HOE REMUNEREERT MEN EEN BUREAU?

Overzicht van de belangrijkste formules als onmisbaar uitgangspunt
voor een geslaagd overleg

l ' B A UNIE VAN BELGISCHE E
A ADVERTEERDERS -
sociation of
o ication|
ompanies




INHOUD

Inleiding
De remuneratie van het bureau: een exacte wetenschap?
Een gemeenschappelijk doel: inkomstengroei
Het ideale remuneratiesysteem: dat van u
Tien basisregels
De belangrijkste remuneratieformules
1. Commissie op mediabestedingen
2. Vast bedrag per maand
3. Variabele fee

4. Remuneratie a la carte

0 N o0 g A B WO NN = =

5. Resultaatgebonden remuneratie

~O

6. Percentage op productie

—
o

7. Concept fee

—_
—_

8. Honoraria per project
Wat dient tijdens het overleg zeker aan bod te komen? 12

Hoe start men de onderhandelingen over de bureauremuneratie,
in 10 stappen ? 13

Enkele begrippen ivm rechten
nader omschreven 14

Een gezamenlijke uitgave van UBA en ACC.

Onze oprechte dank aan de teams die meewerkien aan het tot stand komen
van deze brochure.

Voor de UBA: Laura Busselot (Inbev), Anne De Vos (Mobistar), Nathalie Hublet (UBA),
Anne Portzenheim (Beiersdorf), Dirk Schyvinck (Dexia), Pierrot Wauthlé (KBC)

Voor de ACC: Ria Dreelinck (Famous), Philippe Gelder (Redleg),
André Liebling (Leo Burnett), Jean-Jacques Luycx (JWT), Lena Vyncke (ACC)

Verantwoordelijke uitgever: UBA www.ubabelgium.be en ACC www.accbelgium.be



REMUNERATIE VAN HET BUREAU 1

Deze informatiebrochure is tot stand gekomen in samenwerking met de UBA en de
ACC, en is bedoeld voor hun leden. Het aanreiken van de voor- en nadelen van elke
remuneratiemethode vormt geenszins een aanbeveling noch van de UBA noch van de
ACC. De prijs of prijselementen, kortingen... en de wijze waarop deze vastgelegd wor-
den, dienen vrij bepaald te worden door de verschillende partijen in het contract.

Er bestaan evenveel remuneratiemogelijkheden als er bureaus en adverteerders zijn.
Meer en meer bureau-activiteiten worden “geautomatiseerd” en bureaus doen steeds
vaker een beroep op objectieve criteria om te komen tot een eenvoudige en snelle ma-
nier van remunereren. Hoe meer daarentegen de door het bureau verleende diensten
gebaseerd zijn op immateri€le prestaties (concept, creatie, enz.), des te minder ligt het
voor de hand om vast te blijven houden aan zuiver objectieve remuneratiecriteria.

Deze brochure vormt daarom geen exhaustief antwoord op de vraag naar de remune-
ratiemethoden van bureaus. Ze biedt wel een technische ondersteuning aan Marketing-
en Communicatieverantwoordelijken, aankopers, bureaus en - breder - iedereen die
hier professioneel bij betrokken is, zodat het overleg op een goede basis kan starten.
Daarom kan men hieronder de meest gebruikte remuneratieformules overlopen, met
hun respectievelijke voor- en nadelen. De verschillende remuneratieformules kunnen
gecombineerd worden.

Het is overigens in die geest dat de samenwerking tussen de UBA en de ACC tot stand
kwam, vertegenwoordigd door de respectievelijke werkgroepen en die alle eer toekomt.

Deze werkgroepen werden geinspireerd door “A best practice guide on how to pay
agencies”, een document dat de IPA/ISBA in Groot-Brittannié ontwikkelde.

