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Abstract

MANAGEMENT OF INTELLECTUAL PROPERTY IN ADVERTISING AGENCY
—INTRODUCTION TO THE ISSUE

The essence of management, is the confident and efficient use of resources, the organization’s and
the means to achieve certain goals. The advertising agency, in addition to human resources also has
financial, tangible and intangible resources. However, of particular interest is intellectual property
rights which has economic value and gives the advertising agency a powerful competitive edge. It is
significant, therefore, that the management of intellectual property is effective. In this article, the au-
thor attempts to illustrates what the process involves.
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Gromadzenie zasobow, a nastepnie ich efektywne wykorzystanie z zamiarem
osiggniecia okreslonych celéw stanowi istote zarzadzania. Od umiejetnosci zarza-
dzania zasobami bedacymi w dyspozycji organizacji w duzej mierze zalezy zdol-
no$¢ do kreowania przewagi konkurencyjnej na rynku oraz mozliwo$¢ rozwoju.

Zasoby sa wartosciami, ktére moga by¢ wykorzystywane w procesie produk-
cji i wymiany. Pojecie zasobow utozsamiane jest z tym wszystkim, co znajduje si¢
w posiadaniu organizacji' (lub jest pod jej kontrola) i moze prowadzi¢ do osiag-

! R.W. Griffin definiuje organizacje jako ,,grupe ludzi, ktérzy wspolpracuja ze sobg w sposéb
uporzadkowany i skoordynowany, aby osiagna¢ pewien zestaw celéw”. R.W. Griffin, Podstawy zarzg-
dzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 5.
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niecia wyznaczonych celéw? Zasoby sg charakteryzowane w rézny sposdb. Ricky
W. Griffin zwraca uwage na cztery gléwne rodzaje zasoboéw w organizacji: ludzkie,
pieniezne, rzeczowe, informacyjne, wyjasniajgc przy tym, ze

(...) zasoby ludzkie to uzdolnienia zarzadcze i sila robocza. Zasoby pieniezne to kapitat fi-
nansowy wykorzystywany przez organizacje do finansowania dziatan zaréwno biezacych,
jak i dlugookresowych. Do zasobow rzeczowych nalezg surowce, pomieszczenia biurowe
i produkcyjne oraz sprzet. Zasoby informacyjne wreszcie to wszelkiego typu uzyteczne
dane niezbedne do skutecznego podejmowania decyzji’.

Jay B. Barney, jeden z gléwnych zwolennikéw nurtu zarzadzania zasobami, wy-
réznia z kolei trzy glowne kategorie zasobow: kapitat fizyczny, kapital ludzki i kapi-
tal organizacyjny. Zasoby utozsamia z majatkiem firmy, indywidualnymi i zbioro-
wymi umiejetnosciami, procesami wewnetrznymi, informacjami i wiedza*.

Jeszcze inng klasyfikacje przytacza Boguslaw Plawgo, grupujac zasoby na: fi-
nansowe, rzeczowe, rynkowe (potencjal, jaki organizacja posiada dzieki powigza-
niom z rynkiem i z klientami), wlasno$¢ intelektualna, ludzkie, organizacyjne oraz
relacyjne (wigzi z otoczeniem)®.

Przytoczone podzialy zasobow wykorzystywanych w organizacji wskazuja na
ich wielka réznorodno$¢. Dokonujac pewnego uproszczenia, mozna jednak wska-
za¢ dwa podstawowe rodzaje zasobow: zasoby materialne i niematerialne. Do tej
pierwszej kategorii zaliczymy wszelkie elementy majatku majace forme fizyczna
i objete obowiazkiem ewidencji. Najwazniejsze z tych zasobow to $rodki finanso-
we (np. gotowka w kasie i na rachunkach bankowych, zaciagniete kredyty, papie-
ry warto$ciowe) i kapital rzeczowy (nieruchomosci, maszyny i urzadzenia, $rodki
transportu itp.). Zasoby niematerialne z kolei (lub inaczej zasoby intelektualne) to
te wartos$ci, ktére nie majg postaci fizycznej. Wérdd nich wyrézni¢ mozna miedzy
innymi: zasoby ludzkie, zasoby organizacyjne (systemy zarzadzania, kultura orga-
nizacyjna, filozofia zarzadzania itp.), informacje i wiedze, wlasnos¢ intelektualng
oraz relacje z otoczeniem (np. kontakty z klientami, reputacja, swiadomos¢ marki).

