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Abstract: Fiind purtatorii cererii si ai ofertei de servicii de publicitate, intre anuntatori
si agentiile de publicitate se stabilesc relatii care contureaza in final
dimensiunile pietei publicitatii. Aceste relatii implicd o serie de aspecte care
sunt legate de: modul in care agentiile 1si atrag clientii, evolutia acestor
relatii dintre anuntitor — agentie de publicitate, modul de compensare §i
evaluare a serviciilor oferite de agentiile de publicitate si, in final, factorii
care afecteazd in mod negativ legéturile dintre anuntatori si agentii.
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Fiecare organizatie are propriul sau ciclu de viata, aparitia fiind prima etapa si de
multe ori cea mai dificil de gestionat. Alegerea domeniului de activitate, implicand aici
si piata ce va fi deservita, reprezintd un demers hotarator de care depinde viitorul si
succesul organizatiei (Balaure et all, 2002). In contextul complex al comunicatiilor
moderne acest demers poate fi relativ complicat, in special pentru agentiile de
publicitate. Mutatiile inregistrate la nivelul acestui mediu si pozitia de furnizori de
servicii In care se regdsesc acestea, implicd o concurentd acerbda in ceea ce priveste
castigarea si mentinerea clientilor (Popescu, 2001).

In practica, agentiile de publicitate apeleazi la mai multe modalititi de a-si
atrage clienti, printre acestea numarandu-se: recomandarile, prezentdrile, relatiile
personale, promovarea. Recomandarile reprezintd o modalitate des intalnitd si destul de
eficientd in stabili relatii cu noi clienti. Clientii actuali, partenerii de afaceri,
reprezentantii media si altii sunt cei care recomandad de foarte multe ori serviciile unei

wmemee—as=pUblicitate. Exista situatii In care chiar o agentie de publicitate recomanda
serviciile alteia, acest lucru intamplandu-se atunci cand apar conflicte intre interesele
urmarite de clienti diferiti. Prezentarile reprezinta modalitatea prin care agentia isi face
cunoscutd activitatea potentialilor clienti. In practica, acest demers are loc inaintea
stabilirii unor relatii contractuale intre agentie i anuntdtor si presupune ca agentia sa
dezvolte un program promotional ipotetic plecand de la situatia potentialului client.
Multe agentii refuzd o astfel de modalitate de a atrage clientii datoritd faptului ca
prezentdrile, de multe ori realizate pentru situatii specifice, implicd costuri relativ
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ridicate. In cazul acestora, precum si in cazul recomandarilor, un rol deosebit de
important 1l detin consultantii in comunicare, care intervin din exterior §i pot orienta
clientii, pe baza anumitor criterii, catre serviciile unei agentii sau a alteia. Relatiile
personale si implicarea in activitdti de relatii publice reprezinta alte modalitdti de a
atrage noi clienti. De multe ori, proprii angajati reprezintd purtdtori ai intereselor
agentiei in exterior. Relatiile acestor la nivelul comunitétii de afaceri pot facilita accesul
catre anumite categorii de clientii. De asemenea, desfasurarea unor activitati de relatii
publice poate avea un efect pozitiv in privinta atragerii de noi clienti. Multe agentii de
publicitate se implica In sustinerea intereselor comunitatii de care apartin, prin oferirea,
de exemplu, unor servicii gratuite anumitor organizatii non-profit. Ca orice organizatie
implicata in activitatii economice, agentia de publicitate nu numai ca este specializatd in
a oferi servicii de marketing, dar, in acelasi timp, apeleaza si la instrumentele specifice
acestui demers pentru a-si promova interesele. Astfel, agentiile de publicitate isi pot
promova serviciile pur si simplu apeland la publicitate sau la celelalte instrumente
comunicationale. Insi, calea cea mai simpla si eficientd cale de a atrage noi clienti este
formarea unei imagini §i a unei reputatii puternice in sectorul de care apartii.

