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PREDGOVOR

Na temelju uloge DrZzavnog zavoda
za intelektualno vlasnistvo (DZIV-a)
kao tijela drzavne uprave nadleznog
u Republici Hrvatskoj za zaStitu inte-
lektualnog vlasnistva i misije Hrvat-
skog udruzenja druStava za trzisno
komuniciranje (HURA-e), koja pred-
vida promicanje i unaprjedivanje za-
jednickih interesa agencija, odnosno
druStava za trziSno komuniciranje, te
razvijanje i odrzavanje najvisih mo-
gucih standarda profesionalne prak-
se hrvatske industrije oglaSavanja,
suoceni s ¢injenicom da su sadrzaji
koji se Stite intelektualnim vlasnis-
tvom klju¢ni za industriju trzisnih
komunikacija, pristupilo se izradi hr-
vatske inacice ove publikacije, koju je
u izvornom obliku objavila Svjetska
organizacija za intelektualno vlasnis-
tvo (WIPO).

Ocjenjuje se da je cjelokupnoj indu-
striji oglaSavanja potrebno pribliziti
ukupnu tematiku i znacaj intelek-
tualnog vlasniStva, kako zbog mno-
gobrojnih tehnoloskih novosti, tako
i zbog znacajnih promjena u nasoj
praksi trziSnog komuniciranja. Ova
Siroka inicijativa za izgradnjom me-
hanizama boljeg uredivanja svih se-
gmenata intelektualnog vlasnistva u
svakodnevnoj praksi poslovanja vodi
racuna i o najboljoj svjetskoj praksi,
¢emu u prilog idu i preporuke nave-
dene u ovom dokumentu.

U tu smo se svrhu, kako je ranije na-
vedeno, posluzili tekstom publika-
cije WIPO-a, za 5to se svesrdno za-
hvaljujemo DZIV-u, kao i HURA-i na
velikom doprinosu u provedbi ovog
projekta.

Gdjegod se ukazala potreba i mo-
gucnost da se publikacija WIPO-a
detaljizira i prilagodi lokalnim potre-
bama, iskoristili smo priliku da stan-
darde, smjernice i praksu priblizimo
hrvatskoj praksi oglaSavanja i trzis-
nog komuniciranja.

Podrzavajuci inicijative za uspo-
stavljenjem profesionalnosti i od-
govornosti (kako zakonitosti tako i
eti¢nosti u tretmanu intelektualnog
vlasnistva) u hrvatskoj praksi ogla-
Savanja i trziSnog komuniciranja, nu-
dimo temelje i orijentire te prakti¢ne
smjernice za oglaSivaCe, agencije i
medije, te druge sudionike koji su-
djeluju u oblikovanju ili koriste inte-
lektualno vlasnistvo.

Sljedom objave ove publikacije
HURA ce svojim clanicama i drugim
subjektima trziSnog komuniciranja,
odnosno oglaSivalima, agencijama
i medijima, preporuciti da primje-
njuju opca pravila kako se navode u
publikaciji, te ¢e uz pomo¢ granskih
udruzenja poticati i usmjeravati izra-
du specificnih normi za definiranje



minimalnih standarda u pojedinim
sektorima, poput onih za alkohol,
automobilsku  industriju,  zastitu
okolisa, zdravlje i ljepotu, hranu, dije-
talnu ishranu, financijsko poslovanje,
internetsko poslovanje i drugo.

S obzirom na sve znacajniju ulogu
koju imaju ogladivacka poduzeca u
zastiti 1 sprjeCavanju potencijalnih
povreda prava intelektualnog vla-
sniStva u okviru njihovog poslovania,
uvjerenja smo da ¢e ova publikacija
dodatno doprinijeti izgradnji poslov-
nih modela i opcenito kulture po-
slovanja koja ¢e omoguciti cjelovito
sagledavanje znacaja i uloge intelek-
tualnog vlasniStva, kao kreativnog
rezultata stvaralackog rada pojedi-
naca, te bitne sastavnice marketinga,
ali i razvoja gospodarstva u cjelini.

Kamilo Antolovi¢  Mario Fraculj




UvoD

Danas poduzeca, odnosno odjeli za
oglaSavanje ¢ine vazan dio poslo-
vanja u trgovini i distribuciji. Ujedno
imaju sve vecu ulogu u politici i jav-
noj komunikaciji. U danasnje su doba
masovni mediji i mehanizmi masov-
ne komunikacije pokretali natjeca-
nja medu poduzetima, a agencije za
oglasavanje sudionici su u tom trzis-
nom natjecanju.

Oglasavanje je postalo nadmetanje u
kreiranju jedinstvenog i zavodljivog
nacina priopcavanja izabranih infor-
macija kupcima i potro$acima, u vidu
pozitivhog utjecanja i olakSavanja
njihovih kupovnih odluka. Poduzeta
za oglaSavanje (agencije) bore se za
publicitet i za sredstva za oglaSava-
nje iz proracuna proizvodnih, distri-
butivnih i usluznih poduzeca te na-
stoje privudii angaZirati najkreativni-
je pojedince da stvaraju nove, inova-
tivne i uvjerljive oglasne materijale,
poruke, spotove, plakate, itd.

UkljuCivanjem sve kreativnijih na-
stojanja teSko je zadrzati Cinjeni¢nu
utemeljenost oglaSavanja, buduci da
razlika izmedu Cinjenica i pretjeriva-
nja o samim koristima proizvoda ili
usluga postaje sve manje jasna, a s
obzirom na prirodnu ljudsku sklonost
pretjerivanju kad se spominju koristi
proizvoda ili usluge. Lako je prijeci
tanku granicu izmedu pukog hvalje-
nja i varljivog, obmanjujuceg ili ocito

laznog oglasavanja. Stoga je kreira-
nje dobitne i nerizicne komunikacije
Cesto jednako izazovno kao i kreira-
nje nerizicnog proizvoda ili usluge.

OglaSavanje je skup posao. U ne-
kim poduzecima troskovi komuni-
ciranja (marketinga) mogu doseci
i do 15 posto vrijednosti ponudenih
proizvoda i usluga. Kupce se obasi-
pa sa sve vise informacija o novim i
navodno izvanrednim proizvodima i
uslugama, dok poduzeca koja vape
za gotovinom moraju biti sve kre-
ativnija da im se isplati oglaSavanje
njihovih proizvoda i usluga.

Da bi bila ucinkovita, poruka mora
najprije privu¢i pozornost, a potom
mora ostati u sje¢anju dovoljno dugo
da uvjeri kupca u jedinstvene kvalite-
te i svojstva proizvoda ili usluge, sve
kako bi potencijalne kupce pretvorila
u stvarne korisnike.

Raznolikost inovativnih  digitalnih
tehnika u internetskom okruzenju
stvorila je nove prilike za poduzeca
da prosire oglasavanje i komunicira-
nje i preko svoje tradicionalne prate-
¢e uloge za proizvod ili uslugu. Kao
ishod, prihod od oglasavanja pred-
stavlja glavni ili jedini izvor dohotka
u mnogim modelima internetskog
poslovanja.’



Istovremeno, internetske i digitalne
tehnologije stvorile su nove poten-
cijalne probleme zbog lakoce i brzi-
ne kojom se komunikacijski sadrzaj
moze kopirati, sastaviti, preoblikova-
ti i distribuirati Sirom svijeta.

Kao i u bilo kojoj drugoj kreativnoj i/
il inovativnoj industriji, poduzeca za
oglasavanje i drugi specijalisti u tr-
ZiSnom i drustvenom komuniciranju’
suocavaju se s imitatorima, neposte-
nim konkurentima koji nezakonito
koriste njihove kreativne doprinose,
proizvode i sadrzaje. Cini se logi¢nim
kako ¢e, u takvim okolnostima, po-
duzeca djelovati na nacin da zastite
svoja kreativna postignuca od drugih
koji ih koriste na neposten ili neza-
konit nacin. U tom kontekstu, sustav
intelektualnog vlasnistva (dalje u
tekstu: IV) nudi razne mogucnosti
koje poduzeca za oglasavanje (agen-
cije), ali i drugi sudionici u trziSnom
komuniciranju, mogu i trebaju kori-
stiti.

Postoji niz pitanja IV-a vezana uz
kreativnost i oglasavanje, primjerice,
kako oglaSivaci mogu zastititi svo-
ja jedinstvena i originalna djela kao
prava IV-a; kako oglaSivaci mogu ko-
ristiti registrirane Zigove; ili koje su
opasnosti od kr3enja prava IV-a dru-
gih nositelja dok se kreira ili koristi
oglasniili drugi sadrzaj, u tradicional-
nom ili u digitalnom okruzenju. No,

tko bi trebao voditi brigu o takvim
pitanjima IV-a — poduzece koja kre-
ira i razraduje neku kampanju ili po-
duzece koje narucuje oglas ili oglasa-
vanje? U nekim podrucjima, kao 5to
je fotografija ili glazba, postoje dosta
dobro definirana pravila ponasanja
ako je uklju¢eno autorsko pravo, dok
je u drugim podrug¢jima, kao $to su
rukopisi scenarija ili promotivni slo-
gani, slabije definirana praksa autor-
skog prava.

Ovaj priru¢nik obradit ¢e razna pi-
tanja vezana uz prava IV-a koja su
bitna za ucinkovito upravljanje po-
duzeé¢ima koja djeluju u podruc-
ju stvaranja i primjene oglasnog ili
drugog komunikacijskog sadrzaja ili
kampanja. Priru¢nik ¢e biti zanimljiv
i poduzecima koja oglasavaju svo-
je proizvode ili usluge, kao i drugim
zainteresiranim stranama ukljuceni-
ma u komunikacijski proces kao $to
su zaposlenici koji kreiraju oglasni
materijal, oglasne i specijalisticke
agencije, digitalne agencije, djelatnici
u svim oblicima trziSnog i drustve-
nog komuniciranja, slobodni kreatori
(freelancers), marketinski konzultan-
ti, graficki i drugi dizajneri, tekstopis-
ci, fotografi, i drugi autori i kreativci.

*Oglasno poduzece, poduzece za oglasavanje, oglasna agencija, agencija...i
sli¢ni pojmovi koristeni u tekstu u osnovi predstavljaju isti pojam tj. sadrzaj
- trgovacko drustvo registrirano prema NKD-u za obavljanje dijela ili cjeline

poslova u trzisnom komuniciranju (NKD - promidzbena agencija).







1. poglavlje
Industrija oglasavanja u globalnoj
ekonomiji
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1. poglavlje

Industrija oglasavanja u
globalnoj ekonomiji

Znacaj pravilnog upravljanja IV-om
u industriji oglaSavanja postaje oci-
gledniji kad se jasno definira mjesto
i utjecaj industrije oglasavanja u glo-
balnoj ekonomiji. Globalna ekono-
mija odnosi se na okruzenje u kojem
poduzeca mogu stavljati proizvode
i usluge na trzista dillem svijeta, a
moze se podijeliti na nekoliko sekto-
ra ili industrija. U vrlo Sirokom smi-
slu znacenja, industrija oglaSavanja
smatra se dijelom kreativnog sektora
(ponekad se navodi kao ekonomija
kulture). Danas kulturni sektor obu-
hvac¢a kako tradicionalnu kulturnu
industriju tako i kreativni sektor. U
akademskoj i struc¢noj literaturi te u
praksi ponekad se naizmjence koriste
izrazi kulturne industrije” i, kreativ-
ne industrije”. Svjetska banka procje-
njuje da na globalnoj razini kreativni
sektor (ili kreativne industrije) ostva-
ruje vise od sedam posto svjetskog
bruto domaceg proizvoda (BDP).2

Bez namjere ulazenja u raspravu o
definicijama, vazno je pojasniti poj-
move koji se koriste u ovom prirucni-
ku. WIPO koristi pojmove ,industrije
koje se temelje na autorskom pravu”,
Jkreativne industrije” i, kulturne in-
dustrije” kao sinonime kako bi upu-
¢ivao na one aktivnosti ili industrije

u kojima autorsko pravo igra prepo-
znatljivu ulogu. Medutim, WIPO pre-
poznaje i razlike koje postoje medu
ovim izricajima i da izraz ,kreativne
industrije” ima Sire znacenje te uk-
ljuCuje, osim kulturnih industrija, svu
kulturnu ili umjetni¢ku proizvod-
nju, izvedenu uzivo ili proizvedenu
kao zasebna cjelina, a tradicionalno
se koristi u odnosu na izvedbe uzi-
vo, kulturnu bastinu i slicne ,viso-
ko-umijetnicke” aktivnosti® Na te-
melju veze izmedu autorskog prava
i gospodarskog razvoja, definicija je
orijentirana na ishod, pa se industrije
u podrucju kreativnosti i kulture na-
zivaju industrijama autorskog prava.
,1emeljne industrije autorskog pra-
va" definiraju se kao one koje sudje-
luju u stvaranju, proizvodnji, izvode-
nju, izlaganju, priopcavanju ili dis-
tribuciji i prodaji sadrZaja zasti¢enih
autorskim pravom. To su tisak i knji-
Zevnost; glazba, kazaliSne produkcije
i opere; film i video; radio i televizija
(TV); fotografija; softver i datoteke;
vizualne i graficke umjetnosti; usluge
oglasavanja; i organizacije za kolek-
tivno ostvarivanje autorskih prava.”
(WIPO (2005)).4



Godine 2006. Europska komisija (EK)
objavila je studiju koja opisuje me-
duovisnost i ucinke kreativnih indu-
strija koji se preklapaju, u odnosu na
ostale industrije. Gradedi na definiciji
WIPO-a, studija EK-a predlaze slje-
decu definiciju za opis sektora koje
pokriva kulturni sektor (ili ekonomija
kulture):

e Ekonomija kulture obuhvaca kul-
turalne, odnosno kreativne sek-
tore:

e Kulturalni sektor — ukljucuje in-
dustrijske i neindustrijske sektore.