De remuneratie van het bureau wordt beinvloed door de reikwijdte van de samenwer-
king tussen de verschillende partijen (“scope of work”) en de aard van de geleverde
diensten. Het is dus van essentieel belang om eerst dieper in te gaan op deze twee pun-
ten vooraleer de partijen met het remuneratie-overleg aanvangen. Daarbij dient eerst
bepaald of de relatie van de adverteerder met het bureau exclusief is of niet-exclusief.
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Zowel adverteerders als bureaus zijn op zoek naar de meest ideale remuneratievorm;
de methode die rekening houdt met de veranderingen van het vak, maar ook met de
economische realiteit van iedere speler afzonderlijk.

Er dient dus een echt partnership te komen tussen bureau en adverteerder: een dat
rekening houdt met de beperkingen van elke partij, alsook met de doelstellingen van de
adverteerder, zowel op korte als middellange en lange termijn en die op hun beurt een
impact hebben op de prestaties van het bureau.

De wijze waarop een bureau geremunereerd wordt evolueert voortdurend. Het ooit on-
aantastbare principe van een percentage op de media-investeringen of op de productie
maakte plaats voor meer dynamische formules zoals resultaatgerichte remuneratie op
basis van resultaten, van winstmarges, of een combinatie van verschillende formules.

Er bestaat niet zoiets als een enkele juiste methode. Het komt erop aan die formule te
kiezen die efficiént en effectief is voor beide partijen, die het best mogelijke samenwer-
kingsklimaat en een optimaal evenwicht in de relatie tussen beide partijen garandeert.
Bepalend voor de definitie van de beste methode zijn de aard van de sector, het busi-
nessmodel van de adverteerder en wat het bureau voor de klant kan doen (PR, reclame,
geintegreerde communicatie, Brand Activation, ...).

Daarnaast dient ook benadrukt dat de meest voorkomende bureauprestaties voor een
belangrijk deel van creatieve aard zijn en dus minder eenvoudig te bepalen. Vandaag
vindt men best met gezond verstand de meest passende formule. De aankoopdienst
bij de adverteerder heeft er zeker baat bij nauw samen te werken met het departement
Marketing & Communicatie en zo te vermijden dat men met voorbijgestreefde of minder
relevante methodes de geleverde prestaties remunereert. Het is niet uitgesloten dat de
partijen een aanvullend advies vragen (advocaat, jurist, raadgevend kabinet...) om het
weerhouden remuneratiesysteem te evalueren.
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Ervaring en praktijk hebben ons geleerd dat er tien essentiéle basisregels zijn om tot
een overleg en overeenstemming te komen over de wijze van remuneratie van een
bureau.

1.
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Goed verstaanbare en eenvoudig toe te passen regels.
Een voor alle partijen billijke formule.
Een akkoord over de doelstellingen, belangen en prioriteiten van elke partij.

Vé6r de geplande activiteiten van start gaan een ondertekende overeenkomst over

de gemaakte afspraken.

De remuneratie-overeenkomst wordt opgenomen in het geschreven contract tus-

sen bureau en adverteerder dat rechten en plichten van beide partijen omschrijft.

Genoeg flexibiliteit om de remuneratie aan te passen in functie van veranderingen

in de samenwerking.

Volledige informatie naar het management en de teams van beide partijen.

Een langetermijnvisie zodanig dat de samenwerking eventuele veranderingen bin-
nen het management kan overleven.

Gebruik van een gemeenschappelijke terminologie die door beide partijen goed

begrepen wordt.

10. Nauwkeurige agenda met rapporterings- en evaluatiedata.
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Deze formule baseert de remuneratie van het bureau op de door de adverteerder gein-
vesteerde mediabestedingen. Alhoewel vandaag nog gebruikt, was het vroeger een van
de meest voorkomende methodes. Meestal werd een vaststaand percentage gerekend
op de mediabestedingen (mediatarief zonder korting), geinvesteerd in het kader van
“full service”-prestaties; d.w.z. als één en hetzelfde bureau instond voor zowel de crea-
tieve als de mediaprestaties. Zelfs al is de formule zelf voorbijgestreefd sinds media en
creatie steeds vaker bij verschillende bureaus worden ondergebracht, dan nog wordt ze
vaak gebruikt als referentie.

