Stundenerfassung kann nur ein Anhaltspunkt sein

Oliver Klein, Inhaber der Hamburger Beratungsfirma Cherrypicker, iiber die Transparenz der Werbeagenturen

w ie transparent ist das Geschifts-

gebaren der Werbeagenturen?

Oliver Klein: Der Markt teilt sich in
zwei Arten von Agenturen: In diejeni-
gen, die auf Transparenz Wert legen
und auch danach handeln, und diejeni-
gen, die fiir den Kunden zwar Leistun-
gen erbringen, sich aber moglichst we-
nig in die Karten schauen lassen wol-
len. Dies gilt insbesondere fiir zusatzli-
che Einnahmequellen und Nachweise
des tatsichlich erbrachten Aufwands.

Inwieweit sorgt die Stundenerfassung
fiir transparente Abrechnungen?

Klein: Eine Stundenerfassung kann nur
ein Anhaltspunkt fiir den Kunden sein.
Wer glaubt, dass dies zu 100 Prozent
der tatsichlich erbrachten Zeit ent-

spricht, verkennt die Ungenauigkeiten,
die beim Protokollieren passieren. Au-
ferdem kann eine Stundenerfassung
nicht den sinnhaften und effizienten
Einsatz nachvollziehen. Aus Sicht vie-
ler Kunden sind deshalb die ausgewie-
senen Stunden als alleinige Grundlage
fir ihre Abrechnungen
fraglich.

Gibt es transparentere
Alternativen?

Klein: Alternativ gehen ei-
nige Kunden und Agentu-
ren dazu iiber, den Zeit-
bedarf der Teams anteilig
pro Monat als Berech-
nungsgrundlage zu neh-
men. Ich halte dies fiir
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Kunden, die in einer Agentur ein festes
Kernteam beschiftigen, fiir zeitgemai-
Ber und nachvollziehbarer. So kann
auch die Gefahr des Overbilling ver-
ringert werden, also dass Personal in
der Abrechnung verschiedener Pro-
jekte und Kunden rechnerisch mehr als
24 Stunden pro Tag ge-
arbeitet haben soll.

Demnach gibt es keine
totale Transparenz?
Klein: Ein perfektes und
vollstindig transparen-
tes Leistungsnachweis-
system gibt es wohl nicht.
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Gibt es unsichtbare Er-
lésquellen fiir die Agen-

turen, die eigentlich dem Kunden zu-
stehen?

Klein: Viele Agenturen haben Einkiinf-
te aus Zahlungen, die sie von Lieferan-
ten erhalten. Je nach vertraglicher Ba-
sis und Gepflogenheit der Agentur ist
davon auszugehen, dass diese nicht im-
mer an den Kunden weitergegeben
werden.

Wie detailliert wollen die Kunden
iiberbaupt iiber den Agenturaufwand
informiert werden?

Klein: In der Regel interessiert die Kun-
den letztlich, was sie von der Agentur
als Ergebnis erhalten, wie viel das kos-
tet und wie gut dieses Investment dazu
betrigt, die Kommunikationsziele zu
erreichen. Interview: Elke Jacob



