Banken nehmen die
falschen Kennziffern

Werbebranche entwickelt eigenes Ratingverfahren
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enn Gerhard Mutter, Vor-

standsvorsitzender  der

Stuttgarter Werbeagentur
Die Crew auf das Thema Banken zu
sprechen kommt, moniert er deren
geringes Branchenverstindnis. Ein
Beispiel hierfiir sei die Bewertung
des Umsatzes durch die Banken, er-
lautert Mutter, der auch Vizeprisi-
dentund Schatzmeister des Gesamt-
verbands der Kommunikationsagen-
turen GWA ist: Die Geldinstitute ori-
entierten sich hiufig an falschen
Kennzahlen, weil sie durchlaufende
Posten fiir bare Miinze nihmen.

»Eine Agentur, die den gesamten
Anzeigenetat eines Kunden verwal-
tet, erhilt von den Verlagen 15 Pro-
zent Provision®, erldutert Mutter.
Die restlichen 85 Prozent des Etats
sind Durchlaufposten, die an die
Verlage gehen, bei denen die Anzei-
gen erschienen sind. Dennoch orien-
tierten sich viele Banken an diesem
Wert, beklagt sich der GWA-Schatz-
meister.

Die einzig harte und richtige Be-
messungsgrundlage sei dagegen der
Rohertrag, also die Summe, die in
der Agentur verbleibt. Durch die
Fehleinschitzung  der  Banken
konne aber es dazu kommen, dass
eine Agentur, die einen hohen Roh-
ertrag erzielt hat, schlechtere Kredit-
bedingungen erhilt als eine Agen-
tur mit hohem (Anzeigen-)Umsatz,
aber niedrigem Rohertrag. Diese
konne fir Agenturen, die zwei harte
Jahre hinter sich haben, schnell zur
existenziellen Frage werden.

Das Verhalten der Banken und
die Erarbeitung schirferer Kredit-
richtlinien fir die Banken (,Ba-
sel I1*), veranlassten den GWA-Vor-
stand, ein branchenspezifisches Ra-
tingverfahren erarbeiten zu lassen.

Fiinf Kriterien seien bei der Ent-
wicklung des Ratinginstruments
entscheidend gewesen, erliutert
Prof. Schneck vom Lehrstuhl fiir

Banking, Finance and Rating an der
European School of Business in
Reutlingen, dessen  ,Prof. Dr.
Schneck Rating GmbH" den Auftrag
tbernahm: Zunichst sei die Markt-
stellung der Agentur im Vergleich
mit den Wettbewerbern zu ermit-
teln. Kriterien sind die Leistungs-
breite und -fihigkeit einer Agentur.

Dann spiclten die Kundenbezie-
hungen cine wesentliche Rolle, der
wichtigste Erfolgsfaktor einer Wer-
beagentur: Die Kunden sollten breit
gestreut und in ihrer Branche je-
weils marktfiihrend sein. Auf der
Personalseite, dem nichsten Krite-
rium, wird das betriebswirtschaftli-
che und kreative Konnen der Agen-
turleitung und die Qualitit des Wis-
sensmanagements bewertet.

SchlieRlich wurde, so Schneck,
auch der Organisationsgrad einer
Agentur analysiert, insbesondere
beim Controlling und der Finanzpla-
nung. ,Bei den Finanzkennzahlen
stchen die Eigenkapitalquote, die
Rentabilitit des Roheinkommens so-
wie die Liquiditatskennziffern der
Agentur im Vordergrund®, erginzt
Paul Morgenthaler, Geschiiftsfithrer
von Prof. Dr. Schneck Rating.

Aus der Sicht von Rating-Spezia-
list Oliver Everling (Everling Advi-
sory Services) entwickle sich das Ra-
ting unter Einfluss des angelsichsi-
schen Kapitalmarktes zur , Einschiit-
zung der zukiinftigen Zahlungsfihig-
keit eines Unternchmens®. Es lose
mafgebliche Elemente der traditio-
nellen  Kreditwirdigkeitspriifung,
die teilweise auf riickwirts gerich-
tet Zahlen beruhte, durch ein diffe-
renzierteres System der feinen Ab-
stufung von Kreditrisiken ab.

Der GWA mochte sein Rating-
Modell allen seinen Mitgliedern zur
Verfiigung stellen. Auf diese Weise
soll eine breite Basis fiir die Entwick-
lung von unternehmensiibergreifen-
den Vergleichen gelegt werden.
Dann missten nur noch die Banken
cin Einsehen haben, was die Kredit-
konditionen angeht.



