationsvertrag) begrinden. Dies hat zur Folge, dass gem
§ 632 BGB der Préasentierende einen Vergutungsanspruch erwirbt. Nicht
selten werden derartige Vertrage nicht schriftlich abgeschlossen,

sondern beruhen auf einem weniger formalen Schriftwechsel.



Um ei nen potentiellen Kunden und Abnehmer von der Qualitat der Arbeit
zu Uberzeugen, erfordern Prasentationen neist eine unfangreiche
Vor bereitung, kreative Vorarbeit, konzeptionelle Entwirfe usw.. Daraus
ergi bt sich nach der Rechtsprechung, dass Préasentati onen - unabhangig
davon, ob eine entsprechende Vereinbarung Uber ein Honorar vorliegt
oder nicht - grundsatzlich zu einer Vergutungspflicht fdhren, und zwar
zZu ei nem ,angenessenen Entgelt“. So entschied das OLG Zwei bricken z.B.
mt Uteil 17.01.1995 zugunsten einer Werbeagentur: Der Kunde hatte
di e Agent ur mt dem Ent wur f ei nes Layout s far ei ne
Sel bst darstel | ungsbroschiire beauftragt. Eine Vergutungspflicht wurde
ni cht ausdricklich vereinbart. Die Vorinstanz entschied zunachst gegen
ei ne Vergutungspflicht, weil diese Tatigkeit vergleichbar sei mt
ei nem bl oRen Kostenvoranschl ag. Dagegen bejahte das Oberl andesgeri cht
zugunsten der Agentur einen Anspruch auf (dbliche Verglitung: Der
Entwurf eines Layouts war aus Sicht des Gerichts nit einem
Kost envoranschl ag nicht zu vergleichen, da ein Layout nicht nur den
Zweck habe, die Kosten eines geplanten Vorhabens abzukl aren. Viel mehr
sei die Herstellung eines solchen Wrks nur gegen Vergutung zu

erwarten.

Das gilt aus Sicht des Gerichts sogar auch dann, wenn sich der Kunde
dazu entschliefBt, vom Layout letztlich doch kei nen Gebrauch zu machen.

Al's angemessen ist das Honorar zu erachten, das brancheniblich
verlangt wrd. Anhaltspunkte |liefert der ,Vergitungstarif Design
SDSt / AGD* der Sel bst st andi gen Desi gn-Studi os und der Allianz Deutscher
Desi gner.

| nrer si nnvol | si nd auch | deenschut z- und

Vertraulichkeitsverei nbarungen (Punkt 8 der GWA- Regel n).
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