Necesitatea si importanta transparentei in afaceri
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,Dacd agentiile vor fi considerate parteneri de afaceri si nu furnizori, ele trebuie
sa renunte la practicile neprofesionale,, , afirma Chris Ingram, fondatorul agentiei de
consultanta strategica Ingram din Marea Britanie.

Deciziile Grupului Interpublic de a declara discount-urile media ca parte din
revizuirea conturilor sale, a dezvaluit in sfarsit, ceea ce s-a dovedit a fi de multi ani
incoace, o practicd tinuta secretd.Acum este momentul ca problema sd fie discutatd cum
trebuie.

Discount-urile de volum, trade-discounts, kirkbaks(un procent returnat din plata
deja efectuatd), supracomisioanele(overrides) si alte venituri pe media, sunt doar cativa
dintre termenii care se folosesc atunci cand ne referim la aceasta practica. Ins, oricum ar
fi descrisa, ne referim la o extra platd pentru agentie facutd de proprietarul media, plata
care se afla deasupra nivelului standard al comisionului agentiei de consultanta strategica
in afaceri.

Acest extra comision merge catre agentie, la obtinerea unui volum total acceptat
al investitiilor in reclami, insa nu depinde de client.In anumite tiri, aceasta practici a
devenit ,,sofisticatd,, (dacd acesta este cuvantul potrivit) de-a lungul anilor si poate
include tinte de cote de piata, cerute de catre proprietarul media, sau variate nivele de
discount care depind de perioadele in care banii sunt investiti.Discount-ul este, aproape
intotdeauna, o platd efectuatd catre agentie la sfarsitul anului sau al unei perioade
convenite, Tnsd uneori, poate fi oferit spatiu media ca bonus in loc de bani.

Dupa opinia lui Chris Ingram, aceste rabaturi merg invariabil catre companie si nu
catre individ.De aceea, el crede ca termenul ,kickback,, este gresit si periculos. El
implica coruptie acolo unde aceasta nu existd. De fapt, industria advertising-ului si media
este una incredibil de curata si ar fi foarte trist sa fie categorisita drept corupta.

In cei 40 de ani de activitate in industria media a Agentiei Ingram si in urma
cheltuirii a miliarde de lire sterline pentru clienti, marturiseste Chir Ingram, de doua ori i
s-a oferit mitd, dar in ambele incercari au fost patetice, s-au intamplat la inceputul carierei
sale si au fost facute de niste directori corupti ai unor companii.

Istoric vorbind, practica media a supracomisioanelor a fost mai putin intalnita in
Marea Britanie si in SUA, decét in oricare alta parte. In Franta, nivelul acestor discount-
uri (cunoscute ca ,,surcommisions,,) a fost candva atat de mare si distorsionat, incat a fost
datd o lege (Loi Sapin), fapt care a limitat semnificativ aceasta practica.

De remarcat este ca, in Statele Unite , Marea Britanie si Franta sunt plasate sediile
centrale ale tuturor marilor grupuri de agentii de consultantd multinationale in domeniul
afacerilor, care incep sd fie sau sad dea dovada de transparentd. Din punct de vedere
istoric, acest lucru a permis o atitudine de tip ,,strut cu capul in nisip,, raspanditd printre
directorii de agentii prin justificarea ,,n-am stiut ce se intdmpla in alte parti,,.Aceasta
scuza nu va mai functiona de acum Tnainte.



Sunt insa aceste discount-uri ilegale? Pe principiul istoric ,,sa-i ddm Cezarului ce-i
al Cezarului,, intrebarile de inceput ar trebui sa fie: al cui este acest discount si, 1n
consecintd, ai cui sunt banii?

Unii clienti ar putea sustine ca ei au contribuit la volum si, prin urmare, ei merita
o parte din discount. Lucrurile nu functioneaza astfel in alte sectoare.$i, atata timp cat
contractul intre client si agentie nu a fost scris in asemenea maniera, incat sa stipuleze ca
ar trebui sa-i fie returnata clientului partea sa din discount-ul de volum realizat de agentie
nu e nimic ilegal.

Problema este mult mai complexa. In fond, daci ar fi ilegal, ai putea trimite
vinovatul la inchisoare, pentru a oferi un exemplu si astfel, toti s-ar speria , iar asta ar
insemna sfarsitul.

Unii ar putea afirma cd aceastd practicd nu este etica, Tnsd putem constata ca
existd transparentd in afaceri si cd nu sunt multi clienti ai agentiilor care devin
moralisti In legaturad cu aceasta discutie sau situatie. Supracomisioanele au fost cerute de
retaileri de la producatori, cu mult nainte de cel de-al doilea razboi mondial, iar variatiile
asupra sistemului ar umple acum o carte. Aceste discount-uri au fost §i sunt in continuare
opace, iar clientul final (cumparatorul) nu cunoaste nimic in legitura cu ele. Nu exista
nici intentia de a-1 spune clientului care este costul real al bunurilor sau care sunt cele mai
profitabile game de produse.