W warunkach globalizacji i nasilajacej si¢ konkurencji od umiejetnego wyko-
rzystania zasobow czesto zalezy sprawne funkcjonowanie organizacji. Upatrujac
w zasobach tak znaczacg role, wspdlczesne przedsiebiorstwa starajg sie nie tylko
je pozyska¢ z otoczenia, ale takze w coraz wiekszym zakresie same sg ich ,,produ-
centami”. Charakterystyczne jest rowniez to, ze zmienia si¢ znaczenie réznych ro-
dzajow zasobow ze wskazaniem na rosnacg rol¢ dobr intelektualnych®. Zasoby te

* A. Glinska-Newes, B. Godziszewski, Zarzgdzanie zasobami [w:] Osiggnigcia i perspektywy
nauk o zarzgdzaniu, red. S. Lachiewicz, B. Nogalski, Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 428.

* R.W. Griffin, op.cit., s. 5.

* ].B. Barney, Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, ,,Journal of Management”
1999, t. 17, nr 1 [za:] A. Glinska-Newe$, B. Godziszewski, op.cit., s. 428.

5 B. Plawgo, Zachowania matych i srednich przedsigbiorstw w procesie internacjonalizacji, Insty-
tut Organizacji i Zarzadzania w Przemysle ,ORGMASZ’, Warszawa 2004, s. 28.

¢ A. Glinska-Newes, B. Godziszewski, op.cit., s. 424.
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niejednokrotnie sg postrzegane jako czynnik majacy duzy wplyw na sukces i cze-
sto decyduja o wartosci czy pozycji calej organizacji’. Cechami charakterystyczny-
mi tych zasobow sa: niepoliczalnos¢, brak mozliwosci zuzycia w trakcie wykorzy-
stania, doskonatla pltynnos¢, co oznacza, ze mozna je przeksztalci¢ w dowolny zasob
materialny® (na przyktad prawa autorskie mozna zamieni¢ na zrédto finansowa-
nia). Zasoby te sa ponadto $cisle powigzanie z jednostka w tym znaczeniu, Ze sg
~generowane” przez czlowieka i rozwijaja si¢ w ludzkich umystach.

Na organizacje nalezy zatem spojrze¢ jak na zbidr réznego rodzaju zasobdw.
Z punktu widzenia skutecznosci realizacji wyznaczonych celéw znaczenie poszcze-
gblnych zasobéw dla organizacji jest takze rézne. Za wartosciowe sa uznawane te
zasoby, ktore stwarzaja mozliwo$¢ uzyskania (lub obrony) przewagi konkurencyj-
nej i dalszego rozwoju organizacji’. W agencji reklamowej — organizacji bedace;j te-
matem niniejszego artykulu — cenione sg szeroko rozumiane zasoby niematerialne.
W szczegolnosci wlasnos¢ intelektualna, ktéra jest jednym z najskuteczniejszych
instrumentéw konkurencji gospodarczej, poniewaz przyczynia si¢ do wzmocnie-
nia pozycji agencji reklamowej, zwlaszcza wobec konkurentéw i reklamodawcow™.

Prawo polskie nie definiuje ,,agencji reklamowej”, ktdrej struktura jest duzo bar-
dziej zlozona od terminu ,agencja’ uregulowanego w przepisach kodeksu cywil-
nego''. Wedlug definicji AAAA (American Association of Advertising Agencies)
»agencja reklamowa to niezalezna jednostka organizacyjna, skladajaca sie z ludzi
biznesu i personelu kreatywnego, ktérzy przygotowuja, opracowujg i umieszcza-
ja reklame w $rodkach przekazu dla sprzedajacych szukajacych klientéw na swoje
produkty i ustugi”'2.

Termin ,agencja reklamowa” czgsto jest definiowany przez zadania, jakie ta
organizacja wykonuje. W literaturze przedmiotu wymienia si¢ nastepujagce funk-
cje, jakie powinna realizowa¢ agencja reklamowa'’: prowadzenie badan rynko-
wych, analiza koniecznych wydatkéw na reklame w powigzaniu ze spodziewanymi
jej efektami, przygotowywanie i realizowanie koncepcji dziatan przeprowadzenia
kampanii reklamowej, opracowywanie konkretnych tresci przekazéw reklamo-

7M. Bratnicki, Podstawy wspotczesnego myslenia o zarzgdzaniu, Wyzsza Szkola Biznesu, Dg-
browa Gérnicza 2000, s. 51.

8 AK. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzgdzanie od podstaw, Wydawnictwa Akademickie i Pro-
fesjonalne, Warszawa 2008, s. 110.