Deze vorm van remuneratie verdween naargelang de media-aankoop en de creatieve
campagnes meer en meer door twee verschillende bureaus geleverd werden. In dat ge-
val lag het voor de hand dat des te hoger het geinvesteerde bedrag, des te meer wordt
onderhandeld over een lager commissiepercentage.

VOORDELEN NADELEN

Een eenvoudige formule. Over het
commissiepercentage kon onderhan-
deld worden in functie van de gepres-
teerde diensten en de investering in
mediabestedingen.

Als model gemakkelijk toe te passen en
in te schatten, vooral als het een globale
multi-merkenadverteerder betrof.

Een basisformule die lijkt op de resul-
taatgebonden remuneratie: hoe hoger de
media-investeringen, hoe meer het bureau
verdiende. En omgekeerd, hoe lager de
media-investeringen, hoe minder het
bureau verdiende.

De formule van commissie op de mediabe-
stedingen was voornamelijk gelinkt aan het
aankoopvolume en niet aan de omvang
van de prestaties op zich. Er bestond geen
direct verband tussen inkomsten en pres-
taties, wat voor beide partijen aanleiding
tot onenigheid kon vormen.

Aangezien dit remuneratietype gebaseerd
werd op het volume van de mediabeste-
dingen, was het niet of minder eenvoudig
toepasbaar op activiteiten die geen media-
aankoop omvatten.

Daarenboven kon bij remuneratie op basis
van volume van de mediabestedingen een
mediabureau verdacht worden van gebrek
aan neutraliteit, door in haar eigen belang
een bepaald mediagebruik aan te bevelen
en bijvoorbeeld geen voorstellen te doen
waarbij andere media dan de vijf klassieke
werden aanbevolen.

Annulaties, die vaak “last minute” plaats-
vonden, konden dramatische gevolgen
hebben voor de inkomsten van het bureau
omdat dit niet altijd tijd genoeg kreeg om
zijn remuneratie veilig te stellen.
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Hierbij wordt door de twee partijen een vast bedrag overeengekomen, meestal voor
een periode van een jaar, in functie van de kosten van het team, de structuur en de
gewenste marge. Maandelijks wordt een vast bedrag betaald, indien nodig op voorhand.

Werken met een vast bedrag per maand laat toe de omvang van de door het bureau
geleverde diensten vast te leggen in functie van het aantal uren dat per maand door het

team voor deze adverteerder gewerkt wordt.

Hierbij is het essentieel dat de desbetreffende functies goed omschreven worden, pro-
rata van de uren die aan de klant worden toegewezen. Om te voorkomen dat er in de
loop van het contract discussies komen dient deze inschatting overeen te komen met

wat de klant echt nodig heeft.

VOORDELEN

Het bureau kan zich naar zijn medewerkers
toe engageren voor de periode van een
jaar. Dit maakt een beter personeelsma-
nagement mogelijk.

Dank zij deze methode kan het bureau ook
zijn cashflow beter beheren.

Gekoppeld aan een contractuele opzeg-
periode die overeenstemt met de gemid-
delde opzegtermijn van het team maakt
deze wijze van remunereren eveneens een
gezond beheer mogelijk van het sociaal
passief bij eventuele stopzetting van het
contract.

Hetzelfde geldt voor de adverteerder:
deze kan zonder verrassingen zijn
bureaukost nauwkeurig inplannen in zijn
businessmodel.

Bovendien bevordert deze formule een me-
diakeuze die alle mogelijkheden omvat en
die gebeurt op een neutrale basis, omdat er
immers geen link is met de geinvesteerde
mediabudgetten.

NADELEN

Als de prestaties niet van meet af aan goed
omschreven werden kan dit tot wederzijdse
frustraties leiden.