Kultura Cini konacan proizvod po-
trosnje koji je rezultat aktivnosti u

(i) neindustrijskim sektorima
koji stvaraju proizvode koji se ne
mogu reproducirati i namijenjeni
su potrosnji na licu mjesta (doga-
daji kao $to je koncert, sajam um-
jetnosti, izlozba)® ili

(i) industrijskim sektorima koji
proizvode kulturalne proizvode
namijenjene masovnoj reproduk-
ciji, masovnom Sirenju i izvozu
(knjiga, film, zvu¢ni zapis, audio-
vizualni proizvod).

e Kreativni sektor - Kultura, s ob-
zirom na drugu definiciju navede-
nu gore pod tockom (ii), takoder
moZe udi u proizvodni proces
drugih ekonomskih sektora i po-
stati ,kreativan” input za proi-
zvodnju nekulturalnih proizvoda.
U ovom se slucaju takve aktivno-
sti navode kao ,kreativni sektor”.
(KEA, 2006.5).

Definicija EK i razgranicenje kreativ-
nih industrija poprilicno je Siroko, no
pruza i jasno ograni¢enu specifika-
ciju. S druge strane, zemlje koje su
usvojile nacionalnu definiciju krea-
tivnih industrija fokusiraju se na sek-
tore koji se mozda odnose samo na
dio KEA-ine definicije.” Tablica 1 po-
kazuje razlike ali i interakcije izmedu
kreativnih i kulturnih industrija. Pri-
kazuje i sektore koji pripadaju tim
industrijama.

Kako pokazuje tablica 1, karakteri-
stike industrija se medusobno razli-
kuju. Dok kulturne industrije rezul-
tiraju iskljucivo djelima zasti¢enima
autorskim pravom, a aktivnosti su
industrijske, rezultat kreativnih indu-
strija mogu biti i prava IV-a opcenito.
Aktivnosti u kreativnim industrija-
ma nisu nuzno industrijske. Neki se
sektori ne mogu jasno definirati, ali



Tablica 1: Skica kreativne i kulturalne industrije (Izvor: KEA, 2006.)

CIRCLES SECTORS SUB-SECTORS CHARACTERISTICS

Cratfs Paintings- « Non industrial activities
m Scul ture—Phogto ranh « Output are prototypes and “potentially copyrighted works"
P sraphy (i.e. these works have a high density of creation that would be
erfo ming arts eligible to copyright but they are however not systematically

copyrighted as it is in the case for most craft works, some
performing arts productions and visual arts, etc.)

Museums Libraries Archeological

Heritage } h
sites-Archives

Film and Video « Industrial activities: behind all massive reproduction

Television and radio « Outputs are based on copyright

Video games

Music Recorded music market -

Live music

Book publishing Magazine and
press publishing

Desi Fashion design, graphic design, |« Activities are not necessarily industrial
Pl interior design, product design | « Although outputs: based on copyright they may include other
Architecture intellectual prope'rt'y inputs gtrade'mark for insFance) »
« The use of creativity (creative skills and creative people origi-
nating in the arts field and in the field of cultural industries) is
essential to the performances of these non-cultural sectors

Advertising

INDUSTRIES AND

CREATIVE

« This category is loose and impossible to circumscribe on the
base of these criteria

MP3 player « It involves many other economic sectors that are depend-
manufacturers ent on the previous, “circular”, such as the ICT sector
mobile industry,
etc...

PC manufacturers

INDUSTRIES

: "the cultural sector”

: “the creative sector”



oCito je da ovise o dizajnu, arhitektu-
ri ili oglasavanju i takoder pripadaju
ekonomiji kulture. EK smatra da je
oglasavanje izravan dio kreativnih
industrija, zato Sto komunikacijske
tehnike zahtijevaju kreativan unos i
doprinos kreativnih vjestina. To znaci
da kultura dodaje vrijednost i potice
kako kreativnost tako i inovacije u
proizvodnom procesu.

Analiza investicija u (mas medijsko)
oglasavanje pokazuje kako industrija
oglasavanja ima veliki utjecaj na na-
cionalnu i globalnu ekonomiju. Pre-
ma prognozama medijske agencije
Zenith® globalne investicije u ogla-
Savanje (advertising expenditure)
porast ¢e za 44 % i u 2017.i u 2018.
godini te ¢e do kraja 2018. godine
dosegnuti iznos od 592 milijarde
americkih dolara.

Slika 1: Rast investicija u medij-
sko oglasavanje i BDP-a

‘Growth of advertising expenditure and GDP 2016-2019 (%)

5,6

45,2 +53

® Nominal GDP
m Adspend

017/03/2017-03-27-aef-executive-summary pdf

Slika 1 pokazuje meduovisnost ogla-
Savanja i opcih gospodarskih kreta-
nja. Industrija oglasavanja svakako

ovisi 0 opem stanju ekonomije, no,
isto tako, brojna istrazivanja poka-
zala su da investicije u oglasavanje
poticu potrosnju, promoviraju trzis-
no natjecanje, ubrzavaju inovacije,
podupiru razvoj srodnih i pratecih
industrija te na taj nac¢in doprinose
ukupnom ekonomskom rastu, odno-
sno imaju Siri makroekonomski utje-
caj. Jos je veliki Peter Drucker, ,otac”
modernog managementa, izjavio da
samo dvije stvari u kompaniji stva-
raju vrijednost i generiraju prihode
- inovacije i marketing. Sve ostalo su
troskovi.

Konzultantska kompanija Deloitte
objavila je u sije¢nju 2017. godine iz-
vjeStaj ,The economic contribution
of advertising in Europe”, narucen od
strane Svjetske federacije oglaSivaca
(WFA), koji je ukazao na ekonomske,
ali i Sire druStvene doprinose oglasa-
vanja. Prema rezultatima istraZivanja
provedenog za potrebe ovog izvje-
Staja jedan euro uloZen u oglaSava-
nje generira dodatnih sedam eura u
BDP-u europske ekonomije, a iznos
ulozen u oglaSavanje u 2014. godini
¢inio je 4,6% sveukupnog BDP-a Eu-
ropske unije. Ova pozitivna korelaci-
ja izmedu investicija u oglaSavanje i
opceg stanja u gospodarstvu vidljiva
je i na primjeru drugih ekonomskih
pokazatelja. Tako oglaSavanje ima
vaznu ulogu i na trzistu rada, stva-
raju¢i radna mjesta za gotovo Sest
milijuna stanovnika Europske unije,




Sto Cini 2,6% ukupne zaposlenosti u
EU-u. Pritom valja napomenuti da se
radi o visokokvalitetnim poslovima
s bruto dohotkom vecim za viSe od
50% u odnosu na prosjek ekonomi-
je. Doprinos ove industrije prisutan
je i u Sirem druStvenom kontekstu
buduci da oglaSavanje financira me-
dijske usluge, odnosno omogucuje
gradanima EU-a pristup vijestima,
zabavnim sadrzajima i komunikacij-
skim alatima za malu cijenu ili posve
besplatno. Oko 70% gradana EU-a
svakodnevno koristi usluge elektro-
nicke poste, a svjedoci smo i Siroke
uporabe drustvenih mreza od strane
svih segmenata populacije.

Tablica 2 prikazuje deset vodecih
trziSta oglaSavanja u 2016. godini i
prognozu za 2019. godinu. Investicije
u oglasavanje jos uvijek su najvece u
razvijenim zemljama Sjeverne Ame-
rike (SAD i Kanada) i Zapadne Europe
(Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemacka i
Francuska). Medutim, kad su u pita-
nju prognozirane stope rasta, pet od
deset trziSta koje najvise doprinose
ukupnom rastu pripadaju trzistima u
razvoju (Kina, Indonezija, Indija, Fili-
pini i Rusija).

Zanimljivo je promotriti i strukturu
te dinamiku svjetskog oglasavanja
po medijima (Slika 2). Televizija je

Tablica 2: Deset najvecih oglasivackih trzista u svijetu

USSm, current prices. Currency conversion at 2015 average rates.
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South Korea

Source: Zenith
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bila dominantan oglasivacki medij od
1996. godine, kad je pretekla tisak, pa
sve do prosle (2016.) godine u kojoj
je zauzimala 36% ukupnog medij-
skog kolaca. U 2017. godini Internet
Ce postati najvedi svjetski oglasivac-
ki medij s tzv. display oglasavanjem
(web banneri, online video i drus-
tvene mreZe) kao najbrze rastu¢om
potkategorijom, a u 2019. godini po-
tvrdit ¢e svoju dominaciju s ak 41,7%
udjela u ukupnom medijskom ogla-
Savanju.

Rast oglaSavanja na Internetu od
samog se pocetka odvijao naustrb
oglaSavanja u tisku. Tako je u raz-
dobljuod 2006. do 2016. godine udjel
internetskog oglaSavanja narastao

sa 7% na 34%, dok je oglasavanje u
novinama i casopisima palo s 41% na
17%. Ovaj trend nastavit Ce se i dalje
te ¢e u 2019. godini oglasavanje u ti-
sku pasti na svega 12,7% udjela. Cita-
telji ¢e se jednostavno orijentirati na
online verzije izdanja ili posve druge
oblike informacija i zabave.

Kad je u pitanju audio-vizualno ogla-
Savanje kao pretezan dio tzv. display
oglasavanja, i televizija i online video
pokazuju se kao mocni alati za iz-
gradnju poznatosti brandova i aso-
cijacija. Pritom televizija osigurava
najbolju izgradnju dosega, dok online
video omogucuje precizno ciljanje
potro3aca i personalizaciju marke-
tinskih poruka.

Slika 2: Struktura svjetskog oglasavanja po medijima (%)

Share of global adspend by medium (%)

M Television

Desktop internet

M Mobile internet
W Newspapers

B Magazines

W Radio

W Outdoor

W Cinema

Source: Zenith
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Desktop internet

M Mobile internet
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Slika 3: Doprinos rastu investicija u oglaSavanje po medijima 2016. - 2019.

Contribution to global growth in adspend by medium 2016-2019 (US$ million)

Mobile internet
Television
Qutdoor

Radio

Cinema

Magazines -4.013

Newspapers  -8.210

Desktop internet-11.877

Source: Zenith

S doprinosom od gotovo 82 milijarde
americkih dolara u razdoblju od 2016.
do 2019. godine mobilni internet bit
¢e bez premca najvedi pokretac ra-
sta ukupnih investicija u oglasava-
nje. Pritom ¢e se smanijiti tzv. desk-
top oglasavanje kao posljedica sve
snaznije orijentacije na oglasavanje
putem mobilnih uredaja. Televizija,
vanjsko oglasavanje i radio zabiljezit
Ce blaZi rast, dok Ce tisak i dalje bilje-
Ziti pad.

Stanje na domacem, hrvatskom trZzi-
Stu potvrduje znacaj industrije ogla-
Savanja, no i njenu ovisnost o op¢im
gospodarskim kretanjima. Tako je
prema podacima HURA-inog AdEx-a

u razdoblju visegodisnje ekonomske

81.753

krize i industrija oglasavanja zabilje-
Zila negativne trendove — pad ogla-
Sivackih proracCuna, pa Cak i gaSenje
pojedinih medija i agencija. Nakon
Sto su u razdoblju krize neto medij-
ske investicije smanjene za gotovo
40%, paralelno uz izlazak drzave iz
recesije zapoceo je i oporavak ovih
ulaganja te se od 2014. godine biljeZi
blagi rast.