® B. Kozuch, Nauka o organizacji, CeDeWu, Wydawnictwa Fachowe, Warszawa 2007, s. 57.

107, Szczotka, T. Demendecki, Wiasnos¢ intelektualna niedocenione aktywa przedsigbiorcy. Jak
chronic i jak korzystaé z ochrony?, Innovatio Press, Lublin 2009, s. 10.

" K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Wolters Kluwer business, Warszawa 2008, s. 80.

12 Cyt. za: J.T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Wydawnictwo Felberg
SJA, Warszawa 2000, s. 131.

B R. Skubisz [w:] J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz,
C.H. Beck, Warszawa 2000, s. 489; B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profe-
sjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1999, s. 53.
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wych, organizowanie akcji promocyjnych w ramach kampanii reklamowych, po-
$redniczenie w rozpowszechnianiu reklam.

Katarzyna Grzybczyk zwraca ponadto uwage, ze agencja reklamowa jest ,,nie-
zbednym lgcznikiem miedzy twdrca a zamawiajacym reklame. W przewazajacej
wigkszo$ci wypadkéw zamawiajacy zwraca si¢ do agencji reklamowej i z nig zawie-
ra umowe, nie nawigzujac bezposredniego kontaktu z tworcg reklamy, ani prawne-
go, ani faktycznego™*.

Punktem wyjscia dalszych rozwazan jest przyblizenie terminu ,wlasnos¢ inte-
lektualna” oraz wskazanie dobr niematerialnych tworzacych kapital intelektualny
agencji reklamowej. W niniejszym artykule autorka zamierza takze odpowiedzie¢
na pytanie, co znaczy efektywnie zarzadza¢ wlasnoscig intelektualng w agencji re-
klamowej.

~Wilasnos¢ intelektualna®® oznacza réznorodne wytwory umystu czlowieka.
Jest §cisle zwigzana z procesami tworzenia i uzytkowania zdobytej wiedzy, posiada-
nych do$wiadczen i kompetencji oraz odnosi si¢ do wszelkich efektéw pracy ludz-
kiego umystu: artystycznych, wynalazczych, naukowych oraz praw do korzystania
z nich'¢. Jest okresleniem zbiorczym, obejmujacym dobra niematerialne chronione
w ramach szeroko rozumianego prawa autorskiego (obejmujgcego prawa pokrew-
ne) oraz prawa wlasnosci przemystowej. Termin ten jest zatem uzywany w kon-
tekécie ochrony: (a) utwordw literackich, artystycznych i naukowych', (b) bazy
danych'®, (c) wynalazkéw, wzoréw uzytkowych, wzoréw przemystowych, zna-
koéw towarowych, oznaczen geograficznych i topografii uktadéw scalonych', oraz
(d) odmian roslin®.

2115

Ogolnie rzecz ujmujac, mozna powiedzie¢, ze wlasnos¢ intelektualna jest utozsamiana
z wytworami ludzkiego umystu o charakterze niematerialnym, ktére podlegaja ochro-
nie prawnej. (...) Mozna powiedzie¢ takze, ze wlasno$¢ intelektualna jest $cisle zwigzana
z procesami tworzenia, rozwijania i wykorzystywania zdobytej wiedzy, posiadanych do-
$wiadczen i kompetencji oraz stanowi wynik ludzkiej twérczosci, kreatywnosci, zachowan
przedsiebiorczych, pomystéw, inwencji*'.

Dobra niematerialne - z punktu widzenia charakteru moga przybierac postac:
rozwigzan, oznaczen lub utworéw?. Podstawowymi kategoriami wlasnosci intelek-

" Grzybcezyk, op.cit., s. 135-136.

5 Okreslenie ,wlasnos¢ intelektualna” jest uzywane w konwencjach miedzynarodowych, a tak-
ze w nazwie Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej (WIPO).

6 W. Walczak, Wlasnos¢ intelektualna - cenne niematerialne aktywa organizacji, E-mentor,
2(39)/2011, www.e-mentor.edu.pl [dostep: 19.09.2014].

17 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych.

18 Ustawa z dnia 27 lipca 2001 r. o ochronie baz danych.

19 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnosci przemystowe;.

0 Ustawa z dnia 26 czerwca 2003 r. o ochronie prawnej odmian roslin.

21 'W. Walczak, op.cit.