De formule is gebaseerd op prestaties en
niet op resultaten. Er bestaat geen verband
tussen de remuneratie en de resultaten en
er is dus ook geen echte motivatie voor het
bureau om proactief te werk te gaan.

Het kan lang duren voor een akkoord

over de vaste honoraria onderhandeld en
afgerond is, zeker omdat de tijd nodig voor
deze of gene opdracht door beide partijen
verschillend kan worden ingeschat.
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Kiest men voor een variabele fee dan worden de prestaties vergoed op basis van ge-
presteerde uren, eens de opdracht is afgerond. Hiervoor moet men op voorhand een
uurtarief per functie vastleggen. Dit omvat de kost voor de functie zelf en die voor de

structuur.

In principe wordt er gefactureerd als de opdracht voltooid is, maar ook maandelijkse

facturatie is gangbaar.

Aanbevolen wordt dat het bureau het minimum aantal te presteren uren contractueel
vastlegt terwijl de adverteerder best een budgetplafond instelt om de bureaukosten te

kunnen budgetteren.

VOORDELEN

Redelijk eenvoudig te beheren op voor-
waarde dat het bureau de adverteerder
betrouwbare “timesheets” geeft.

Deze remuneratieformule kan goed
worden afgestemd op de behoefte van de
klant en de activiteit van het bureau: ze
blijft heel flexibel in geval het budget of de
geleverde diensten evolueren.

Het bureau wordt geremunereerd op een
duidelijk omschreven basis, in functie van
werkelijk geleverde prestaties.

NADELEN

Tenzij anders overeengekomen ligt niets
vast over het aantal te presteren uren en
kan geen van de twee partijen de werke-
lijke kosten en inkomsten budgetteren.

Als het bureau meer tijd wil besteden

aan de projecten die de adverteerder het
toevertrouwt kan een meningsverschil
ontstaan over hoe doeltreffend dit zal zijn.
Het is dus aan te raden om - vooraleer een
project opstart - een redelijke timing per
functie overeen te komen.

Het bureau kan op voorhand niet goed
inschatten hoeveel medewerkers er nodig
zijn voor het vervullen van de opdracht.
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Het gaat hier om wederzijdse afspraken over een vast tarievenmenu voor verschillende
producten en diensten. Hierdoor weet de adverteerder voor hij tot samenwerking beslist
hoeveel de gevraagde dienst of het gevraagde product hem kosten. Het bureau komt op
zijn beurt met formele duidelijke prijzen voor te leveren prestaties.

Hierbij is het essentieel dat nauwkeurig afgesproken wordt hoeveel welke taak precies
kost en hiervan een gedetailleerde opsomming te maken zodat elk misverstand over de
aard van de prestaties voorkomen wordt.

Dit model werkt goed voor nauwkeurig omschreven taken en/of als het werk binnen een
bepaalde timing dient te gebeuren, homogeen van aard is of goed kwantificeerbaar.

VOORDELEN NADELEN
Alle prijzen worden op voorhand afge- Moeilijk om op voorhand de noden te
sproken waardoor er niet voortdurend bepalen.
onderhandeld dient te worden. Het model werkt veel minder voor projec-
De prijs van elke actie afzonderlijk ligt ten met meerdere onzekerheden.
telkens op voorhand vast. Er kunnen misverstanden rijzen over de
Deze formule is vooral praktisch als aard van de prestaties.

het bureau met verschillende afdelin-

gen van eenzelfde adverteerder moet
werken, zeker als deze onvoldoende
ervaring hebben in het onderhandelen van
remuneratiecontracten.
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Deze formule linkt de remuneratie aan objectieve Key Performance Indicators (KPI).

Deze KPI's worden kwantitatief of kwalitatief bepaald. In dat geval onderscheidt men de
kwantificeerbare en/of objectieve KPI van de “bonus” die eerder kwalitatief zal zijn en
die athangt van de appreciatie van degene die de prestatie evalueert.