Odata cu atragerea unui numadr suficient de noi clienti, s-ar parea ca viitorul
agentiei este asigurat. Nu este 1nsd asa, relatiile dintre aceste doud parti nu sunt
guvernate de cele mai multe ori de stabilitate. De altfel, legatura dintre anuntitor si
agentia de publicitate se stabileste si se consolideaza in timp, presupunand parcurgerea
anumitor etape. In general pot fi identificate urmatoarele: etapa precontractuali, etapa
de dezvoltare, etapa de mentinere, etapa terminald (Arens, 2002). Etapa precontractuala
presupune o serie de contacte stabilite inaintea incheierii contractului si se referd la
eventualele schimburi de informatii si la o eventuald prezentare ipotetica a unui program
comunicational. Odata ce serviciile agentiei au fost evaluate si relatia dintre aceasta si
anuntitor a fost oficializatd, se trece in urmitorul stadiu, cel al dezvoltarii. In acest
moment se stabilesc normele ce vor guverna relatia dintre cele doud parti, echipele de
specialisti reprezentdnd agentia si clientul incep sd se cunoasca si sd se acomodeze,
apare prima creatie a agentiei. Este o etapd caracterizatd de asteptari ridicate si de
optimism la nivelul ambelor parti. Eventualul succes inregistrat la nivelul etapei de
dezvoltare creeaza premisele unei relatii de durata, denumita si etapa de mentinere. Desi
aceastd perioada de mentinere a relatiei poate dura chiar cateva decenii, in majoritatea
cazurilor relatiile dintre agentie §i anuntator au o finalitate. Se ajunge astfel in etapa
terminald, cand apar o serie de neintelegeri care pot fi legate de: apdrarea intereselor
unui anuntator concurent, lipsa creativitatii, lipsa rezultatelor legate de vanzari sau chiar
de multe ori din dorinta de a schimba ceva.

Un aspect esential ce priveste relatia dintre agentie si anuntitor se referd la
modalitatea prin care serviciile oferite sunt recompensate. In practica existd mai multe
modalitati de plata, fiecare avand avantaje si dezavantaje:

1. Comisioanele media. Reprezintd o modalitate des intalnita de recompensare

a serviciilor agentiei de publicitate. Suma incasatd de agentie (de obicei 15%
din valoarea spatiului media achizitionat) reprezintd diferenta dintre ce
factureaza agentia anuntitorului si ce factureazd media agentiei de
publicitate.(tabelul 1 prezinta acest sistem). Avantajul acestui mod de
recompensare este legat de usurinta de calcul a prestatiei agentiei, dar
presupune si unele aspecte negative. Printre criticile aduse acestui sistem se
numard: incurajeaza agentiile in achizitia spatiilor media scumpe; la eforturi
creative egale, recompensarea se face diferentiat in functie de media
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selectatd; presupune evitarea altor suporturi media (direct mail de exemplu.)
care nu sunt insotite de comisionul de 15%.

Marjele procentuale. In procesul de creatie publicitard, agentia apeleazi de
multe ori la serviciile prestate de diversi furnizori (tiparire, fotografie etc.).
La sumele platite de agentie acestora, aceasta mai adauga o cota procentuala
care pleaca de la 17;65% si poate ajunge la 20-25%, astfel incat aceasta
marja sd fie destul de mare incat sa acopere costurile de creatie, productie,
planificare publicitara.

Tabelul 1: Exemplu al sistemului de plata prin comision

Media factureaza agentia Agentia factureaza anuntatorul
Costul pentru spatiul media 100.000$ | Costul spatiului media 100.000$
Minus comisionul 15% -15.000% | Suma platita de client 100.000$
Costul media platit de 85.000% | Castigul agentiei 15.000$
agentie

Sistemul de tarife. Considerandu-se cd sistemul comisioanelor media nu
este Intotdeauna corect, in relatia dintre agentie si anuntator a aparut un alt
sistem de recompensare a serviciilor oferite. Sistemul bazat pe tarife are
doud variante: sistemul mixt tarif-comision media si sistemul tarif simplu.
Sistemul tarif-comision media presupune ca agentia sd primeasca lunar o
indemnizatie reprezentand serviciile oferite in aceasta perioada si, in plus, sa
opreasca toate comisioanele media de care beneficiaza. Sistemul tarif simplu
presupune ca agentia sd primeasca tot o indemnizatie lunara pentru serviciile
oferite, dar sd paseze comisioanele media in favoarea clientului. Un astfel de
sistem, indiferent de varianta aleasa, implicd un control mai atent al
costurilor pe care serviciile agentiei le presupun, si de asemenea, in cazul
agentiei, stabilirea clard a unei anumite marje de profit.