22 ]. Szczotka, T. Demendecki, op.cit., s. 7.
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tualnej agencji reklamowej s3: (1) wlasnos¢ literacka i artystyczna (prawa autorskie
i pokrewne), oraz (2) wlasnos¢ przemystowa. Ze wzgledu na specyfike wspomnia-
nej organizacji nalezy wyrdznic takze ideg, ktéra w tradycyjnym ujeciu prawa wias-
nosci intelektualnej nie podlega ochronie autorskoprawne;j.

Na rysunku 1 przedstawiono przykladowe komponenty wlasnosci intelektual-
nej, bedace skladnikami zasobéw niematerialnych w agencji reklamowe;j.

Wtasnosc intelektualna

L o .
[ X
Prawo autorskie Wiasnosc Pomyst
i prawa pokrewne przemystowa
np. np. np.
- utwory reklamowe - znaki towarowe — pomyst
jako catos¢ - oznaczenia na kampanie
- utwory tworzace geograficzne reklamowa
dzieto reklamowe, -slogan || — pomyst
np. slagan, - logo - znak graficzny strategii
utwory plastyczne, | | -kolor reklamowej
utwory fotograficzne, - melodia
utwory muzyczne
- prawa producenckie
do utworu
audiowizualnego

Rysunek 1. Przyktadowe sktadniki zasobow niematerialnych w agencji reklamowej
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak juz zostalo wspomniane, dzialalno$¢ agencji polega na organizowaniu kam-
panii reklamowych za pomoca réznych srodkéw i mediéw. Czesto sprowadza si¢ to
gtéwnie do tworzenia koncepcji dotyczacych sloganu, wizerunku firmy, jej produk-
tow?. Dlatego tez zdecydowanie najwigksza wartos$¢ dla agencji stanowig prawa do
utworu reklamowego. Dzielo to podlega ochronie autorskoprawnej, jesli spelnia
przestanke tworczosci.

Utwory reklamowe s3 niejednorodne, poniewaz wyodrebnione s3 ze wzgledu na swoje
przeznaczenia i jako takie moga skladac si¢ z wielu réznych elementéw — np. plastycznych,
muzycznych, stownych, fotograficznych. Nalezy jeszcze przypomnie¢, ze dzieto podlega

» K. Grzybezyk, op.cit., s. 135.
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ochronie autorsko-prawnej nawet wtedy, gdy poszczegélne elementy tworzace to dzielo
nie sg chronione, o ile caly utwor spetnia przestanke twdrczosci*.

Przy tej okazji warto wyszczegolni¢ takze ide¢/pomyst na kampanie czy stra-
tegie reklamowg. W tradycyjnym ujeciu przewaza poglad, ze nieustalone pomysty
nie podlegaja ochronie autorskoprawnej, cho¢ réwnoczesnie wskazuje sie na moz-
liwo$¢ dochodzenia ochrony, na przykiad na podstawie ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji. Wyrazane sg jednak postulaty, aby niektore idee objac zakre-
sem ochrony. Rozwigzania takie formutowane sg

(...) najczesciej w odniesieniu do utwordéw reklamowych, ze wzgledu na ich specyfike:
podporzadkowanie reklamy jednemu celowi, wielo§¢ promowanych produktéw tego sa-
mego gatunku i rodzaju, masowo$¢ reklam o réznej jakosci artystycznej, krotki czas trwa-
nia dziela reklamowego, co ogranicza mozliwosci twércy®.

W zarzadzaniu agencja reklamowsa, ktdra jest silnie zorientowana rynkowo,
szczegolne znaczenie majg majatkowe prawa autorskie do utworéw reklamowych
i innowacyjne pomysly. Te pierwsze umozliwiajg czerpanie korzysci finansowych
z tytulu rozpowszechnienia i wykorzystania. Nowe idee za$ dajg agencji przewa-
ge nad konkurencja, a nawet zapewniaja jej okresowo pozycje monopolistyczna.
Z tego tez powodu sposrdd roéznych dobr niematerialnych bedacych w gestii agen-
cji reklamowej szczegdlng wage, w niniejszym artykule, przyznano prawom autor-
skim do utworu reklamowego oraz ideom.

Ustawodawca polski zagwarantowal w ramach wiasnosci przemystowej ochro-
n¢ miedzy innymi: znakom towarowym, oznaczeniom geograficznym. W prze-
wazajacej wigkszosci agencja reklamowa, wykorzystujagc w reklamie znak towaro-
wy czy logo reklamodawcy, nie jest jej wlascicielem. Chyba ze jest pomystodawca
i tworca tych elementéw marketingowych. Jesli tak, to jest raczej wlascicielem ma-
jatkowych praw autorskich. Ochrona na podstawie prawa wlasnosci przemystowe;j
moze zosta¢ przyznana na podstawie decyzji Urzedu Patentowego, a o taka ochro-
ne bedzie zapewne zabiegal reklamodawca, ktéry nabedzie uprzednio prawa autor-
skie do logotypu.