U 2015. godini oglasivaci su u za-
kup oglasnog prostora ulozili uku-
pno 1452.000.000,00 kn $to je 3,1%
vise u odnosu na prethodnu godinu.
Podaci AdEx-a” pokazuju da u uku-
pnom volumenu medijskog oglasa-
vanja u Hrvatskoj i dalje dominira TV
s udjelom od 50%, nakon Cega slije-



de oglasi u tisku s 19% te internetsko
oglagavanje s udjelom od 12%. Sto se
dinamike tice, i u Hrvatskoj je prisu-
tan globalni trend rasta internetskog
oglasavanja naustrb oglaSavanja u
tisku. Dinamican razvoj interaktiv-
nih trziSnih komunikacija i mobilnog
oglasavanja donosi sa sobom i broj-
ne izazove u smislu pravnog urede-
nja, standardizacije i eti¢nosti novih
oblika komuniciranja, Sto svakako
uklju€uje i podrucje zastite intelek-
tualnog vlasnistva.

Slika 4: Investicije u zakup medij-
skog prostora po tipu medija 2015. g.

TV 740 mio kn

Radio 130 mio kn B Tk 27S miokn

OOH 128 mio kn Ostalo T mio kn [l 'nternet 168 mio kn

* Izvor: HURA Media AdEx 2015. (samo promatrani mediji)

Kad je u pitanju procjena vrijedno-
sti industrije oglaSavanja i trzisSnog

komuniciranja, valja napomenuti

da zakup medijskog prostora pred-
stavlja tek jedan segment. Stoga
radi obuhvatnije slike treba sagledati
prihode poslovnih subjekata koji se
bave oglaSavanjem i ostalim oblici-
ma trzisnog komuniciranja.

Prema podacima Drzavnog zavoda
za statistiku i FINA-ge, na kraju 2014.
godine u djelatnosti trzisSnih komuni-
kacija bilo je zaposleno 5.916 zaposle-
nika u 1.881 poslovnom subjektu koji
su ostvarili ukupan prihod od 3,452
milijarde kuna, od Cega na novostvo-
renu vrijednost otpada 734 milijuna
kuna, odnosno 21%. Ako se zaposle-
nicima ovih subjekata pridodaju i oni
zaposleni u marketinskim odjelima i
sluzbama svih trgovackih drustava
(u privatnom, drzavnom i mjeSovi-
tom vlasnistvu), drzavnog i neprofit-
nog sektora (svih grana i djelatnosti),
ukupan broj zaposlenih mogao bi se
procijenitina oko 10.000, a prihod na
oko 4,6 milijarde kuna.

S prihodom od 4,6 milijarde kuna
industrija trzisnih komunikacija ima
udjel u bruto proizvodu zemlje od
oko 14% i to kad se uzme u obzir
samo uzi splet trzisnih komunikacija,
bez srodnih, pratecih i komplemen-
tarnih sektora (npr. istrazivanje trzi-
Sta, audio-vizualna produkcija, tiska-
nje, dio osobne prodaje, dio izrade
ambalaze itd.).
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2. poglavlje

Lanac vrijednosti u industriji

oglasavanja

Oglasavanje je oblik komunikacije.
Prenosi poruku koja mora uvijeriti
stvarne i potencijalne korisnike da
kupe odredeni proizvod. Poruka se
prenosi putem raznih medija: TV-g,
radija, kina, tiska, telefona i interne-
ta. Osim toga, postoje i drugi razno-
rodni oblici komuniciranja. Poduzeca
vrlo Cesto ovlas¢uju oglasne i druge
agencije da kreiraju takve poruke,
odnosno oblike komuniciranja.

Vrijednost oglaSavanja uglavnom
stvaraju oglasne agencije, ali agen-
Cije nisu same u procesu oglasava-
nja. Poslovni im se model zasniva na
IV-u, koje treba vrednovati kao robu.
Da bi shvatili srediSnju ulogu V-3,
te znacaj zastite i upravljanja IV-
om, oglaSivaci bi trebali svoju ulogu
shvatiti kao jednu od karika u lancu
komunikacijskih aktivnosti. Ovo po-
glavlje razmatra taj lanac i odnose
medu raznim sudionicima te poma-
Ze da se naglasi vaznost IV-a.

S razvojem novih tehnologija i sve
vecim oslanjanjem na internet, inter-
netsko oglaSavanje postaje sve zna-
Cajnije. Digitalno okruzenje donosi
promjene u lancu vrijednosti i plano-
vima poslovanja oglasnih agencija.

Oglasivaci na internetu analiziraju
podatke o posjetima korisnika, po-
mazuci poduzecima da primijene Ze-
ljene promjene na proizvode, usluge
te prodajne i marketinske procese.
Prije analize ovih novih modela po-
slovanja treba razumijeti ,tradicio-
nalno” oglasavanje, a to je opisano u
sljede¢em odlomku.

Slika 5 pokazuje lanac vrijednosti u
industriji oglasavanja: on pocinje s
poduze¢em (klijent-oglasivac) koje
naruCuje oglasnu kampanju. Lanac
vrijednosti ide kroz oglasnu agenciju
i zavrSava prenoSenjem poruke kori-
sniku putem (nekoliko) medija.®

Slika 5: Lanac vrijednosti u indu-
striji oglasavanja




Oglasne (i druge agencije u trziSnom
komuniciranju i marketingu) mogu
svladati svaki aspekt oglasnih kam-
panja. Tijekom oglasne kampanje
stvara se i razvija vrijednost proizvo-
da koji se oglasava. Oglasne agen-
cije su poduzeca koja pruZaju punu
uslugu, ali struktura agencije ovisi
0 njezinoj veli¢ini i potrebama nje-
zinih klijenata. Neke agencije imaju
tek jednog ili dva zaposlenika. U tom
slucaju vrijednost stvara jedna osoba
koja ima visestruke funkcije — ona je
rukovoditelj, kreator i administrator.
Stovide, fokus na klijenta moze vari-
rati. Dok neke agencije imaju samo
jednog ili dva glavna klijenta s ogro-
mnim proracunom, ostale imaju sto-
tine klijenata iz raznih krajeva zemlje
ili svijeta. Unatoc razlikama u velicini
i strukturi, lanci vrijednosti za ogla-
Savanje proizvoda ili usluga su sli¢ni,
bez obzira na veli¢inu agencije.

Proraun se mora dogovoriti prije
pokretanja oglasne kampanje. To se
dogada uglavnom kroz pregovore ili
su to natjecaji koji ukljucuju nekoliko
pozvanih agencija, koje prezentiraju
svoje ideje i rad. Naime, oglaSavanje
je jako brz posao koji zahtijeva ogro-
man komunikacijski i radni napor, pri
emu je vazna osobna sposobnost
osoblja predmetnih ugovornih stra-
na.

Kad je ugovor potpisan, klijentov
kontakt u oglasnoj agenciji je odjel za
upravljanje klijentima. Voditelj pro-
jekata u agenciji pomaze klijentima
da planiraju svoj marketing, odrede
proraCune i utvrde vremenski ras-
pored. Bilo bi dobro da voditelj pro-
jekta radi na temelju ustanovljenog
strateSkog marketinSkog plana koji
dogovaraju klijent i agencija. Stra-
teSkim marketindkim planom obicno
se rasporeduju dijelovi proracuna za
odredene inicijative i akcije tijekom
godine. StrateSki marketinski plan
dobiva podrsku od odjela za istrazi-
vanje oglasne agencije, ¢ija je glavna
funkcija da pribavi detalje o buducoj
publici za zavrsnu kampanju ili infor-
macije o trzistu vezano za proizvod
koji se oglaSava. Voditelj projekta i
kontakt-osoba za kreativni odjel pri-
premaju kreativni sazetak s kljucnim
tockama koje treba naglasiti u ogla-
Savanju. Kad kreativni napor dode
do faze odobrenja, voditel] projekta
pregledava kreativni rad kako bi osi-
gurao da je u skladu sa strateskim i
taktickim potrebama dogovorenima
s klijentom.

Nakon donosenja strateskog marke-
tinskog plana, kreativni odjel oblikuje
i pretvara teoretske smjernice u kre-
ativne radove i oglasnu kampanju.
Agencije zapoSljavaju strucnjake u
nekoliko kreativnih podrudja;



e Copywriteri’ (tekstopisci, au-
tori tekstova i oglasa) oblikuju
tekst (ili drugi sadrzaj) za tiskane
i druge oglase i tekstove (ili drugi
sadrzaj) za oglaSavanje na TV-u
ili radiju. Autor tekstova odgo-
voran je za verbalni i tekstualni
te ukupni sadrzaj oglasa. lako ri-
jeli copywriter i copyright zvuce
sli¢no, autor tekstova nema veze
s osobom koja radi na podrucju
autorskog prava.

e Graficki dizajneri kreiraju vizual-
nu prezentaciju tiskanih i drugih
materijala.

e Umijetnicki odjel dostavlja pri-
kaze svih vrsta oglasnih formata
i oglasnih sredstava.

e Kreativci™ su odgovorni za pri-
premu oglasne ili komunikacijske
platforme koja odreduje temu i
ton (ukupnost) kampanje.

“autor oglasnih tekstova - copywriter (ime-
nica) — osoba zaposlena za oblikovanje ogla-
snih sadrZaja Collins Essential English Dictio-
nary, 2. izdanje 2006. © HarperCollins Publis-
hers 2004., 2006.

“Kreativac (imenica) — kreativna osoba, na-
roCito ona koja smislja oglasne kampanje
Collins Essential English Dictionary, 2. izda-
nje 2006. © HarperCollins Publishers 2004,
2006.

Vazno je da autor tekstova i umjet-
nicki direktor rade timski i dijele ideje
na temelju kreativnog sazetka.

Ako klijent odobri kreativan rad, kre-
ativni odjel ¢e koordinirati fotografe,
filmske ekipe, spikere, dizajnere i sve
one koji su ukljuceni u razvoj konac-
nog proizvoda. Neke velike agencije
imaju svoje fotografe, ali vecina ih se
oslanja na neovisne izvodace s koji-
ma sklapaju ugovor.

Konacan oglasni ili komunikacijski
proizvod plasiraju zakupci medij-
skog prostora u razne medije (u ti-
sak, TV-emisije, na internet, u vanjski
prostor itd.), s cillem da se dopre
do potencijalne publike u Sto vecem
broju, a unutar najmanjeg proracuna.

Vazan zadatak u lancu vrijednosti
industrije oglasavanja obavlja odjel
produkcije (Production & Traffic).
lako ne stvara vrijednost u oglasnoj
kampanji, ovaj odjel osigurava da po-
sao bude izvrSen na vrijeme i u okvi-
ru dodijeljenog proracuna. Odjel je
odgovoran je i za protok informacija
unutar agencije u smislu preuzima-
nja posla, izmjena narudzbe, koordi-
nacije aktivnosti, izvjeStavanja itd.