La cealaltda extrema, dacd aduci un designer de interior sd iti redecoreze casa,
acesta isi fixeaza un onorariu, dar de asemenea obtine discount-uri de la furnizori,
aproape la fiecare marfa cumparata in numele tau. Te trezesti cumva in mijlocul noptii,
intrebandu-te daca toate aceste discount-uri iti sunt returnate?

Cineva s-ar putea intreba daca practicile industriei de advertising sunt
neprofesionale, chiar dacd nu sunt lipsite de etica, Insa acest lucru depinde de locul in
care te afli- aldturi de clienti, de agentii sau proprietarii de media .

Proprietarii media nu sunt prea des mentionati, Tnsa de aici trebuie sa
incepem.Media a creat agentii in primul rand, prin faptul ca le-a oferit comisioane din
vanzari.Ne ramane acest anacronism chiar daca onorariile sunt folosite din ce in ce mai
mult si mare parte din comision sfarseste inapoi la client, mai ales la conturile mai mari.

De aici i murmurul pe care il auzi printre proprietarii de media, din cand in cand,
fatd de cum fsi castiga agentiile comisioanele. In mod deloc surprinzitor, o mare parte din
proprietarii de media sunt de acord cu ideea de a plati cateva procente din comisioane
pentru a se asigura ca anumite volume de produse au fost livrate sau vandute.

Altii privesc acest lucru ca pe un precedent periculos: cativa, din motive etice, iar
altii, mult mai multi, o considera o panta alunecoasa spre comisioanele in crestere, platite
catre agentii.

Adpvertiserii se afld intr-o pozitie stranie, pentru ca au jucat un rol important in
determinarea unor lucruri care nu sunt in interesul lor. Pe de o parte, ei opereaza intr-o
lume globala, in care existd competitie intensa, mai ales a pretului, din toate directiile. Fie
locald sau globala, lumea digitald in care cu totii trdim este una transparentd, unde
clientul este mai bine informat i mai constient ca niciodatd. Comparatiile de pret pot fi
realizate cu usurinta de catre oricine acum. Continua extindere a departamentelor de new
business nu este o surpriza intr-un asemenea climat dur, in care reducerile de costuri si
imbunatétirea de eficienta trebuie s fie Tn mod constant cdutate, an de an.



Foarte des, agentiile si companiile lor mama au fost incapabile sa lupte impotriva
presiuni costurilor din partea clientilor. Acest fapt a facut extrem de dificild mentinerea
calitatii consultantei strategice pe care clientii afirma cd o doresc. Acest lucru a fost
relevat de afirmatiile publice , frustrate, ale marilor advertiseri —Unilever, Gillete, Coca-
Cola, Procter&Gamble- fata de incapacitatea agentiilor de a le acoperi nevoile. De fapt,
acestia vor gandire inovativa si strategica si obiectivitate, venind de la o organizatie
cu adevarat transparenti. Evidenta sugereaza insa cad sunt putini cei disponibili sa isi
plateasca agentiile pentru acest lucru.

Cand Chris Ingram era presedintele Tempus Group, companie listatd public, si un
mare advertiser global s-ar fi plans de problema comisioanelor, Ingram ar fi consultat
ultimul sau raport si, desigur, ar fi adus foaia cu cifrele..,,lata,, , ar fi spus ,,Aici avem
veniturile si aici profitul: sunt cifre auditate cum trebuie, asadar nu exista nici un scop
pentru care sd ne jucam aiurea cu cifrele din registre. Desigur, puteti observa ca in medie
,,partea noastra,, din veniturile media este de 3,7% si ne costa 3,3% un serviciu facut unui
client tipic in conditiile in care marja noastra este de 16%. Primesti un serviciu sofisticat
de la noi 1n foarte multe tari mici pentru (sa zicem) 1,8%. Stii cd nu suntem o fundatie de
caritate-de unde crezi cd vine restul banilor?”’

Majoritatea advertiserilor nu pot face fatd acestui lucru. Ei isi doresc transparenta,
la fel ca si Ingram, 1nsa stiau ca nu putem accepta o crestere de pret, chiar daca Ingram le-
ar fi dat inapoi cu placere supracomisioanele.