Dobra niematerialne, objete zakresem pojecia wlasnosci intelektualnej, sg za-
sobami, ktdre, jak kazde inne, podlegaja procesom zarzadzania. Mozna okresli¢ ich
warto$¢ ekonomiczng oraz czerpaé korzysci finansowe z tytulu rozpowszechniania
i wykorzystywania tych zasobdéw - sprzedazy, komercjalizacji. Sg cennymi zasoba-
mi dla ich dysponenta, moga stuzy¢ pomnazaniu zyskéw, umacnianiu pozycji ryn-
kowej i budowaniu prestizu.

Na potrzeby niniejszego artykulu termin ,,zarzadzanie wlasnoscia intelektual-
ng” jest definiowany jako proces informacyjno-decyzyjny, w ktérym agencja rekla-

2 Ibidem, s. 114.
% Ibidem.
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mowa - jako wlasciciel dobr niematerialnych - stara sie¢ umiejetnie wykorzystaé
prawa do tych dobr z zamiarem osiagnigcia wyznaczonych celow?™.

Prawa do dobr niematerialnych jako zasoby organizacji moga zosta¢ wytwo-
rzone w obrebie agencji reklamowej. Wowczas przykladowo utwor reklamowy zo-
staje stworzony przez pracownika, a prawa do tego dzieta pozostaja w gestii orga-
nizacji na podstawie podpisanej umowy pracowniczej. Prawa majatkowe do débr
niematerialnych moga tez zosta¢ przeniesione na agencje reklamowa na podsta-
wie umowy o przeniesieniu praw (duzo rzadziej na podstawie udzielonej licencji
na korzystanie z utworu). Oznacza to, ze twdrca utworu reklamowego jest auto-
rem niezaleznym, a wiec zwigzanym z agencja jedynie umowa o dzielo”. Woéwczas
uprawnienia agencji do zarzadzania wlasnoscig intelektualng sg ograniczone po-
stanowieniami zawartymi w umowie. ,W obydwu zatem przypadkach agencja jest
podmiotem uprawnionym z tytutu autorskich praw majatkowych (nie osobistych),
ktére nabywa w drodze cesji”.

Zarzadzanie wlasnoscig intelektualng jest procesem, w ktérym agencja rekla-
mowa generuje warto$¢, opierajac si¢ na rezultatach intelektualnej pracy swoich
pracownikow lub twércow, z ktérymi wspdtpracuje. W tym znaczeniu zasadnicza
kwestig w procesie zarzadzania jest zmiana zasobow intelektualnych (np. praw au-
torskich do utworu) w wyniki finansowe lub inne profity (spoleczne relacje, otwar-
tos¢, wspolprace). Celem zarzadzania prawami do dobr niematerialnych w agencji
reklamowej jest przede wszystkim dbanie o ekonomiczne interesy organizacji. Spe-
cyfika zarzadzania tymi prawami sprowadza si¢ do mozliwosci korzystania z tego
zasobu i rozporzadzania nim w réznorodny sposéb, w tym do czerpania korzysci
finansowych z tytulu sprzedazy.

By méc efektywnie zarzadza¢ prawami do utworu, agencja reklamowa dyspo-
nuje szerokim wachlarzem uprawnien do wykonywania funkcji zarzadzania wias-
noscig intelektualng. Typologia najwazniejszych funkeji, ktére moga by¢ realizowa-
ne przez wskazang organizacje i ktore skladajg si¢ na zarzadzanie prawami do dobr
niematerialnych, obejmuje nast¢pujace dzialania:

1) Planowanie i podejmowanie decyzji — wyznaczenie celu, ktéry ma by¢
osiagniety (np. cel komercyjny), spotkanie z potencjalnym klientem, prze-
targ, tworzenie planu kampanii reklamowej, w tym: mediaplanu, budzetu
kampanii, opracowywanie pomystu i strategii kampanii.

2) Kreowanie - praca tworcza, ktorej rezultatem jest utwor reklamowy (przed-
miot praw).

3) Organizowanie — dopelnienie formalnosci: podpisywanie umow, okreslenie
uprawnien, odpowiedzialnosci, podzial zadan.

4) Rozpowszechnianie i dystrybucja - realizacja kampanii.