De KPI's moeten in ieder geval redelijk, haalbaar en meetbaar zijn. De adverteerder zal
flexibel moeten zijn in het budget.

Het is primordiaal om de objectieven zo vast te leggen dat ze de resultaten op lange
termijn niet benadelen. Bovendien is het van essentieel belang te beschikken over con-
crete gegevens om de formule te berekenen of - als deze gegevens niet voorhanden
zijn - op basis van objectieve criteria een neutraal audit- of onderzoekssysteem vast te
leggen zodat men over objectieve gegevens kan beschikken.

Deze gegevens kunnen bijvoorbeeld betrekking hebben op de verkoopsresultaten, het
marktaandeel, de communicatie-impact, de merkbekendheid... Subjectieve criteria die-
nen op voorhand bepaald en regelmatig geévalueerd te worden.

VOORDELEN NADELEN
Deze formule is interessant voor bureaus Het is niet altijd eenvoudig om de criteria
die gewend zijn om met een prestatiege- te isoleren waarmee het bureau kan
richt systeem te werken. aantonen in hoeverre het bijdroeg aan het

succes van een project van de adverteer-
der en in hoeverre dit de daden en beslis-
singen van de adverteerder zelf zijn.

Het is eenvoudiger het werk van het
bureau te beoordelen op basis van vast-
staande criteria.

Dit soort overeenkomsten is vaak complex
en bemoeilijkt het vastleggen van een
juiste bureauhonorering.

In een steeds meer concurrentiéle markt
kan het bureau gemakkelijker bewijzen
dat het goed werk levert.
Het is nodig om een financié€le reserve te
voorzien in geval het bureau de maximale
incentivedrempel haalt. De haalbaarheid
hiervan moet afgecheckt worden met de
financiéle afdeling.

Als tijdens een voorafgaandelijke discussie
de gevolgen van het niet-behalen van de
objectieven al vastgelegd moeten worden.
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Dit is een op de productie berekend percentage dat de diensten van het bureau dekt
inzake codrdinatie en opvolging.

Hiervoor wordt een percentage vastgelegd dat van toepassing is op elke aankoop die
door het bureau voor de adverteerder wordt gedaan. Deze inkoop gebeurt door het
bureau aan “netto” kostprijs en wordt doorgefactureerd aan “bruto” prijs (kostprijs +
contractueel percentage). Soms kan dit een degressief percentage zijn in functie van de
grootte van het aankoopbedrag. Er kan ook sprake zijn van aankopen van verschillende
aard waarvoor telkens een ander percentage geldt. Dit dient allemaal op voorhand en
nauwkeurig omschreven vastgelegd te worden, de degressieven inbegrepen.

Dit soort remuneratie vindt men soms als het om activiteiten gaat waarbij de toege-
voegde waarde van het bureau meer ligt in de uitvoering dan in het conceptuele.

Dit model kan goed samengaan met een of meerdere andere remuneratieformules,
bijvoorbeeld honoraria op gebied van account management, strategie of conceptwerk.
Door zo te werken kan men ook beter voorzien wat in de opstart- en afwerkingsfase van
een campagne aan budget voorzien dient te worden.

VOORDELEN kunnen grote gevolgen hebben voor de
inkomsten van het bureau aangezien de
bestelling bij de leverancier in de meeste
gevallen niet geannuleerd kan worden
zonder schadevergoeding.

Het bureau draagt de verantwoordelijk-
heid voor de goede afwerking van en de
samenhang tussen de opdrachten van de
adverteerder.