Sistemul recompensirii pe baza performantelor. in contextul amplificarii
interesului pentru efectele rezultate in urma desfasurarii campaniilor de
publicitate s-a impus un alt sistem, bazat, de aceastd datd, pe evaluarea
performantelor atinse. Anuntatorul isi stabileste o serie de obiective legate,
de exemplu, de volumul de véanzari, cota de piatd sau calitatea serviciilor
oferite, si, in urma evaludrii gradului de 1indeplinire a acestora,
recompenseaza agentia pe masura rezultatelor. Sumele plitite se calculeaza
apeland la o combinatie din sistemele prezentate anterior. Pentru agentie
acest sistem poate fi avantajos atunci cand campania derulata aduce efecte
pozitive si dezavantajos in situatia inversd, moment in care acesta va fi
obligata sd accepte o diminuare a contravalorii serviciilor oferite. Se pare ca
acest sistem tinde sd detaseze in prezent ca frecventd In ceea ce priveste
modul de recompensare a serviciilor agentiei de publicitate.

Necesitatea controlului costurilor activitatilor de publicitate, precum si dorinta
de a cunoagste efectele deruldrii campaniilor publicitare au determinat in mod logic o
preocupare la nivelul anuntatorilor in directia evaluarii calitdtii serviciilor prestate de
agentiile de publicitate. In practica, acest demers evaluativ cuprinde doud dimensiuni:
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una financiard si una de natura calitativa. Auditul financiar realizat la nivelul clientului
vizeazad modalitatile in agentia 1si desfasoarda activitatea, respectiv performantele
acesteia in ceea ce priveste costurile si cheltuielile implicate de serviciile de consultanta,
creatie, productie etc., eficienta si productivitatea celor implicati In aceste activitati,
relatia financiard dintre agentie si furnizori externi: media si de altd naturd. A doua
dimensiune, cea calitativd, se concentreazd asupra evaludrii calitdtii activitatilor de
planificare, dezvoltare si implementare a programelor de publicitate, precum si a
efectelor aduse de catre acestea. Multe companii isi dezvoltd adevarate sisteme de
evaluare a activitdatilor agentiilor de publicitate, mai ales 1n situatia in care bugetele
alocate publicitatii sunt ridicate. Aceste sisteme se pot concentra fie asupra serviciilor
efective desfasurate in cadrul agentiei (tabelul 2 prezintd un astfel de exemplu), fie
asupra efectelor pe care acestea le genereaza, punandu-se, de exemplu accentul, pe
volumul de vanzéri generat de derularea campaniilor publicitare.

Tabelul 2: Figa de evaluare a serviciilor oferite de agentia de publicitate folosita de