% A. Pluszynska, Zarzgdzanie prawem autorskim w dobie spoleczeristwa wiedzy, rozprawa dok-
torska, Uniwersytet Jagielloniski, Krakow 2011, s. 48.

¥ K. Grzybezyk, op.cit., s. 136.

2 Ibidem.
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5) Marketing i public relations — promocja sprzedazy, organizacja akcji pro-
mocyjnych w ramach kampanii reklamowej oraz dziatania majace na celu
wzbudzenie zainteresowania (w $rodowisku branzy reklamowej) na temat
tego, co zrobila agencja i z kim pracuje.

6) Kontrola - analiza publikacji ogloszen, sprawdzanie, czy wyznaczony cel
udalo si¢ osiagnac, i wycigganie wnioskow ze skutkow dzialan zarzadczych.

Istotg zarzadzania - jak zostalo wspomniane - jest koordynowanie wykorzy-
stania zasobow (w tym przypadku niematerialnych) do osiggniecia okres§lonych ce-
léw. To wlasnie 6w wyznaczony cel daje wskazowki i nadaje kierunek dziataniom,
inspiruje, motywuje oraz sprzyja ocenie i kontroli®. Cel jest bowiem formutowany
na bazie potrzeb, oczekiwan, ideatéw i warto$ci.

Zasadniczym celem, jaki wyznacza sobie agencja reklamowa, jest sprzedaz (lub
udzielenie licencji) majatkowych praw do débr niematerialnych. Dazy ona tym sa-
mym do zainteresowania rezultatami swojej pracy potencjalnego nabywcy tych
praw. W konsekwencji wszelkie dzialania organizacji podporzadkowane s3 regu-
fom rynku. Dodatkowo sam proces kreacyjny/twoérczy nastwiony jest na spelnie-
nie, w pierwszej kolejnosci, oczekiwan zamawiajacego wobec przeprowadzenia
kampanii reklamowe;j.

Zarzadzajacy agencja reklamowg - po to, by osiagna¢ zamierzone cele i efek-
tywnie zarzagdza¢ prawami do dobr niematerialnych - powinni dysponowa¢ glebo-
kim zrozumieniem i umiejetnoscig oceny srodowiska, w ktérym funkcjonuje or-
ganizacja. Istotne znaczenie dla skutecznego zarzadzania wlasnoscig intelektualng
ma ustalenie, jakie sg idealne relacje agencji reklamowej z otoczeniem, a nastep-
nie dzialanie w celu osiagniecia i utrzymania tych relacji. Aby jednak tego doko-
naé, niezbedne jest poznanie i zrozumienie réznych rodzajéw otoczenia i srodowi-
ska wewnetrznego organizacji*® (rysunek 2).

Otoczenie dalsze to niesprecyzowane $cislej ,wymiary”, w ktorych funkcjonu-
je organizacja i ktore moga mie¢ wplyw na jej dziatanie. W wigekszo$ci organizacji
ma ono wymiar ekonomiczny, techniczny, spoteczno-kulturowy, polityczno-praw-
ny i miedzynarodowy.

W wymiarze ekonomicznym dla agencji reklamowej szczegélnie wazne beda
miedzy innymi takie czynniki, jak ogoélny wzrost gospodarczy czy popyt oraz po-
daz ustug reklamowych. Wymiar technologiczny wysuwa z kolei na plan pierwszy
dostepne metody, ktdre pozwalaja nada¢ dobrom intelektualnym charakter mate-
rialny. W tym kontekscie znaczenie dla agencji reklamowej bedzie mial miedzy in-
nymi rozwoj technologii cyfrowych i mediéw elektronicznych, komputerowe me-
tody produkgji i dystrybucji utworéw reklamowych.

Wymiar spoleczno-kulturowy otoczenia obejmuje obyczaje, nawyki, wartosci
i cechy demograficzne spoleczenstwa. Procesy spoleczno-kulturowe maja na tyle

» R.W. Griffin, op.cit., s. 237.
¥ Ibidem, s. 74-75.
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Wymiar .
miedzynarodowy Wymiar
ekonomiczny

Twércy

Agencja reklamowa
- Wiascieciel
- Zarzadca
- Pracownicy
- Otoczenie fizyczne
- Kultura

niezalezni

Wymiar

Wymiar techniczny

polityczno-prawny

Wymiar
spoteczno-
-kulturowy

Rysunek 2. Agencja reklamowa i jej otoczenie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 76.

duze znaczenie, ze okreslaja, jakie produkty i ustugi odbiorcy bedg ceni¢ najbar-
dziej. Na prace kreacyjne moga mie¢ wplyw gusty odbiorcéw (ale i klientéw), upo-
dobania, pojawiajace si¢ nowe trendy czy style.