Dit percentage remunereert het bureau
voor de technische jobopvolging. Het
bureau wordt aanbevolen om oplossingen
te zoeken in geval negatieve financiéle
gevolgen voor haar rekening zouden kun-
nen komen als er een fout zit in het geheel
of een gedeelte van het werk dat onder
haar supervisie geproduceerd wordt. Dit
NADELEN risico verzekeren is mogelijk, maar duur.
Hetzelfde geldt voor de adverteerder die
dient te voorzien waarop hij beroep kan
doen in geval het geproduceerde niet-
conform is of hoe hij zich indekt tegen de
risico’s die het bureau loopt. Het is voor
de twee partijen aangeraden om dit punt
op voorhand te bespreken en daarbij het
ergste te voorzien om zo alle maatrege-
len te nemen die zullen vermijden dat er
conflicten ontstaan of dat de aanbieder
onmogelijke bedragen op zich dient te
nemen.

Het bureau wordt geremunereerd voor
het codrdineren van de leveranciers voor
rekening van de klant.

Deze methode is gemakkelijk te combi-
neren met andere remuneratievormen en
laat toe een onderscheid te maken tussen
“consultancy” en “operationeel”.

Omdat het hier om een percentage op
de productie gaat, zou de adverteerder
kunnen aannemen dat het bureau niet de
laagste prijs zal zoeken.

Het risico bestaat dat het bureau niet
objectief is in de keuze van de leverancier
omdat het sterker wil staan tijdens de on-
derhandelingen over een totaalvolume aan
werk dat aan de leverancier toevertrouwd
wordt. Het is dus aan te raden om hierover
zeer transparant te zijn.

Annulaties gebeuren vaak “last minute” en
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De concept fee bestaat uit een éénmalig bedrag dat de ontwikkeling van een creatief
campagneconcept omvat. Dit bedrag wordt berekend op basis van de geschatte waarde
van het concept en dit voor een bepaalde periode en vooraf overeengekomen geogra-
fisch gebruik. Het gaat hier vaak om op zich staande projecten die niet vallen onder het
langetermijncontract. Over het algemeen ligt de fee hoog, gezien het unieke karakter en
korte duur van het project. Deze formule kan gelinkt worden aan andere systemen in het
kader van meer operationele activiteiten (uitvoeren van het concept).

Belangrijk om te vermelden is het feit dat de betaling van de concept fee niet auto-
matisch het intellectueel eigendomsrecht op het concept (copyright) inhoudt. Hiervoor
refereert men best naar de geéigende praktijken wat betreft de betaling van de auteurs-
rechten en naburige rechten.

Het is dan ook belangrijk om de rechten van beide partijen goed te defini€éren en vooraf
te bepalen “wie wat betaalt?”, “voor welk gebruik?”, “om wat te doen?” en “op welk
grondgebied?”. De betaling van deze rechten betekent niet dat u onvoorwaardelijk ge-
bruik kan maken van het gekochte werk (vb. mannequin in films, muziek of stemmen in
radiospots, beschermde monumenten op foto’s,...)

VOORDELEN NADELEN
Interessant voor adverteerders die op zoek Het is essentieel dat duidelijk gemaakt
zijn naar een sterk creatief concept. wordt dat het uitwerken van het concept

niet noodzakelijk overeenkomt met de tijd
die men hieraan besteedt. Het is onmoge-
lijk de concept fee te berekenen op basis
van het aantal gepresteerde uren. Enkel
de waarde van het idee bepaalt de grootte
van het bedrag.

Omwille van de complexiteit van afspraken
over en beheer van de rechten blijft dit een
delicaat model.
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Een adverteerder kan met een nauwkeurig omschreven project naar een bureau komen
dat ook qua tijd goed is omschreven. In dat geval dient men overeen te komen hoeveel
uren het bureau hieraan zal besteden en dit eventueel combineren met een evaluatie
van de aankopen die het bureau in dit kader verricht. Daaruit vloeit een bedrag voort
dat als onderhandelingsbasis kan dienen om zo tot een honorarium te komen voor dit
specifeke project.