Danas, u eri interneta i informacijske
tehnologije, potrosa¢ ima vise mo-
gucénosti za vizualnu zabavu. Kao re-
zultat toga, ,stari” kanali oglasavanja
kao Sto su tiskovni mediji i radijske i



TV-emisije slabe, a interaktivni ogla-
sni formati dobivaju sve vise na zna-
¢aju. Kako se tehnologija razvija, tako
potrosaci stjeCu vecu kontrolu nad
time kako gledaju, sudjeluju i filtriraju
oglasavanje u visekanalnom svijetu,
dovodeci do rekonfiguracije tradici-
onalnoga komunikacijskog lanca vri-
jednosti. Oglasne agencije suocavaju
se s opasnos¢u da im usluge postanu
genericke. TV-postaje gube prihode |
prevlast. Zakupci medijskog prostora
unutar agencija moraju pronaci nove
platforme, formate i mogucnosti
oglasavanja. Ove tri karike u vrijed-
nosnom lancu moraju se prilagoditi
novom okruzenju, u kojem potrosaci
i interaktivni sudionici imaju sve veci
utjecaj (IBM (2007)).°

Drugi trend povezan s novim tehno-
logijama koji odrazava promjenu u
lancu vrijednosti i utjeCe na stvaranje
i postupanje s pravima IV-a je ongj
koji se odnosi na kampanje koje kre-
iraju potrosaci. U tom slucaju podu-
zeta ne angaZiraju agencije da kre-
iraju oglasne kampanje, nego radije
odrzavaju natjecaje u kojima javnost

kreira kampanje i oglase za njihov
proizvode (poznate su kao V-CAM-
ovi odnosno viewer-created ad me-
ssages - oglasne poruke koje kreira
gledatelj) (IBM (2007)). Najbolja ide-
ja u natjecanju izabire se za oglas, a
kreator dobiva nagradu. Primjer ova-
kve vrste natjecaja jest TV spot za
Doritos za vrijeme prvenstva Super
Bowl 2007. godine. | ostale kompa-
nije, kao $to su General Motors (za
Chevy Tahoe), MasterCard, Quiznos,
Alka-Seltzer, Converse i Chevrolet,
pokrenule su ovakvu vrstu natjeca-
nja. Ovaj trend bi mogao znaciti da
Ce oglasne agencije postati manje
vazne u procesu oglasavanja. Kritica-
ri naglasavaju, medutim, kako bi ovaj
oblik marketinga mogao dovesti do
nedostatka konzistentnosti brenda
i mozda nec¢e pomoci promoviranju
proizvoda u duzem razdoblju. S dru-
ge strane, trend bi se mogao smatrati
i prilikom za oglasne agencije koje bi
mogle ukljuciti korisnike u kampanje
kao dio novog modela poslovanja.
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3. poglavlje

Prava intelektualnog vlasnistva
U Industriji oglasavanja

Sli¢no rezultatima istrazivanja i ra-
zv0oja, u odnosu na informacije i
znanja koja, kad se jednom objave,
postaju javno dostupna dobra, i re-
zultati kreativnih industrija, odnosno
kreativne ideje, slogani, promotivne
kampanje, zvukovi, glazba, itd. tako-
der imaju karakteristike javno dostu-
pnih dobara i, kad se objave, moze
ih se prepoznati | oponasati. Kad se
slogan, logo ili kreativna ideja prikazu
u javnosti, tre¢e strane mogu ih ko-
pirati i koristiti bez izlaganja znatnim
troskovima. Stoga, sli¢no kao kod re-
zultata istrazivanja i razvoja te teh-
noloskih i proizvodnih inovacija koje
svojim korisnicima daju konkurent-
sku prednost i mogu se zastititi pro-
tiv nezakonitog odnosno neovlaste-
nog koriStenja patentima, korisnim
modelima ili industrijskim dizajnom,
i kreativne industrije (ukljuCuju-
¢i oglaSavanje, gdje kreativnost &ini
jednu od najvaznijih komponenata)
takoder moraju zaStititi rezultate
svoga rada od potencijalnih prekrsi-
telja (tzv. free riders).® Takva zastita
postoji u sustavu IV-a koji djeluje kao
poticaj za inovacije i kreativnost.

Kao Sto je vec spomenuto, industrija
oglaSavanja jedna je od glavnih kom-
ponenata usluznog sektora u kojem
individualna kreativnost i prava IV-a

dobivaju sve viSe na vaznosti. To je
zato Sto sektor oglasavanja obuhva-
¢a kombinaciju sudionika, kao $to su
komunikacijski stru¢njaci, agencije
za marketing i oglaSavanje, medijske
agencije, oglasni mediji (pruzatelji
prostora za komuniciranje/oglasa-
vanje) te producenti koji sudjeluju u
produkciji i objavi oglasa.

PIV u poslovhom
kontekstu

Dok se ova studija fokusira na uprav-
ljanje pravima IV-a u industriji ogla-
Savanja, vazno je razumjeti poslovni
kontekst u kojem ta prava postoje.
Svako poduzece, ukljucujuci i ona u
industriji oglaSavanja, ima svoj por-
tfelj imovine. Nadalje, trziSna vrijed-
nost tih poduzeca jednaka je trzisnoj
vrijednost imovine koju posjeduju.

Na najvisoj razini, mozemo pro-
motriti trziSnu vrijednost nekoliko
velikih poduzeca koja se bave ogla-
Savanjem, koja su izlistani na burzi.
Analizom njihove trzisne kapitali-
zacije te strukture njihove imovine
dolazimo do zakljucka da neopipljiva
(nematerijalna) imovina, uklju¢ujuci
i intelektualno vlasnistvo, obuhvaca
otprilike 85% njihove ukupne trzisSne



vrijednosti. Prema tome, za poduze-
¢a koja se bave oglasavanjem vazno
je da pametno upravljaju svojom ne-
opipljivom imovinom i pravima inte-
lektualnog vlasnistva.

Slijedom navedenog, potrebno je
razumjeti Sto znace pojmovi imo-
vina, te posebno monetarnom, opi-
pljivom i neopipljivom imovinom te
PIV-om.

Racunovodstvena struka ve¢ dugo
nastoji definirati poslovnu imovinu
radi financijskog izvjeS¢ivanja. Aktu-
alno znacenje je sljedece:

e Imovinu cine vjerojatne buduce
ekonomske dobiti koje je konkret-
ni subjekt pribavio ili ih kontrolira
kao rezultat proslih transakcija ili
dogadaja.

e Imovina ima tri klju¢ne karakte-
ristike:

(i) Obuhvaca vjerojatnu buducu
dobit koja ukljucuje sposobnost,
pojedina¢no ili u kombinaciji s
drugom imovinom, da izravno ili
neizravno pridonese buduc¢em
neto gotovinskom priljevu.

(i) Odredeni subjekt moze pri-
baviti dobit i kontrolirati pristup
drugih toj dobiti.

(i) Ve¢ se dogodila transakcija ili
drugi dogadaj koji uzrokuje da su-
bjekt ima pravo na dobit ili njezi-
nu kontrolu.

Zajednicka karakteristika svake imo-
vine (ekonomskih resursa) jest ,po-
tencijal usluge” ili ,budu¢a ekonom-
ska dobit”, odnosno tj. sposobnost
pruzanja usluga ili ostvarivanja dobiti
subjektima koji je koriste. U poslova-
nju, taj potencijal usluge ili buduca
ekonomska dobit kona¢no moze re-
zultirati priljevom novca poduzecu.

Na imovinu poslovnog subjekta utje-
Cu kako njegove transakcije i aktiv-
nosti tako i drugi dogadaji (subjekt
je pribavlja razmjenom gotovine ili
druge imovine). Subjekt dodaje vri-
jednost nenovc€anoj imovini kroz
radnje koriStenja, kombiniranja i
transformiranja proizvoda i usluga,
kako bi proizveo druge Zeljene pro-
izvode i usluge.

Imovinu subjekta ili njezinu vrijed-
nost mogu povecati ili smanjiti dru-
gi dogadaji, odnosno okolnosti koje
mogu biti izvan kontrole subjekta,
primjerice, promjene cijena, promje-
ne kamatnih stopa, tehnoloske pro-
mjene, promjene poreza i propisa itd.

Kad je jednom stelena, imovina
ostaje | dalje imovina subjekta sve
dok je subjekt prikupi, prenese na




drugi subjekt, potrosi, ili dok neki
drugi dogadaj ili okolnost unisti bu-
ducu dobit, odnosno otkloni moguc¢-
nost subjekta da je stekne."

Unutar tih Sirokih kriterija, struka
promatra klasifikaciju imovine kako
slijedi:

“44 U terminologiji racunovodstva,
opipljiva i neopipljiva imovina uklju-
cena je u imovinu poslovnog subjekta:

4.4.1 Opipliiva imovina ukljucu-
je trenutna sredstva i dugorocna
sredstva kao Sto su nekretnine, in-
ventar, oprema i opipljivo osobno
vlasniStvo.

4.4.2 Neopipljiva imovina, koja se
smatra neopipljivim osobnim vla-
snistvom,  ukljucuje  upravljacku
vjestinu, marketinsko znanje i isku-
stvo, kreditni rejting, ukupnu radnu
snagu, te radni pogon, ugled (go-
odwill), i razna pripadajuca zakon-
ska prava i instrumente (npr. pa-
tenata, Zigova, dizajna, autorskih
prava, fransiza te ugovora, itd.).

4.4.2.1 Ugled moZze ukljucivati dvi-
je posebne komponente: ugled
svojstven viasnistvu, ili implicitan
unutar vlasnistva i koji se moze

prenijeti na novog vlasnika pro-
dajom vlasnistva, te osobni ugled
povezan s viasnikom ili rukovodi-
teljem.”

Smith & Parr kategoriziraju imovinu
unutar poduzeca kako je ilustrirano
na sljede¢em prikazu, a mi ¢emo u
daljnjem tekstu koristiti ovu termi-
nologiju.”?

Slika 6: Sastav imovine poduzeca
(Izvor: G. Smith) Monetarna imo-
vina
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BUSINESS
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Monetarna imovina, koja se navodi |
kao neto obrtni kapital, definira se u
bilanci poduzeca kao trenutna imo-
vina minus tekuce obveze.



Trenutna imovina ukljucuje:

e novcana sredstva

e kratkorocne investicije, kao $to su
utrzivi vrijednosni papiri

® potrazivanja iz svih izvora, minus
rezerve

e inventar, ukljuCujuci sirovine i po-
luproizvode, gotovi proizvodi

e predujmove

Tekuce obveze ukljucuju:

® obveze prema dobavljaima

e tekuce (dospjele) obroke dugo-
ro¢nog duga

e poreze na dohodak i ostale do-
spjele stavke

U vecini slucajeva postoji visak tre-
nutnih sredstava nad tekuc¢im ob-
vezama pa je stoga obrtni kapital
pozitivan. Najjednostavnije receno,
to se moze smatrati ,gotovinom u
blagajni, potrebnom za funkcionira-
nje poslovanja” Zbog strogog pristu-
pa racunovodstvene struke kod ovih
izraCuna, razumno je pretpostavi-
ti da knjizna vrijednost monetarne
imovine odgovara njezinoj trzisnoj
vrijednosti.

Opipljiva imovina

Opipljiva imovina obi¢no se u bilanci
prikazuje kao ,Postrojenje, posjed i
oprema”.

Sljedece klasifikacije u pravilu su obu-
hvac¢ene ovom kategorijom imovine:

e zemljiste
e unaprjedenja zemljiSta
o poplocCavanje, ogradivanje, ure-

divanje, dvoriSno osvjetljavanje,
kanalizacija, protupozarna zastita

e zgrade

o izgradnja i odrzavanje zgrade

e unaprjedenja zakupljenog posje-
da

o konstrukcijska unaprjedenja,

odrzavanje zgrade, elektro-ozice-
nje, cjevovodi

e strojeviioprema
o strojevi, elektro-ozicenje, cijevi

postrojenja, laboratorijska opre-
ma, alati

® specijalni alati

o kalupi, stezaljke, pribor, odljevi




® nacrti

uredski namjestaj i oprema
® licencirana vozila
e izgradnje u tijeku

Buduci da bilance za opipljivu imovi-
nu nisu precizan vodi¢ prema trzis-
noj vrijednosti, koristili smo metodu
,opc¢enitog pravila” za procjenu trzis-
ne vrijednosti opipljive imovine po-
duzeca za oglasavanje. S obzirom na
manji znacaj opipljive imovine u in-
dustriji oglaSavanja, ovo je razuman
pristup.

Neopipljiva imovina

Smith & Parr definiraju ,neopipljivu
imovinu kao sve elemente poslova-
nja koji postoje odvojeno od mone-
tarne i opipljive imovine. To su ele-
menti, odvojeni od obrtnog kapitala
i osnovnih sredstava, koji poduzecu
daju karakter i Cesto su primarna
snaga u doprinosu zaradi poduzeca.
Vrijednost im ovisi o prisutnosti, ili
ocekivanju, zarade poduzeca. Obi¢no
se pojavljuju zadnji u razvoju poslo-
vanja i Cesto prvi nestaju kad se po-
slovanje ugasi. Neopipljiva imovina
moze se kategorizirati kako slijedi:

® prava

e odnosi
e nedefinirana neopipljiva imovina
e intelektualno vlasnistvo

Neke definicije koristenih pojmova
su sljedece.

Pod pravima smatramo ugovorne
sporazume u pogledu proizvoda ili
usluga, kao $to su najmovi, ugovori o
distribuciji, ugovori o radu, dogovori
o financiranju, licencije i sli¢no.

Odnosi se ti¢u izvanugovornih aran-
Zmana, kao Sto su oni s korisnicima,
dobavlja¢ima i ukupnom radnom
snagom. Oni mogu biti prilicno vri-
jedni unutar poduzeda, a jo$ vise u
usluznim kompanijama kao $to su
poduzeca za oglasavanje.

Nedefinirana neopipljiva imovina
odnosi se na ostatak vrijednosti po-
slovanja koja ostaje kad se oduzme
monetarna, opipljiva i neopipljiva
imovina koja se moze identificirati
(. prava, odnosi i IV). To se obi¢no
navodi kao ,ugled” (goodwill).