Wymiar polityczno-prawny odnosi si¢ do regulacji ustanawianych przez pan-
stwo. System prawny okresla miedzy innymi prawa i obowiazki twércy — pracow-
nika agencji reklamowej, oraz wyznacza ograniczenia dotyczace tresci reklamy czy
publikacji ptatnych ogloszen w mediach.

Wreszcie wymiar miedzynarodowy, czyli stopien, w jakim agencja reklamowa
znajduje si¢ pod wplywem dzialalno$ci gospodarczej w innych krajach lub uczest-
niczy w tej dzialalnosci. Specyfika polskiego rynku kultury i mediéw jest wykorzy-
stywanie wypracowanych i sprawdzonych za granica modeli biznesowych. Oddzia-
tywanie zatem rynku miedzynarodowego na dzialalnos¢ marketingowa w Polsce
jest dos¢ duze’'.

31 Por. ibidem, s. 75-81.
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Wplyw otoczenia ogélnego jest dlugofalowy i nierzadko trudny do opanowa-
nia przez menedzerdéw agencji reklamowej. Duzo wigcej uzytecznych informacji
i wskazowek dostarcza otoczenie blizsze. Podmiotami wspotpracujacymi z agen-
cja reklamows sa:

tworcy niezalezni - zwigzani z agencja umowa o dzielo;

klienci - instytucje zlecajace reklame, czyli tzw. reklamodawcy;

konkurenci - inne agencje reklamowe, biorace udzial w przetargach i zabie-
gajace o podpisanie umowy z reklamodawcg na realizacje kampanii rekla-
mowej;

dostawcy - firmy produkujace $rodki reklamowe i $wiadczace zwigzane
z nimi ustugi (np. drukarnie) oraz tzw. banki muzyki, banki zdje¢, domy
produkceyjne, instytucje badawcze;

media - ,,organizacje srodkéw przekazu realizujgce na zlecenie przekaz re-
klamowy (sprzedajace czas i (lub) miejsce reklamowe w celu umieszczenia
w nim $rodkéw reklamy)”*.

Agencje reklamowe majg rowniez $srodowisko wewnetrzne, na ktore sktada-

ja sie*:

wlasciciele — osoby dysponujgce prawem wlasnosci w stosunku do agencji
reklamowej;

zarzadcy — organy sprawujace wladze w agencji (dyrektor zarzadzajacy, dy-
rektor artystyczny i in.);

pracownicy - np. graficy, copywriters;

fizyczne srodowisko pracy i kultura organizacji.

Agencja reklamowa, bedac systemem otwartym, na wiele réznych sposobow
wchodzi w interakcje z poszczegdlnymi wymiarami otoczenia. Rozpatrujgc kwestie
zarzadzania wlasnos$cia intelektualna, nalezy zaznaczy¢, ze agencja, bedac wlasci-
cielem praw do débr niematerialnych, ma zagwarantowang wylaczno$¢ (monopol)
na korzystanie z danego dobra i rozporzadzanie nim.

Taka wylacznos¢ to dla przedsiebiorcy szczegélna szansa na dodatkowe korzysci ekono-
miczne, to legalny element przewagi rynkowej — konkurenci, musza w tym zakresie re-
spektowac istniejaca ochrone monopolu, nie moga swobodnie korzysta¢ z chronionego
dobra. Komercyjna eksploatacja wlasnosci intelektualnej moze polegac:

albo na uzyskaniu przez przedsiebiorce dochodu z tytutu sprzedazy dobra intelektual-
nego,

albo na osiaganiu korzy$ci majatkowych

*  bezposrednio z osobistego wykorzystania tego dobra w ramach prowadzonej dzia-
talnosci gospodarczej lub/i

z tytutu udzielanych innym podmiotom zezwolen (licencji) na korzystanie z niego.

(...)

*

32 ].

Beliczynski, Zarzgdzanie reklamg. Pomocnicze materialy dydaktyczne, Wydawnictwo Aka-

demii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 9.
3 R.W. Giffin, op.cit., s. 87-89.
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Efektywne wykorzystanie potencjalu gospodarczego wiasnosci intelektualnej zalezy nie
tylko od jej wartosci, lecz takze od inwencji i strategii samego przedsiebiorcy*.