Pentru Chris Ingram, acest fapt a reprezentat o frustrare foarte mare pentru ca, la
acel moment, cu o organizatie internationald condusd de mai multi antreprenori, care
lucrau impreunad, era pus in pozitia de a garanta transparenta totala pe toate pietele, acest
lucru depinzand de faptul ca clientul oferd un pret corect pe toate pietele. Ingram voia sa
fie capabil de obiectivitate, fard vreun risc de confuzie cd anumite media sunt mai
profitabile decat altele, insd n-a intalnit un client care ar fi putut sau ar fi dorit sa se
conformeze cand agentia sa internationald de consultantd strategica ar fi intrat in
dificultate financiara .

Intr-unul din cazuri, se astepta la un procent de 2,75 la un volum imens de
consultanta in afaceri, furnizand un serviciu media foarte sofisticat (pentru acea vreme) ,
integrat Tn departamentul sau media.

La sediul central, responsabilii cu brandul si directorul media erau entuziasmati si
considerau cd meritd plata procentului respectiv, insd 1n unele tari, clientul local(cel mai
adesea, directorul executiv) era obisnuit sd plateasca mai putin de 1% comision: el nici nu
se gandea sd plateasca in plus, chiar in conditiile in care discount-ul primit inapoi de el
era mai mare.

Chris Ingram s-a confruntat direct cu realitatea comerciala: dacd directorul
executiv local (al acelei tari) raimane responsabil de profit, el va decide ce se intampla la
nivelul sdu. Aceasta este doar o chestiune de politica si putere corporativa.

Asadar, doar daca nu cumva lucrurile s-au schimbat intr-un mod dramatic in
ultimii cinci ani, existd multe companii-client in care structura de conducere impiedica
luarea unei decizii sensibile.

Adesea, specialistii in marketing nu au puterea pe care ar trebui sd o aiba in
companiile lor. Astfel, lucrurile nu se vor schimba prea repede. In plus, clientii agentiilor
sunt preocupati cu alte lucruri, printre care obligatia lor de a lucra In termene din ce in ce



mai scurte, 1dsand onorariile si contractele de crestere ale agentiei directorului de la
departamentul de new business.

Insa, nu advertiserii sunt cei care au cele mai mari stimulente pentru a schimba
lucrurile-agentiile se confruntd atat cu alternative nepldcute, cat si cu prea putine
oportunitati sau cu lipsa acestora. La nivelul clientului tipic cu care agentiile lucreaza,
preocuparea se refera la implementare, nu la strategie. Clientii doresc ceva, agentiile
furnizeaza, aici fiind locul in care se cheltuie cei mai multi bani. Asadar este coplesitor
felul in care agentiile de consultantd in afaceri isi fac banii, iar discount-urile media sunt
doar un rezultat secundar al unor cheltuieli de volume mari.

Totusi, agentiile nu pot primi discount-uri in plus sau ascunse, de la furnizorii
media.Daca 1si doresc sd se afle in top, aldturi de alte profesii, ei trebuie sa renunte la
aceste discount-uri. Sigur ca efectele se vor resimti din punct de vedere financiar-cel
putin pe termen scurt. Acest lucru depinde de cat de mult 1si doresc agentiile sa fie
considerate parteneri de afaceri de Incredere, in loc de furnizori. Multi directori executivi
al marilor agentii nu agreazd ideea de a fi furnizori, precum si implicarea din ce in ce mai
mare a departamentului de new business al clientilor.

Atunci cand auzi de la IPA despre un client extrem de valoros care Intreaba toate
agentiile, care liciteaza pentru contul sau, dacd ii oferda copyright-ul pentru lucrarile lor
pentru doar o lird sterlind, se poate intelege de aici frustrarea lor, chiar daca este un caz
extrem.

Agentiile de consultantd strategicd in afaceri trebuie sd accepte acest
compromis:nimeni nu isi plateste furnizorul pentru o consultanta de calitate obiectiva. Ei
sunt foarte incantati sd asculte sfaturi gratis, insd au o teama pronuntata ca acestea ar
putea sa nu fie impartiale si, de asemenea, poate cd nu chiar de mare importanta. Se poate
face o paraleld cu serviciile financiare si felul in care Financial Service Authority s-a
impus pe piatd. Comisioanele ascunse §i consultanta obiectivd de inalt nivel, nu se pot
amesteca.

Cand Chris Ingram a infiintat, in 2002, agentia de consultantd ,,Financial Service
Authority” a acceptat acel compromis. El a luat hotararea lucida de a nu oferi clientilor
implementare. Rezultatul net a fost primirea unui statut de ,,partener de business, insa
pretul este acela ca nu va fi niciodata o afacere mare”.

Discount-urile sunt rareori ilegale, lipsite de eticd doar ocazional, Tnsa cel mai
adesea neprofesionale. Iar pentru o ,,industrie de consultanta 1n afaceri” sa fie considerata
profesie, intr-o lume in care transparenta este implacabild, nu este loc pentru asa ceva.
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