Intelektualno vlasnistvo odnosi se
na ostvarenja uma: izume (paten-
te), zigove, poslovne tajne ili znanje
i iskustvo (know-how), knjizevna i
umjetnicka djela (autorsko pravo) i
simbole, imena, slike i dizajn koji se
koriste u trgovini.”®



To je specijalna klasifikacija neopiplji-
vog vlasnistva i jedinstvena je zato
$to su nositelji prava IV-a zakonom
zasti¢eni od neovlastenog iskorista-
vanja njihovih prava. U narednu ra-
spravu ukljucujemo i racunalne pro-
grame jer oni mogu biti predmetom
zasStite patenta, poslovne tajne ili au-
torskog prava.

Poduzece koje je nositelj prava IV-a
moze koristiti njegove pogodnosti
samostalno ili prenijeti prava dru-
gima na koriStenje. Kao i s ostalim
vrstama neopipljive imovine, nema
svako intelektualno vlasnistvo vrijed-
nost. Vrijednost mu obi¢no odreduje
trziste, bilo izravno ili neizravno.

To su one definicije koje bi vodile
procjenitelja pri vrednovanju neopi-
pljive imovine koja je dio poduzeca.
Procjenitelja, u pravilu, ne zanima je
li tu imovinu stvorilo poduzece ili je
stecena izvan poslovanja.

Vazno je napomenuti da se neopiplji-
va imovina drukcije definira u racu-
novodstvene svrhe:

.Neopipljiiva imovina smatra se
imovinom zasebno od ugleda (go-
odwill) ako proizlazi iz ugovornih
ili drugih zakonskih prava (bez
obzira na to mogu li se ta prava
prenositi ili odvojiti od subjekta
koji ih je stekao ili od drugih prava

i obveza). Ako neopipljiva imo-
vina ne proizlazi iz ugovornih ili
drugih zakonskih prava, smatra
se imovinom zasebno od dobrog
ugleda samo ako se moZe odvojiti,
odnosno, ako je moguce da bude
odvojena ili odijeljena od stecenog
subjekta i prodana, prenesena,
licencirana, iznajmljena ili razmi-
jenjena (bez obzira na to postoji

li za to namjera). Za potrebe ove
Izjave, medutim, neopipljiva imo-
vina koja se ne moZe prodati,
prenijeti, licencirati, iznajmiti ili
razmijeniti pojedinacno smatra se
odvojivom ako se moZe prodati,
prenijeti, licencirati, iznajmiti ili
razmijeniti u kombinaciji s pred-
metnim ugovorom, imovinom ili
obvezom. Za potrebe ove Izjave,
ukupna radna snaga ne smatra se
neopipljivom imovinom zasebno
od dobrog ugleda." "

,TroSkovi internog razvoja, odr-
Zavanja ili obnavljanja neopipljive
imovine (ukljucujuci ugled) koji se
ne mogu konkretno specificirati,
koji imaju neodreden vijek traja-
nja, ili koji su bitni za trajno poslo-
vanje i povezani sa subjektom kao
cjelinom, priznaju se kao trosak
kad nastanu.”®




Dvije klju¢ne razlike izmedu valori-
zacijske i raCunovodstvene verzije
onoga Sto Cini imovinu pitanja su
odvojivosti i ugovornih prava. Pro-
cjeniteljima ne trebaju ti testovi kako
bi kvalificirali poslovnu imovinu. Pri-
mjeri su ukupna radna snaga i odnosi
s korisnicima. U pravily, niti jedna od
tih imovina nije ugovorno vezana za
poduzece niti se moze odvojiti od
poduzeca, a da se ono ne ugasi.

Ta imovina mozZe biti prilicno vrijed-
na za poduzece i mora se potvrditi
vrednovanjem, ali se ne moze kapi-
talizirati u raCunovodstvene svrhe.

Slika 7: Vrijednost poduzec¢a (lzvor:
G. Smith)
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Druga razlika izmedu racunovod-
stvenog i valorizacijskog tretmana
neopipljive imovine jest da procjeni-
telji priznaju vrijednost samostalno
stvorene neopipljive imovine, cak i
ako se ne prizna u bilanci kompanije.

Da bismo zaokruZili ovu raspravy,
predstavljamo jednadzbu vrednova-
nja poduzeda, kojom procjenjujemo
trziSnu vrijednost neopipljive imovi-
ne poduzeca za oglasavanje:”

Prava intelektualnog
vlasnistva u industriji
oglasavanja

U vedini su zemalja proizvodi ogla-
snih agencija” zaSticeni nacionalnim
zakonodavstvom o autorskom pra-
vu. Brojna profesionalna javna udru-
Zenja, i odvjetnicka druStva, kao i
specijalizirane privatne organizacije
i ustanove, nude usluge zastite pro-
izvodaca i korisnika kreativnih djela
u oglasnim agencijama. Medutim,
glavni je izazov osigurati da sek-
tor oglaSavanja upozna te propise |
ucinkovito koristi navedene strucne
usluge.

Kreativna djela i proizvodi glavni su
rezultat rada agencija i oni ¢ine kon-
kurentsku prednost u natjecanju s
drugim agencijama za oglaSavanje u
stjecanju udjela na trzistu te takoder
sudjeluju u temeljnim nastojanjima
da ojacaju ugled agencije.

Nadalje, kreativna djela rezultat su
darovitosti i sposobnosti da se stvori
nesto vrijedno i drugacije. Stoga su

*i svih srodnih poduzeca u trzisnom komuniciranju ili marketingu



javni (zakoni, propisi itd.) i nejavni
instrumenti (ugovori o povjerljivo-
sti, ugovori o neotkrivanju infor-
macija itd.) od vitalnog znacenja za
zastitu takvih kreativnih nastojanja.
Kreativan sadrzaj koji stvaraju ogla-
sne agencije obuhvaca, medu osta-
lim, vizualne i pisane materijale kao
$to su slogani, zvukovi, fotografije,
umjetnost, glazba, video materijali i
grafike. Neki od njih mogli bi uzivati
zastitu u okviru propisa o autorskom
pravu, drugi kao industrijski dizajn ili
Zig (vidi tablicu 3).

Ocigledno, posao poduzeca za ogla-
Savanje jest, u velikoj mjeri, da stvo-
re predmete zastite intelektualnog
vlasnistva. Oglasna (komunikacijska)
kampanja obuhvaca temu i poruku
koja se prenosi potencijalnim kup-
cima, strankama ili potrosacima u
obliku rijeci, slika i zvukova. Mnogi
od ovih elemenata mogu se zakon-
ski zastititi kao prava intelektualnog
vlasnistva.

Ekonomski uspjeh poduzeca za ogla-
Savanje ovisi 0 njegovoj sposobno-
sti da kreira oglasne kampanje koje
su dokazivo ucinkovite za klijente.
Klju¢no je pitanje pripada li intelektu-
alno vlasnistvo kreirano za kampanju
klijentu, poduzecu za oglasavanje ili
samom zaposleniku toga poduzeca.

Prava intelektualnog vlasniStva u po-
gledu sadrZaja zasti¢enih autorskim

pravom opisana su odnosno defini-
rana u nacionalnim zakonima i me-
dunarodnim sporazumima. Tako ¢la-
nak 2. Bernske konvencije za zastitu
knjizevnih i umjetnickih djela definira
zasticena djela kako slijedi:

“() Izraz ,knjizevna i umjetnicka
djela” obuhvaca svaku tvorevinu iz
knjizevnoga, znanstvenoga i um-
jetnickoga podrucja, bez obzira na
nacin i oblik njezina izraZavanja,
kao Sto su knjige, bro3ure i ostala
pisana djela;, predavanja, govori,
propovijedi i druga djela iste nara-
vi; dramska ili dramsko-glazbena
djela; koreografska i pantomimska
djela; glazbene skladbe s rijecima
ili bez njih; kinematografska djela,
s kojima su izjednacena djela izra-
Zena postupkom slicnim kinema-
tografiji; djela crtanja, slikarstva,
arhitekture, kiparstva, rezbarstva i
litografije; fotografska djela, s ko-
jima su izjednacena djela izraZe-
na postupkom slicnim fotografiji;
djela primijenjenih umjetnosti; ilu-
stracije, zemljopisne karte; planovi,
skice i trodimenzionalna djela koja
se odnose na zemljopis, topografi-
ju, arhitekturu ili znanost.

(3) Prijevodi, prilagodbe, glazbene
obrade i druge prerade knjizevno-
ga ili umjetnickoga djela zasticeni
su kao izvorna djela, ne diragjuci u
prava autora izvornoga djela.




(5) Zbirke knjizevnih ili umjetnic-
kih djela, kao Sto su enciklopedije
I antologije, koje prema izboru ili
rasporedu grade Cine intelektualne
tvorevine, zasti¢ene su kao takve,
ne dirajuci u prava autora na sva-
ko od tih djela koja Cine sastavni
dio tih zbirki“°

Treba napomenuti da autori djela au-
tomatski stjeCu autorsko pravo nad
njima, dok djela proizvedena u okviru
radnog odnosa postaju pravom au-
torova poslodavca. Zapravo, moze
do¢i do nekoliko prijenosa prava - sa
zaposlenika u agenciji za oglasavanje
na samu agenciju te potom s agen-
cije na njezinog klijenta. Autorsko-
pravni ugovori sklapaju se u pisanom
obliku, pa tu treba napomenuti i po-
trebu za pisanim dokumentom ako
se taj prvotni dogovor mijenja.

Zigovi nastali kao elementi oglasne
kampanje obi¢no se registriraju uime
klijenta. Cak i ako je klijent pristao na
to da oglasna agencija registrira zig
pod svojim imenom (odnosno nazi-
vom) pa pregovara o licenci za nje-
govu uporabu, jako je malo vjerojat-
no da bi agencija mogla koristiti Zig
u vlastite svrhe ili za potrebe drugih
klijenata, a da ne pocini povredu pra-
va. Stoga, dok oglasna agencija moze
imati zigove za svoje vlastito podu-
zece (ili vise njih), odnosno za svo-
je usluge, zZigovi izradeni za klijente

obi¢no postaju intelektualno vlasnis-
tvo klijenta.

Rijetko se dogodi, kao u slucaju Na-
vic, da oglasna agencija razvije izum
ili inovaciju koja se moze zastititi pa-
tentom.”

Medutim, oglasna agencija mogla bi
razviti svoju tehnologiju (znanje ili
informacije koje bi se mogle kvalifici-
rati kao predmet zaStite poslovnom
tajnom).

Ova je studija stoga usmjerena na
neopipljivu imovinu i IV koje oglasne
agencije mogu iskoristavati iskljucu-
juci ostale.

Za potrebe ove studije, a podloZzno
naknadnoj analizi, oCekuje se da slje-
dedi elementi budu identificirani kao
neopipljivaimovina iV unutar podu-
zeca u industriji oglasavanja:?

NEOPIPLJIVA IMOVINA U INDU-

STRIJI OGLASAVANJA

e Ukupna radna snaga

e Klju¢ni zaposlenici, klauzula o za-
brani konkurencije

e (Odnosi s klijentima
e Arhiva klijenata

e Neizvren rad, ugovoris klijentom



e |ndustrijske informacije i znanje
Racunalni program i/ili datoteke
Licencije, certifikati

e Povoljni ugovori

e (Odnosi s financijskim ustanova-
ma

e Ugovori o fransizi
e Ugovori o neotkrivanju informa-
cija

IMOVINA INTELEKTUALNOG VLA-
SNISTVA U INDUSTRIJI OGLASAVA-
NJA

e Patenti

e Zigovi (ukljutujuci nazive dome-
na, imena kompanije)

e Autorsko pravo ukljucujuci, medu
ostalim, umjetnicke, fotografske
zbirke, graficke dizajnere, video,
audiovizualne materijale

e Vlasnicka tehnologija, poslovne
tajne

e Vlasnicki programi obuke, priruc-
nici o proceduri

e Arhiva o istrazivanju efikasnosti
oglasavanja

e Rezultatiistrazivanja trzista

BaS kao i komponente dobrog pro-
izvoda ili usluge, drugi ¢e oponasati
ili kopirati i elemente dobrog ogla-
sa. Zapravo, kreiranjem sadrzaja za
oglas ili tijekom pokretanja oglasne
kampanje razni se elementi mogu
zastititi kao prava intelektualnog
vlasnistva, kao npr.:

e Kreativan sadrzaj, npr. pisani
materijal, fotografije, umjetnost,
grafika, izgled oglasa ili oglasnog
letka, glazbeni i video sadrza-
ji, pokriveni su zastitom u okviru
autorskog prava;

e Promotivni slogani i zvukovi
mogu se zastititi, u nekim ze-
mljama, temeljem propisa o au-
torskom pravu i/ili registracijom
sukladno propisima o Zigu*

e Poslovni nazivi, logotipi, imena
proizvoda, nazivi domena i ostali
znakovi koji se koriste u oglasa-
vanju mogu se zastititi kao zigovi;

e Racunalno generirani graficki
simboli, prikazi zaslona, grafi¢-
ka korisnicka sucelja (CUI) pa
¢ak i internetske stranice mogu
se zaStititi propisima o industrij-
skom dizajnu;

e Dizajn internetske stranice
moZze se zastititi propisima o au-
torskom pravu;