Zarzadzanie prawami do dobr niematerialnych charakteryzuje si¢ duza doza
niepewnosci i jest obarczone sporym ryzykiem. Juz na etapie tworzenia przedmio-
tu praw rezultaty sa trudne do przewidzenia. Z reguly nie wiadomo, czy utwor i pra-
wa do niego zainteresujg odbiorcéw lub potencjalnych nabywcéw. Trudno jest poza
tym okresli¢ wartos¢ tych praw oraz poziom ryzyka zwigzany z ponoszeniem na-
ktadéw na tworzenie przedmiotu praw. Wynika to miedzy innymi z tego, ze odbidr,
identyfikacja i wycena praw do dobr niematerialnych majg charakter rozumowy?.

Z punktu widzenia agencji reklamowej zarzadzanie wlasnoscig intelektual-
na niesie z soba wiele zagrozen. Pierwsze z nich polega na stopniowym i w miare
szybkim obnizaniu si¢ korzysci finansowych na przyklad z opracowanej koncepcji
kampanii reklamowej. Ponadto agencje reklamowe, by mdc pozyskac klienta, naj-
czedciej biorg udzial w przetargach, co wymaga nie tylko duzych nakladéw orga-
nizacyjnych, ale i finansowych. W dodatku wygrana jest trudna do przewidzenia.

Duzym zagrozeniem jest takze ingerencja reklamodawcy w powstaly utwor re-
klamowy. Agencja, a przy tym tworcy reklamy, musza sie liczy¢ z wolg i wskazdw-
kami klienta, a takze uwzglednia¢ wytyczne charakterystyczne dla konkretnego
produktu lub producenta (np. dotyczace koloru, sloganu, tta muzycznego itp.)*.

Do$¢ sporym zagrozeniem jest ponadto sytuacja, w ktdrej prawa do ddbr nie-
materialnych nie powstaja na podstawie umowy o prace z tworcg, a na podstawie
umowy o dzielo z autorem niezaleznym. Wowczas agencja jest mocno ograniczona
postanowieniami umowy i zakresem praw nabytych.

Na zakonczenie nalezy przypomnie¢ o jeszcze jednym zagrozeniu, jakim jest
powielanie pomysiéw bez zgody autora. Jak juz zostalo wspomniane, najcenniejsza
dla agencji reklamowej jest wlasnie koncepcja kampanii. Nie bez przyczyny Stowa-
rzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, przygotowujgc Kodeks Dobrych Prak-
tyk czlonkéw tej organizacji pozarzadowej, podkresla, ze ,jako warto$¢ intelektu-
alng agencji rozumie si¢ kazda prezentacje, zawarte w niej analizy, tezy, sugestie,
rekomendacje oraz pomysly”. Poniewaz ochrona prawna idei moze nastr¢czaé wie-
lu problemoéw, dlatego w przywotanym kodeksie zaproponowano dodatkowe roz-
wigzanie:

Kazda agencja, celem ochrony swoich praw, moze sklada¢ prezentowane klientom ma-
terialy poufnie do siedziby SAR celem rejestracji. W razie sporu termin rejestracji oraz
przedmiot prezentacji bedzie dowodem §wiadczacym o wlasno$ci praw?.

* ]. Szczotka, T. Demendecki, op.cit., s. 9.

» Por. W. Walczak, op.cit.

% K. Grzybezyk, op.cit., s. 137.

7 Kodeks Dobrych Praktyk Cztonkéw SAR, Uchwala Walnego Zebrania SAR z dnia 7 lipca 2005 1.,
http://skmsar.org/public/content/dokumenty%20przetargowe/Kodeks_dobrych_praktyk_2005.pdf
[dostep: 23.09.2014].
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Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym artykule rozwazania dotycza jedynie waskiego
fragmentu omawianej problematyki, niemniej jednak moga by¢ punktem wyjscia
kolejnych, bardziej szczegétowych analiz.

Zarzadzanie wlasnoscia intelektualna w agencji reklamowej jest wieloptaszczy-
znowym, interdyscyplinarnym i ztozonym problemem badawczym. W agengiji re-
klamowej w szczegdlnosci majatkowe prawa autorskie do utworéw reklamowych
majg ogromne znaczenie dla jej funkcjonowania i stanowia niezwykle cenng war-
to$¢. W celu wzmocnienia pozycji organizacji wobec reklamodawcoéw i konkuren-
cji niezbedna jest racjonalizacja i optymalizacja procesu zarzadzania prawami do
dobr niematerialnych. Nie jest to jednak mozliwe bez poznania i zrozumienia oto-
czenia oraz §rodowiska wewnetrznego, w ktérym agencja reklamowa funkcjonuje.
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