catre Whirlpool
Servicii de creatie Servicii de management si consultanta
Permanent | Des | Ocazional | Rar | Niciodata Permanent Des Ocazional Rar | Niciodatd
4 3 2 1 0 4 3 2 1 0
1. Agentia produce idei noi si originale 1. Managerul de portofoliu actioneazd din
2. Agentia are capacitatea de analizd a initiativa personald
datelor si de transpunere a acestora in 2. Managerul de portofoliu are capacitatea de
obiective si strategii viabile anticipare §i de a actiona proactiv
3. Grupul de creatie este familiarizat cu 3. Managerii de portofoliu actioneaza in directia
produsele, pietele si  strategiile dorita
companiei 4. Agentia poate demonstra rezultatele obtinute
4. Grupul de creatie este preocupat in a in urma solutiilor propuse
dezvolta planuri si mesaje publicitare si 5. Managerul de portofoliu actioneaza intr-o
aratd aceasta preocupare manierd strategicd si nu doar ca §i consultant
5. Grupul de creatie produce nerepetitiv creativ
6. Grupul de creatie actioneaza bine in 6. Managerul de portofoliu cunoaste situatia
conditii de presiune comunicationald a concurentei si foloseste
7. Grupul de creatie actioneaza Intr-o aceste informatii intr-o maniera eficienta
maniera  profesionistd referitor la 7. Managerul de portofoliu reactioneaza in timp
costurile de productie si a celor aferente real la cerintele clientului
8. Prezentarile  agentiei sunt  bine 8. Managerii de portofoliu au o viziune
organizate si  cuprind suficiente profesionista asupra controlului costurilor
alternative 9. Recomandirile agentiei sunt bazate pe
9. Grupul de creatie participd la evaluari realiste si se incadreaza in restrictiile
prezentarea proiectelor de campanii bugetare date
10. Agentia prezinta alternative ce nu sunt 10. Agentia este in masura sa prevada tendintele si
cerute dar pe care le considera a fi dezvoltarile inregistrate de mediul tehnologic
oportune 11. Managerul de portofoliu are calititi de
11. Agentia este deschisd la eventualele profesionist in ceea ce inseamnad comunicarea
propuneri din exterior 12. Agentia prezintd alternative ce nu sunt cerute
12. Sunt prezentate si alte elemente ce nu dar pe care le considera a fi oportune
tin de publicitate 13. Agentia face recomandari in ceea ce priveste
13. Agentia manifestd angajament fatd de alocarea bugetului
companie 14. Agentia demonstreazd angajament fatd de
14. Propunerile creative ale agentiei sunt interesele clientului
relevante si bine prezentate 15. Exista o relatie psiho-sociald pozitivd intre
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client si agentie

Scor realizat

Rating:
Excelent 90-100%
Bine 80-89%
Mediu 70-79%
Satisfacator 60-69%
Nesatisfacator sub 60%

Scor realizat

Rating:
Excelent 90-100%
Bine 80-89%
Mediu 70-79%
Satisfacator 60-69%
Nesatisfacator sub 60%

Sursa: Belch si Belch, 2002, p. 89

Este evident cd aceste evaludri nu evidentiazd intotdeauna aspecte pozitive
legate de relatia anuntator - agentie de publicitate. Dupa cum s-a precizat si in randurile
de mai sus, exista situatii cand aceste relatii se rup, anuntatorul sau agentia renuntind la
colabordri care au istorii mai mult sau mai putin indelungate.

Cauzele cel mai des intalnite ce conduc cétre incetarea colabordrii dintre
anuntatori si agentiile de publicitate sunt urmatoarele (Arens, 2002):

performante sau servicii de calitate scazuta, in acest caz clientul devenind
nesatisfacut de prestatia agentiei de publicitate;

slaba comunicare intre cele doua parti, care apare de multe ori intre
responsabilii agentiei si cei ai clientului si conduce catre imposibilitatea
stabilirii de relatii fructuoase;

cereri nerealiste ale clientului, acestea putandu-se referi la eforturi ale
agentiei nerecompensate intr-un mod care sd presupund si profitabilitatea
activitatii;

conflicte personale, care pot apdrea intre echipele agentiei si cele ale
anuntatorului;

modificarile de personal, care pot implica modificari de viziuni §i orientari
manageriale;

modificari in structura organizatoricd a agentiei sau a clientului de genul
dimensiunii, care poate presupune, de exemplu, renuntarea la bugetele mici
din partea agentiei in crestere sau renuntarea din partea anuntitorului in
crestere la serviciile unei agentii mici;

conflictele de interese, care pot apdrea, de exemplu, in cazul in care agentia
decide sa deserveasca doi anuntatori care se afld in concurentd pe piata;
conflicte in ceea ce priveste modalitatile de recompensare a serviciilor
oferite;

modificdrile In ceea ce priveste viziunea strategicd de desfiasurarea a
activitatii.

Guvernate de reguli si interese diferite si aflate intr-o continud modificare,
relatiile dintre agentii de publicitate si anuntatori au un caracter complex, efect direct al
caracteristicilor domeniului in care acestea se manifestd — comunicarea de marketing.
Orientarea catre rezultate palpabile, cresterea In importantd a comunicarii integrate de
marketing, orientarea catre alte instrumente de comunicare (promovarea vanzarilor,
marketingul direct etc.) sunt doar cativa din factorii care in viitor i§i vor face simtita
prezenta si influenta asupra relatiei agentie de publicitate - anuntator.
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