Softver za kreiranje digitalnih
oglasa, kao sto su racunalno ge-
nerirane slike (CGl), moZe se za-
Stititi propisima o autorskom pra-
vu i/ili o patentu, ovisno o nacio-
nalnom zakonodavstvu;

Neki oblici oglasivackih tehnika
ili sredstava poslovanja mogu se
zastititi u SAD-u patentima ili kao
korisni modeli;

Razlikovna ambalaza, kao $to je
oblik boce ili posude, moze se za-
stititi kao Zig, industrijski dizajn
ili, u nekim zemljama, kao trade
dress;?*

Identitet neke osobe, odnosno
osobno ime, fotografija, slika, glas
ili potpis, moZze se zastititi u okvi-
ru propisa o zaStiti osobnih poda-
taka, odnosno zastiti privatnosti;

Korporativni identitet kompa-
nije, koji obuhvaca logotipe, me-
morandume, dizajn, boje itd. - u
cjelini predstavlja ili identificira
kompaniju, kao $to su, primjerice,
zlatni lukovi svojstveni za McDo-
nalds’ ili logotip i crvena boja za
Coca-Colu;

e Baze podataka, na primjer s po-
dacima o korisnicima, mogu se
zastititi autorskim pravom, odno-
sno kao sui generis prava;

e Metode neposStenog oglasa-
vanja, ukljucujuci lazne oglasne
tvrdnje, lazno odobravanje pro-
izvoda, obmanjuju¢u ambalazu,
nepostenu promociju ili marke-
ting, zabranjene su propisima o
nepostenom trziSnom natjecanju
ili drugim propisima.

Poduzeca pronalaze sve inventivnije
nacine za oglasavanje svojih proi-
zvoda i usluga.

S obzirom na sve vecu sofisticiranost
u oglaSavanju, mogu se pojaviti i do-
datna prava IV-a. Tako npr. najjedno-
stavnija poruka ili oglas moze uklju-
Civati samo autorsko pravo na logo-
tip i/ili pravo na Zig, dok napredna
audiovizualna djela mogu potaknuti
mnoga kompleksna pitanja intelek-
tualnog vlasnistva.

Matrica u tablici 3 prikazuje rele-
vantnost prava IV-a za niz razli¢itih
sadrzaja, elemenata i tehnika koji se
pojavljuju u oglasavanju odnosno
kako bi se oni mogli zastititi u okviru
prava intelektualnog vlasnistva.



Tablica 3. Pravni instrumenti za zastitu raznih kreativnih djela i proizvo-
da relevantnih za industriju oglasavanja (trziSnog komuniciranja i mar-

ketinga)

ZAKON O
AUTORSKOM
PRAVU

ZAKON

.0
ZIGU

ZAKON O
PATENTU I/ILI
PROTOTIPU

ZAKON O
INDUSTRIJSKOM
DIZAINU

ZAKONI O OZNAKAMA
ZEMLJOPISNOG
PODRIJETLA |
IZVORNOSTI

OSTALI ZAKONI
(SUIGENERIS)

ZAKON O
NEPOSTENOM
NATJECANJU

OGLASNI ELEMENTI
I PROIZVODI

KREATIVAN SADRZA|

SLOGANI | ZVUKOVI

POSLOVNA IMENA,
LOGOTIPI, NAZIVI
PROIZVODA, IMENA
DOMENA | DRUGI
ZNAKOVI

GRAFICKI SIMBOLI,
PRIKAZI ZASLONA,
GRAFICKA
KORISNICKA
SUCELJA (GUIS),
INTERNETSKE
STRANICE

DIZAJN
INTERNETSKE
STRANICE

SOFTVER (NPR
KORISTEN ZA
DIGITALNE
OGLASE KAO $TO
SU RACUNALNO
GENERIRANE SLIKE
(CGI)

OGLASNE TEHNIKE
ILI SREDSTVA
POSLOVANJA

X (samo
SAD)

RAZLIKOVNA
AMBALAZA

IDENTITET OSOBE,
(IME, FOTOGRAFIJA,
SLIKA, GLAS ILI
POTPIS)

KORPORATIVNI
IDENTITET
(LOGOTIPI,
MEMORANDUMI,
DIZAJNI, BOJE ITD.)

BAZE PODATAKA

METODE
NEPOSTENOG
OGLASAVANJA,
UKLJUCuUjucI
LAZNE OGLASNE
TVRDNJE, LAZNO
ODOBRAVANJE
PROIZVODA,
OBMANJUJUCU
AMBALAZU,
NEPOSTENU
PROMOCIJU ILI
MARKETING

X

Zakon o
nedopuste-
nom ogla-

Savanju
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4. poglavlje

Upravljanje pravima
intelektualnog vlasnistva u
industriji oglasavanja

Financijska nacela

Poznavanje vrijednosti  poslovne
imovine klju¢no je za upravljanje
njome. Primjerice, poduzece za ra-
zvoj nekretnina moZze imati portfelj
posjeda. Poduzete usmjerava svoje
resurse i pozornost na one posjede u
portfelju koji su najvrjedniji, u ovom
slu¢aju one s najve¢im trenutnim i
potencijalnim doprinosom u stvara-
nju profita u poslovanju.

Kako je prikazano u 3. poglavlju, sva-
ko poduzece ima portfelj imovine,
vrijednost koje je sastavljena od vri-
jednosti svakog zasebnog dijela imo-
vine. Nadalje, vrijednosti pojedinac-
ne imovine u funkciji su sposobnosti
generiranja prihoda.

Stoga identificiranje neopipljive imo-
vine | prava IV-a znacajne vrijedno-
sti znaci identificiranje one imovine
koja poti¢e mogucnosti stvaranja
profita poduzeca. MoZda nije nuzno
pripremiti precizne trzisSne vrijedno-
sti, kao Sto bi to bilo potrebno kod

podrske vodenju parnice, ali korisno
je da uprava poduzeca razumije na-
Cela vrednovanja kako bi mogla bolje
postaviti prioritete. To onda postaje
smjernica za upravu da:

e identificira u koje vrste imovine
treba investirati;

e dentificira koju imovinu treba za-
Stititi;

e odredi kako rasporediti financij-
ske resurse poduzeda;

e dentificira na koju imovinu se
treba koncentrirati radi njezinog
najveceg iskoriStavanja;

e identificira najbolje prilike za isko-
ristavanje.

Time postaje jasno da je razumijeva-
nje uloge intelektualnog vlasnistva i
njegove vrijednosti polazisna tocka u
procesu upravljanja imovinom.



Definicija trziSne
vrijednosti

Pojam ,vrijednost” definiran je i opi-
san na razne nacine. Kad se koristi u
ovoj studiji, onda se odnosi na ,tr-
ZiSnu vrijednost”. Pojmovi ,poStena
trziSna vrijednost” i , posStena vri-
jednost” Cesto se koriste naizmjence.
Aktualna racunovodstvena praksa
Sirom svijeta sklona je uporabi poj-
ma postena vrijednost, a rasprava se
nastavlja o tomu kako definirati po-
Stenu vrijednost tako da bude Siroko
prihvatljiva i osigura medunarodnu
dosljednost u financijskom izvjesci-
vanju.

Klasi¢na je definicija trzisne vrijedno-
sti kako slijedi:

(i) Trzidna je vrijednost iznos po
kojem se imovina moze razmi-
jeniti ...Dvije se osobe sastaju u
svrhu razmjene imovine za novac
(bududi da je procjena napravljena
u smislu novca).

(i) .. izmedu voljnog kupca i
voljnog prodavatelja ..Ove dvije
osobe Zele napraviti razmjenu.

(iii) ... pri Cemu niti jedna nije pod
prisilom ..Niti jednu stranu ne sili
druga strana niti okolnosti da izvr-
Si transakciju.

(iv) .. svakoj su poznate sve re-
levantne cinjenice ...Obje su stra-
ne svjesne onoga Sto je ukljuceno
u prodaju, stanja imovine, njezine
povijesti i moguce uporabe te svo-
jin obveza naspram iste.

(v) ...1uz pravi¢nost po obje. Raz-
mjena Ce biti poStena za obje stra-
ne i nijedna nece steci prednost u
pregovorima ili u pogledu prodaje.

Alternativha definicija  temelji
se na ekonomskim elementima
transakcije.  TrziSna vrijednost
jednaka je trenutnoj vrijednosti
buducih ekonomskih koristi vla-
sniStva.

Medunarodni odbor za standar-
de vrednovanja (IVSC) razmatra
vrednovanje neopipljive imovine
kako slijedi:

,Opcenito uzevsi, koncepti, procesi
I metode primijenjeni u vrednova-
nju neopipljive imovine isti su kao
oni za ostale vrste vrednovanja.
Odredeni pojmovi mogu imati ra-
zli¢ita znacenja ili uporabe. Te ra-
zlike postaju vazna otkrica gdje
god se koriste ..."*




Vrednovanje neopipljive
imovine — metodologije

Profesionalni procjenitelji prihvaca-
ju ¢injenicu da, u vrednovanju izu-
ma (novih proizvoda, uredaja, alata,
naprava, metoda, procesa, strojeva,
itd.), postoje tri osnovne metode za
procjenu vrijednosti — troskovna,
trziSna i prihodovna metoda. Tr-
ziSnu vrijednost definiramo bilo kao
tradicionalnu transakciju, s ,voljnim
kupcem/voljnim prodavateljem” ilj,
alternativno, kao trenutnu vrijednost
buducih ekonomskih koristi vlasnis-
tva. Te se metode koriste za sve vrste
vlasnickih prava, u svim industrijskim
sektorima. U praksi, odabir odgova-
raju¢e metode vrednovanja ovisi u
velikoj mjeri o kontekstu vrednova-
nja.?

TroSskovna metoda mjeri buduce
ekonomske koristi vlasniStva procje-
nom ukupnog iznosa novca koji bi
bio potreban da se zamijeni ili repro-
ducira buduca usluzna sposobnost
imovine. Osnovno nacelo ove meto-
de jest da cijena nove imovine bude
razmjerna sadasnjoj ekonomskoj vri-
jednosti usluge koju imovina moze
pruziti tijekom svog vijeka trajanja.

Troskovna metoda uvelike se kori-
sti u vrednovanju opipljive imovine.
Puno rjede se koristi za procjenu

neopipljive imovine, no koristi se za

procjenu neopipljive imovine kao 3to
je ukupna radna snaga, odnosi s ko-
risnicima i interno koristeni racunalni
programi. Na nju se procjenitelji rje-
de oslanjaju u vrednovanju IV-a jer IV
dobiva svoju vrijednost iz ekonom-
ske koristi buduceg iskoristavanja.
Tro3ak razvijanja IV-a tek je rijetko
pokazatelj potencijalnih koristi od
njegova buduceg iskoristavanja.

TrziSna je metoda privlacna jer je to
najizravnija tehnika procjene koja se
ujedno najlakSe razumije. Ona mjeri
sadadnju vrijednost buduc¢ih kori-
sti prema usuglaSenim procjenama
drugih na trzistu. Ono 3to je potreb-
no jest aktivno, javno trziste i raz-
mjena usporedivih svojstava.

Ovom metodom prikuplja se obilje
transakcija iz kojih je moguce izdvo-
jiti one koje se najbolje podudaraju s
opisom virtualne transakcije koja se
konstruira. Trzisni je pristup najefika-
sniji za nekretnine, strojeve i opremu
te univerzalni softver za koje postoji
trziSni ekvivalent, neke razmijenjene
licencije i fransize.

TrziSna se metoda rijetko koristi za
procjenu neopipljive imovine jer se
rijetko prodaje izvan poduzeca. Jo3
se rjede koristi za procjenu vrijed-
nosti prava IV-a jer, Cak i ako ga po-
duzele prenese zasebno, rijetko su
znani detalji transakcije. Neki struc-
njaci vjeruju kako nedavno organizi-



rane drazbe IV-a mogu pruZiti kori-
sne trzisne informacije, ali to jo$ nije
iscrpno testirano.

Prihodovna metoda temelji se na
sposobnosti imovine da ostvari pri-
hod i izravno je vezana uz sadasnju
vrijednost buducih ekonomskih kori-
sti od prava IV-a.

Tri klju¢ne komponente prihodovnog
pristupa su:

e ckonomska korist koja se razu-
mno moze ocekivati od iskorista-
vanja imovine;

e nacin na koji ¢e se dobiti ekonom-
ska korist;

e pretpostavka o riziku povezanom
s ostvarenjem opsega ekonomske
koristi na taj nacin.