Het gaat hier om een alternatief voor vaste honoraria. Dit kan door zijn grotere flexibili-
teit meerdere malen per jaar overwogen worden en telkens per project voor een ander
bedrag. Het kan zelfs in bepaalde gevallen een aanvulling zijn op een remuneratie op
basis van vaste honoraria. Bijvoorbeeld als een adverteerder, op basis van een vast
honorarium een merk aan een bureau toevertrouwt en beslist het beheer van een van
zijn andere merken, tijdelijk of als test, aan ditzelfde bureau of aan een ander bureau
toe te vertrouwen.

VOORDELEN NADELEN

Interessant voor projecten die het be-
langrijkste bureau ter aanvulling van zijn
huidige missie toevertrouwd krijgt.

De kosten liggen op voorhand vast.

Praktisch voor gespecialiseerde of ad hoc
prestaties.

Op langere termijn minder bevorderlijk
voor een goede samenwerkingsgeest.

Het bureau kan op deze basis geen speci-
fiek talent aanwerven of interimkrachten in
dienst nemen.
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Volumekortingen en/of commissies.

Bepaalde media (uitgevers, radio, tv) of toeleveranciers (drukkers, promotors, event-
bureaus) bieden bureaus kortingen of commissies op aangekochte volumes of diensten.

Het zal niet altijd eenvoudig zijn om variabele elementen zoals een volledige remunera-
tievergoeding te integreren. In elk geval dient vermeden dat deze vorm van commissie
de neutraliteit van het bureau-advies negatief zou kunnen beinvioeden.

Het is aan te raden om deze zaken goed te bespreken en vast te leggen om zo tot wa-
terdichte afspraken te komen.

De betalingstermijnen en de solvabiliteit van de partijen.

Voor een bureau vormt de personeelslast het leeuwendeel van de kosten (tussen de
60 en 80%, afhankelijk van de business van het bureau). Er zit weinig rek in de cash-
flow. Daarom is het belangrijk dat de adverteerder hiermee rekening houdt en met zijn
financiéle afdeling afspraken maakt over redelijke betalingstermijnen.

Bij media-investeringen gaat het meestal om grote bedragen met een relatief kleine
winstmarge. Daarom is het logisch dat een bureau er niet op gebrand is om als finan-
ciéle tussenpersoon op te treden. Doet het dit wel, dan heeft ook de adverteerder er
belang bij dat het bureau geen financiéle risico’s loopt.

Net zoals de adverteerder het recht heeft te weten dat zijn bureau solvabel is, moet ook
het bureau de garantie krijgen dat de adverteerder zijn financiéle verplichtingen kan
nakomen.

Daarom dient ook dit aspect tijdens de besprekingen zeker aan bod te komen.



REMUNERATIE VAN HET BUREAU 13

Hieronder volgt een samenvatting van hoe men tot een bureauremuneratie komt, in
10 fundamentele stappen. Daarbij worden met name twee vragen beantwoord: in hoe-
verre kan een bureau bijdragen aan het behalen van de doelstellingen van de onderne-
ming? Hoe flexibel is het marketingbudget?

De “scope” van de opdracht (tot waar reikt deze en wat wordt er precies gevraagd?)
dient grondig onderhandeld. Daarbij formuleert de klant wat hij nodig heeft en
stelt het bureau de juiste vragen. Beide partijen dienen wat overeengekomen
werd ter goedkeuring te ondertekenen.

Omschrijf nauwkeurig de looptijd van de overeenkomst. Bureaus geven over het
algemeen de voorkeur aan een contract van onbepaalde duur. Het contract verlengen
kan daarom bij gebleken tevredenheid na het eerste jaar een incentive vormen.

Bepaal het gebied dat de overeenkomst bestrijkt. Welke landen, welke regio’s, wel-
ke merkterritoria?

Leg de reikwijdte en de aard van de prestaties vast in een duidelijk plan, gebaseerd
op de onderhandelde uurtarieven van de competenties die het bureau aanbrengt.

Het bureau dient te zorgen dat het budget van de adverteerder overeenkomt met
de kosten. Blijkt hier geen overeenstemming mogelijk dan dient opnieuw onderhan-
deld te worden.