Budu¢i da trZisna vrijednost vecine
neopipljive imovine i IV-a nije pove-
zana s troskom kreacije (stvaranja),
troskovna je metoda uglavnom ne-
iskoristiva. TrziSni su podaci nedo-
statni i nepouzdani pa ta metoda
Cesto nije u prakti¢noj upotrebi. Sto-
ga se procjenitelji oslanjaju na priho-
dovnu metodu za vecinu neopipljive
imovine i za procjenu prava IV-a.

Prihodovna je metoda prili¢cno izrav-
na i zasnovana na izracunima finan-
cijskog interesa koje investitori i za-
jmodavci koriste ve¢ godinama. Kad

se ta nacela primijene na vredno-
vanje pomocu prihodovne metode,
izracun se obi¢no navodi kao analiza
diskontiranog novc¢anog tijeka.

Najteze je procijeniti ulazne podatke
za taj proces, narocito za neopipljivu
imovinu i IV.

Vrednovanje i procjena
zigova i brendova i ostalih
znakova razlikovanja

Zahvaljuju¢i sve vecem znacaju
brendova za korporativni uspjeh, nji-
hovo vrednovanje zadobiva sve vecu
pozornost u istrazivanju i praksi. Na-
rocito bi za oglasne agencije, Cija su
glavna prava intelektualnog vlasnis-
tva, osim autorskog prava, brendovi
i zigovi, vrednovanje tih prava mo-
glo biti znacajno. Naprijed navede-
ne metode vrednovanja mogu se
primijeniti i na vrednovanje zigova. S
obzirom na njihov sve veci znacaj, u
nastavku su ukratko opisane metode
vrednovanja brenda. Najprije su, radi
lakSeg Citateljevog shvacanja razli-
ke izmedu zZigova i brendova, kratko
objasnjena oba pojma.

Zig (ili trgovacki znak) je znak ra-
zlikovanja koji identificira odredene
proizvode ili usluge kao one koje je
proizvela, odnosno pruzila odredena

osoba ili poduzece.?”




Zigovi su jedno od prava industrij-
skog vlasniStva. Unutar temeljne po-
djele intelektualnog vlasniStva, pra-
va industrijskog vlasnistva Cine jedan
skup prava, dok drugi skup Cine au-
torsko i srodna prava. Radi dobivanja
zastite za svoje Zigove, poduzeda ih
moraju registrirati kod nacionalnog
ili regionalnog ureda za intelektualno
vlasnistvo. Zigovi mogu ukljucivati
bilo koji element, brend, oznaku, ime,
potpis, rije¢, slovo, brojcani simbol,
oblik proizvoda, ambalazu, kombina-
ciju boja ili bilo koju kombinaciju koja
omogucava da se proizvodi i usluge
jedne osobe ili poduzeca razlikuju od
proizvoda i usluga drugih. Jedan pri-
mjer zZiga su Cuveni inicijali BMW-a ili
okrugli logotip toga poduzeca.

Brend’ je simbolicko oli¢enje svih in-
formacija vezanih uz poduzece, proi-
zvod ili uslugu. Premda nije pravni in-
strument, brend sluzi tomu da stvara
asocijacije i o¢ekivanja u odnosu na
proizvode konkretnog poduzeca.
Cesto ukljucuje logotip, font i she-
mu boja. Simboli i zvuk koriste se za
predstavljanje implicitnih vrijednosti,
ideja, pa Cak i osobnosti. BMW-ov
brend je sém automobil kao i tehno-
logija, snaga i luksuz koji obuhvaca te
vlasnikov osjecaj posjedovanja odre-
denog drustvenog statusa.

Osim prethodnih financijskih meto-
da, za identifikaciju vrijednosti bren-
da Cesto se koristi model premijske

*Neki (Hui¢) navode: ,znak (identitet) je otisak, brand je utisak”

cijene. Ova se metoda temelji na
pretpostavci da potroSaci pripisuju
dodatnu vrijednost proizvodima po-
vezanima s brendom i voljni su platiti
vie za brendirani nego za nebrendi-
rani proizvod. Ova je razlika mjerljiva
kroz premijsku cijenu, odnosno do-
datak na cijenu.

Vrijednost brenda Cesto ne odraza-
vaju u potpunosti fiskalni i racuno-
vodstveni pokazatelji. Kod ukljuci-
vanja same asocijacije potrosaca na
brend u monetarnu procjenu bren-
dova, dostupno je nekoliko znan-
stveno orijentiranih modela ponasa-
nja. Takoder se Cesto koriste kombi-
nacije financijskih pristupa i pristupa
orijentiranih na ponasanje.

Mjerenje vrijednosti brendova od
strane Interbranda, dijela agencijske
mreze Omnicom, primjer je ove kom-
binirane metode koji je dobro pri-
hvac¢en u medijima. Casopis Financial
Times objavljuje svake godine podat-
ke o 100 najvrjednijih brendova na
temelju Interbrandove metode.*®

Ime i logotip oglasne agencije mogu
biti zasti¢eni kao Zigovi, kao i odre-
deni segmenti njezinih kampanja koji
u svojoj kreativnosti i jedinstvenosti
postaju takoder znakovi razlikova-
nja. Industrijska i usluzna poduzeca
vec su prepoznala znacaj upravljanja
brendom. Kako bi imale koristi od
vlastitog brenda, oglasne agencije



takoder bi trebale upravljati svojim
brendovima, te ih vrednovati.

Upravljanje pravima
intelektualnog vlasnistva u
industriji oglasavanja

Sto je upravljanje? Rjecnik Merriam-
Webster definira upravljanje (od sta-
rofrancuskog management = ,nacin
vodenja, usmjeravanja”“, od latinskog
manu agere = ,voditi za ruku”) kao
¢in ili nac¢in upravljanja: vodenje ili
nadziranje necega (kao poduzece)
ili mudro koriStenje sredstava radi
postizanja cilja. Drugi internetski
izvor navodi upravljanje kao ,pro-
ces vodenja i usmjeravanja Citave
organizacije ili njezinog dijela, Cesto
djelatnosti, putem upotrebe i raspo-
laganja resursima (ljudskim, financij-
skim, materijalnim, intelektualnima
ili neopipljivim)”. Mi dajemo prednost
sliedecoj definiciji zbog svoje sveo-
buhvatnosti i jasnoce: ,Upravljanje
u poslovanju i organizaciji ljudske
aktivnosti znadi, jednostavnim rjec-
nikom receno, Cin zdruzivanja lju-
di radi ostvarivanja Zeljenih ciljeva.
Upravljanje obuhvaca planiranje,
organiziranje, pribavljanje resursa,
vodenje ili usmjeravanje te nadzira-
nje organizacije (jedne ili vise osoba

ili subjekata) ili napor u svrhu posti-
zanja cilja. Pribavljanje resursa obu-
hvaca razvoj i raspolaganje ljudskim,
financijskim, tehnoloskim i prirodnim
resursima.’”?

Jedna od osnovnih funkcija uprav-
llanja jest ,optimalno koristenje
resursa”. MoZe se pretpostaviti da
,optimalno koristenje” znaci ,profi-
tabilno iskoriStavanje”, zbog Cega su
rasprave o financijskim aspektima
IV-a ukljucene u ovo poglavlje. Prije
razmatranja uloge prava IV-a u in-
dustriji oglasavanja, u nastavku su
kratko predstavljeni najvazniji resursi
u oglasnoj agenciji.

Ukupna radna snaga
(ljudski resursi)

Iz mnogih istrazivanja jasno proizla-
zi da su najvazniji resurs u oglasnoj
agenciji njezini zaposlenici — ljudi Cije
vjestine i kreativnost pokre€u uspjeh
poslovanja. Oni predstavljaju neopi-
pljivu imovinu velike vrijednosti unu-
tar poduzeca. Medutim, istrazivanje
izazova upravljanja ljudskim poten-
cijalima izvan je opsega ove studije.




Zigovi i brendovi
(financijski resursi)

Svako poduzetle za oglasavanje
(agencija) ima jedan ili vise Zigova
ili trgovackih imena, bilo da su regi-
strirani kod ureda za intelektualno
vlasnistvo ili nadlezne regulatorne
agencije ili nisu. Cesto su ti Zigovi
(trgovacka imena, nazivi poduzeca,
brendovi) imena osoba kao 3to su
,Goodby, Silverstein & Partners”, ,Bur-
son-Marsteller”, ili ,Olgivy & Mather”.
To odrazava vaznost ljudi, kako je
ranije napomenuto. Mnoge agencije
pripadaju grupama koje imaju zigove
koji su manje osobne naravi, kao sto
su ,WPP Group” ili ,Publicis Groupe”.
Takvi poslovni identifikatori navode
se vrlo Cesto kao ,brendovi”.

Ne bi trebalo podcjenjivati znacaj zi-
gova za poduzeca u industriji oglasa-
vanja. Da bismo bolje objasnili ulogu i
znacaj zigova u poslovanju tih podu-
zeca, koristimo citat iz knjige o vred-
novanju ziga, koji je objavio jedan od
autora, G. Smith, 1997. godine.

,To je poslovna klasifikacija [in-
dustrijske/komercijalne usluge] u
kojoj se intuitivno prepoznaje Sirok
raspon vaznosti za Zigove. Usluge
pruzaju ljudi i stoga moZe posto-
jati niz kombinacija snage covje-
ka i Ziga da pokrecu takav posao.
Opcenito, karakter manjih usluZnih
poduzeca oblikuje njihovo osoblje,

dok je karakter vecih poduzeca vise
,korporativan”  Zaposlenici ma-
lih tvrtki poduzeca mogu odvesti
korisnike ili klijente sa sobom ako
odu u drugo poduzecle. To se puno
riede dogada kod vecih pruZatelja
usluga. Obicno je puno osobniji
odnos medu klijentima i zaposleni-
cima malog oglasnog, racunovod-
stvenog ili pravnickog ureda nego
Sto je to slucaj u vecim tvrtkama.

Relativna snaga Ziga prilicno je
ocigledna u profesionalnim uslu-
gama. Uzmimo na primjer da bi
se moglo pretpostaviti kako bi re-
vizija koju je ovlaSteni javni revizor
obavio u skladu s opceprihvace-
nim racunovodstvenim nacelima
bila u biti ista usluga, bez obzira na
to koja tvrtka ju je pruzila. Medu-
tim, primijetili smo razliku u cijeni
revizorskih usluga malih naspram
velikih - racunovodstvenih  podu-
zeca. Osim toga, mala ili srednja
poduzeca na trZistu (koja bi ima-
la slobodan izbor izmedu velikog
ili malog revizorskog poduzeca)
najcesce ce se odluciti za veliko
poduzece ako razmatra javnu po-
nudu dionica ili trazi drukciji oblik
znacajnog financiranja. Motivacija
za ovo leZi u tomu da investitori,
a mozda i regulatori, dobivaju visi
stupanj sigurnosti u reviziji koju
obavlja vele, poznatije revizorsko
poduzece i proces se moZe glade
odvijati. Iz istog ce razloga javno



poduzece ukljuceno u veliku tran-
sakciju potraZiti pomoc¢ velikog
investicijskog bankara. U ovom je
slu¢aju malo teZe to pripisati is-
kljucivo snazi Ziga (zbog naravi
traZenih usluga), ali direktori ta-
kvih poduzeca neupitno dobivaju
svojevrsnu sigurnost ovim postup-
kom, s obzirom na spornu prirodu
naseg financijskog drustva.

Ocigledno, veliko profesionalno
poduzece, oglasna agencija, trzis-
no istraZivanje, konzultant, diza-
jner ili gradevinar mogu ponuditi
Jkupovinu na jednom mjestu” i
mogucnost rjeSavanja velikih za-
dataka. Stoga prednost ne dolazi
samo od njihovog Ziga. Ali Zig tvrt-
ke doista postaje simbolom njezi-
nog konkretnog umijeca i samo-
stalno privlaci paznju. Ima i onih
koji smatraju kako ce dobivanje
dopisa od prestiznog odvjetnic-
kog druStva izazvati visSe straha i
strepnje u srcu navodnog povredi-
telja nego u slucaju dopisa od ma-
nje poznatog odvjetnika ili tvrtke.