Zorg dat beide partijen beschikken over een ondertekend document waarin de kos-
ten duidelijk omschreven staan (de winstmarge van het bureau inbegrepen).

Leg vast wat, wanneer en hoe in de loop van de samenwerking geévalueerd wordt.

Als het over resultaatsgebonden remuneratie gaat, zorg dat beide partijen beschik-
ken over een ondertekend document waarin de KPI-doelstellingen duidelijk om-
schreven zijn.

Leg het totaalbedrag van de remuneratie vast en preciseer dit bedrag zorgvuldig in
een overeenkomst.

Breng alle beslissingen en geschreven overeenkomsten samen in een raamcon-
tract dat alle problemen rond de samenwerking regelt.

Zowel voor de adverteerders als voor de bureaus lijkt het vastleggen van de remunera-
tie een ware zoektocht naar de Graal: hoe vinden we een perfect evenwicht tussen kos-
ten, juistheid en doeltreffendheid? Een evenwicht dat bezielend werkt op de business
van het merk en dat een return op duurzame investeringen bevordert.
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Onderstaand is gezien de complexiteit en de voortdurende ontwikkeling van deze mate-
rie, hooguit ter informatie. We verwijzen u naar de wetgeving inzake auteursrechten en

naar de adviezen van uw juridische afdeling.

Auteursrecht

Het auteursrecht beschermt literaire en artis-
tieke werken. Een productie van welke aard
dan ook (literair, plastisch, audiovisueel, etc.)
is beschermd door het auteursrecht als aan de
volgende twee voorwaarden werd voldaan.

1. Oorspronkelijkheid: een werk is oorspron-
kelijk als het gaat om een intellectuele cre-
atie die eigen is aan de maker.

2. Vorm: het werk moet in een herkenbare
materiéle vorm gegoten zijn.

Dit houdt in dat het auteursrecht geen basis-
ideeén beschermt: een idee, hoe geniaal of
origineel ook, kan nooit vallen onder het eigen-
domsrecht, niet via het auteursrecht en niet via
enig ander middel.

Naburige rechten

In Belgié kent de wet “naburige rechten” toe
aan de volgende categorieén:

1. De op- en uitvoerende artiesten zoals ac-
teurs, zangers, muzikanten, dansers en
andere personen die vertolken, zingen,
voordragen, spelen of op elke andere ma-
nier literaire of artistieke werken opvoeren.
Degenen die niet genieten van deze rech-
ten zijn de zogenaamde bijkomende arties-
tengroepen zoals - bij voorstellingen - figu-
ranten, cameramensen en andere technici.
Zodra een persoon een werk uitvoert, wordt

deze als uitvoerend artiest beschouwd en
kan hij zich voor de betreffende uitvoering
beroepen op een aanpalend recht.

2. De producent van een fonogram, de fysie-
ke of morele persoon die instaat voor de
financiering en die verantwoordelijk is voor
de originele geluidsopname (al dan niet ei-
gen werk).

3. De producent van de eerste beeldopnames
van een film is over het algemeen degene
die instaat voor de financiering en die ver-
antwoordelijk is voor de originele beeldop-
name, al dan niet met geluid, die al dan niet
deel uitmaakt van een beschermd werk
(audiovisueel werk, maar ook een serie
van gewone beelden, sportuitzendingen,
tv-spelletjes, reportages, interviews, etc.).

4. De radioproducenten of de organisatie die
geluid- en/of beeldopnames uitzendt door
middel van radio-elektrische golven met de
bedoeling een publiek te bereiken.

Recht op beeld

ledere persoon beschikt over het recht op zijn
eigen afbeelding. Hij kan zich dan ook verzetten
tegen elke reproductie van zijn beeld (bijvoor-
beeld op een informatiedrager), alsook elke
publieke communicatie ervan (bijvoorbeeld via
het internet). Dit recht geldt levenslang en tot
20 jaar na overlijden t.o.v. zijn nabestaanden.