AngaZiranje svjetski renomirane
konzultantske tvrtke moZe dati
element osiguranja protiv kritike
koji mozda ne moze pruziti manje
poznata tvrtka, iako dobiveni sa-
vjet moZe bitiisti. To je moc imidZa,
reputacije, Ziga.”°

Upravljanje Zigom usredotoceno je
na zaStitu. Pravna zastita ukljucuje
dobivanje registriranog statusa, odr-
Zavanije registracije prema nacional-
nim statutima te pracenje povreda
od strane drugih. Ekonomska zaStita
koncentrira se na vodenje poslovanja
pod Zigom na odgovoran i moralan
nacin kako bi se izbjeglo nanosenje
Stete njegovoj snazi ili umanjivanje
ugleda kompanije.

Poslovni sustavi, baze
podataka i softver
(tehnoloski resursi)

Brojne vele oglasne agencije razvi-
le su sustave za analizu trziSnih po-
dataka i ucinkovitosti oglaSavanja.
Mnoga poduzec¢a odrzavaju baze
podataka za svoje klijente, kao $to su
rezultati istrazivanja o ucinkovitosti
raznih oblika i tehnika oglaSavanja.
Neki od ovih sustava imaju softver-
sku podrsku.

Obi¢no je poduzecu ta imovina ma-
nje vazna od ukupne radne snage ili
Zigova. U mnogim se slucajevima ne
priznaje kao IV slijedom rjeSenja na-
cionalnih zakona.

Upravljanje  takvom  imovinom
uglavnom implicira da se tretira kao
vlasnistvo i da se kao poslovna tajna
ne razotkriva vanjskim stranama.







5. poglavlje
Nova uloga IV-a u industriji
oglasavanja

I
=

———————————



5. poglavlje

Nova uloga IV-a u industriji

oglasavanja

Iz intervjua i istrazivanja provede-
nih u pripremi ove studije vidljivo je
kako se dogada promjena u industriji
oglaSavanja u odnosu na intelektual-
no vlasnistvo koje je proslo kroz ruke
promidzbene agencije do klijenta. U
idu¢em odlomku razmatra se ta pro-
mjena.

Povijesna perspektiva

U SAD-u su medijske kuce prodavale
oglaSivacima medijski prostor (ranije
prvenstveno u novinama) preko pro-
davaca novina. Novine bi dizajnirale
oglas, objavile ga i naplatile uslugu
oglaSivacu. To je zapravo joS uvijek
nacin na koji male lokalne novine pro-
daju oglaSavanje lokalnim poduzedi-
ma.

S rastom poslovanja pojavile su se
oglasne agencije i uloga im je zapravo
bila da zamijene novinske komercija-
liste. OglaSivacki agenti bili su place-
ni na proviziju, a uobicajena provizija
iznosila je otprilike 15 posto cijene no-
vinskog prostora. OglaSivac je plac¢ao
agentu standardnu naknadu za no-
vinski prostor, a novine su naplacivale
agenciji standardnu naknadu umanje-
nu za 15 posto.

Prihod agencije bila je marza.

Kako je rasla konkurencija medu me-
dijima, oglasna agencija preuzimala
je ulogu zastupnika klijenta, a ne me-
dijskog agenta. To je postao poslov-
ni model za oglasne agencije diljem
SAD-a. Zanimljivo je kako je aranzman
s provizijom od 15 posto ostao na sna-
zi i nakon promjene poslovnog mode-
la. Oglasne agencije pocele su pruzati
klijentima cijeli niz usluga, ukljucujuci
dizajniranje oglasnih kampanja, kao i
dizajniranje i izvodenje pojedinacnih
oglasa za razna medijska izdanja.

Medutim, naknada agencija i dalje se
zasnivala na proviziji (do sad 15 posto
na sredstva utrosena za medije i 17,65
posto na sredstva utroSena za pro-
dukciju). Bilo je onih u tom podru¢ju®
koji su zagovarali odmicanje od susta-
va provizije, ali je isti ostao primarni
model.

Model provizijske naknade

Provizijski aranZman dopustao je
oglasnim agencijama da sudjeluju u
uspjehu svojih oglasivaca/klijenata.
Primjerice, ako se odredena oglasna
kampanja pokazala uspjeSnom, moze



se pretpostaviti da je ogladivac uzivao
veci prihod od prodaje, a vjerojatno i
vecu dobit. To je pak ponukalo ogla-
SivaCa da plasira viSe oglasa, sto je
naravno povecalo proviziju oglasne
agencije.

Slijedom toga su oglasne agenci-
je imale snazan poticaj da kreiraju
uspjeSne programe oglasavanja za
svoje klijente. Oglasne su agencije
nastojale zaposliti kreativne i masto-
vite ljude koji su onda bili dobro pla-
¢eni i postali klju¢ni faktori uspjeha

Slika 8 - Strane u procesu

za agencije. To vrijedi i danas. Slika 8
pokazuje razliCite strane ukljucene u
proces kreiranja oglasa.

U 2. poglavlju raspravljali smo o lan-
cu vrijednosti u industriji oglaSavanja.
Tu ilustraciju mozZemo iskoristiti i za
promatranje ,tijeka” prava IV-a medu
uklju¢enim stranama. U jednostav-
nom obliku, na slici 9. prikazujemo ti-
pi¢ne interakcije medu stranama kod
razvijanja komunikacijskog programa
za klijenta-oglasivaca.

CLIENT ADVERTISER
AGENCY ADVERTISING AGENCY
WRITERS MUSICIANS
AGENCY DESIGNERS PRODUCTION COMPANIES
SUPPLIERS ARTISTS ACTORS, VOICES
PHOTOGRAPHERS




Slika 9 - Interakcija medu stranama

CLIENT

Perceives task,
awards assignment -

to client
“

Selects a campaign

distribution

AGENCY

Creates multiple advertising
solutions and “pitches” them

Organizes the creation of campaign
masters, artwork, soundtracks, etc.

Arranges with suppliers
Supervises production

Arranges for media <«—— Delivers the embodiment of —
the campaign with “good title”

SUPPLIERS

_

>
————————b Provide the talent
) [~ and skills needed to

produce the campaign

Uobicajeno je da agencija razvije |
predlozi nekoliko alternativnih kam-
panja. One se prezentiraju potenci-
jalnom klijentu-oglasivacu koji izabire
jednu temu. Prezentacije su koncep-
cijske naravi pa formalna prava IV-a
nisu dio te faze.

Agencija potom dalje razvija odabranu
kampanju i Cesto trazi vanjske dobav-
ljace da obave specifican umjetnicki
posao, snime audio ili video kompo-
nente i slicno. Od ovoga trenutka po-
javljuju se formalna, prepoznatljiva
prava IV-a.

U vecini zakonskih uredenja prava IV-a
autorsko pravo povezano s original-
nim djelom pripada njegovom autoru.
Ova implicitna filozofija sugerira da
,autor oglasnih tekstova“ kojeg je za-
poslila oglasna agencija ima svoje dje-
lo (proizvod) kojeg moZe iskoriStavati
isklju€ujuci druge. Medutim, postalo
je uvelike prihvaceno u zakonskim su-
stavima da prihva¢anjem zaposlenja
zaposlenik pristaje prepustiti autorska
prava poslodavcu. Time djelo nastalo
u radnom odnosu pripada onomu tko
zaposljava. Medutim, izvan odnosa
poslodavac-zaposlenik mora postoja-
ti formalno sklopljeni sporazum medu



Slika 10 — Tok PIV-a po modelu temeljem naknade

KLIJENT

Uocava zadatak

Izabire kampanju

Dogovara medijsku
distribuciju

AGENCIJA

Daje zaduZenje
\ Kreira vise rje3enja za

oglaSavanje i prezen-
tira ih klijentu

Organizira kreiranje
matrica za kampanju,
umjetnicki rad, zvuc-

ne zapise itd

Dogovara aranzmane s
dobavlja¢ima Pruza talente i vjestine
—
Nadzire produkciju

Isporucuje sadrzaj kampa-
nje s ,dobrim naslovom”

DOBAVLJACI

potrebne za produkciju
kampanje

strankama kojim ce se urediti pitanja
prava intelektualnog vlasnistva.

Tako kad oglasna agencija koristi uslu-
ge vanjskih dobavljaca kreativnog sa-
drzaja — kao S$to su umjetnici, glumci,
pisci ili fotografi — mora sklopiti pisani
ugovor koji specificira prava intelek-
tualnog vlasnistva koja ce steci te-
meljem aranzmana za vanjsku uslugu.
Ovim se ne stjeCu sva prava na tim
djelima. Naime, mnogi autori preno-
se samo djelomi¢no svoja prava, koja
mogu ograniciti vremenski (npr. na
pet godina), uporabno (npr. za ogla-
Savanje za automobile) ili zemljopisno

(npr. drzava ili regija).

U tradicionalnom modelu tijeka prava
IV-a medu stranama, agencija pre-
pusta Kklijentu-oglaSivacu prava na
intelektualno vlasnistvo koje agencija
stvori ili ugovori, u zamjenu za pravo
dobivanja provizije na buduce trosko-
ve medijskih plasmana.

Ovaj tradicionalni tijek prava IV-a pri-
kazan je na slici 10. Primje¢ujemo da
eventualno nekoliko prava IV-a ,osta-
ne u rukama” agencije. Sva prava in-
telektualnog vlasnistva prenesena su
u pravilu na klijenta-oglasivaca.




U razdoblju od 1950. do 1970. godine,
poslovanje oglasnih agencija raslo je
vrlo snazno kao odgovor na brzi rast
oglaSivata pakirane potrosne robe.
Osim toga, dolazilo je do ,ucinka go-
milanja” na provizijsku naknadu zato
$to su se i cijene medija povecavale
za 10 do 15 posto godisnje. Strukture
provizije ponekad su se mijenjale, ali
nisu se smanjivale i ostale su primar-
ni sustav naknade za oglasne agenci-
je. Stoga je dobit u industriji oglasnih
agencija bila vrlo visoka, pa su agencije
koje su bile sposobne kreirati uspjesne
komunikacijske programe postale vrlo
vrijedne.

Prepoznata snaga zarade u industri-
ji oglasnih agencija privukla je velik
broj aktivnosti spajanja i preuzimanja
(M&A). Tijekom 1980-ih bilo je puno
preuzimanja oglasnih agencija - ce-
sto su britanske kompanije preuzi-
male americke agencijske grupe zbog
snage zarade koju su americke agen-
cije pokazale. Primjerice, Grupa WPP
preuzela je Grupu Olgivy za cijenu od
864 milijuna americkih dolara koja je,
u to vrijeme, bila najvisa cijena place-
na za neku oglasnu agenciju. Zapravo
su znatno visoke cijene bile uobicaje-
ne u ovom periodu spajanja i preuzi-
manja.

Slika 11 — Tok PIV-a po modelu naknade

PROSIRENJA i
PRI-}TECE
ISKORISTAVANJE

KLIJENT

Uocava zadatak
Daje zaduZenje

Izabire kampanju

Dogovara medijsku
distribuciju

AGENCIJA

Kreira vide oglasnih
rjeSenja i prezentira ih
klijentu

Organizira kreiranje
matrica za kampanju,
umjetnicki rad, zvucne

zapise itd

Dogovara s
dobavljacima

Nadzire produkciju

Isporucuje sadrzaj
kampanje s ,dobrim
naslovom”




Spoznaja o bogatstvu koji su ostva-
rivale oglasne agencije uzrokovala je
zazor medu oglasSiva¢ima. Shvatili su
kako je sustav provizije uzrokovao (u
njihovim oc¢ima) da pretjerana suma
novca pritjeCe oglasnim agencijama
dok su oni kreativno usluZivali rastuca
potro3acka trzista.

Model naknade

Ova je spoznaja potaknula velike
oglaSivaCe da ustraju na nekom obli-
ku kompenzacije na temelju nakna-
de u svojim pregovorima s oglasnim
agencijama. Taj je pritisak na kraju
potisnuo shemu naknade na temelju
provizije za industriju oglaSavanja u
SAD-u i, u velikoj mjeri, Sirom svijeta.
Glavninu svjetskog oglaSavanja obav-
ljaju velike multinacionalne grupe |
korporacije. Stoga je razumljivo kako
su poslovni modeli koje su one koristi-
le konacno postali model za industriju
Sirom svijeta.

Neki klijenti-oglaSivaci takoder su in-
zistirali na preuzimanju vlasnistva nad
svim ,prezentacijskim” idejama, a ne
samo onom koja je izabrana za kam-
panju, tvrdedi kako su platili njihovu
pripremu.

Po modelu na temelju naknade, u
najjednostavnijem obliku, oglasna
agencija angazira se da kreira oglasnu

kampanju; dobiva naknadu po satnici
ili na temelju pausalnog iznosa; te is-
porucuje kampanju oglaSivacu. Uloga
joj je time zavrSena. Ocigledno, veliki
oglaSivaci ponekad odrzavaju dugo-
ro¢ne odnose s oglasnim agencijama,
ali se naknada ugovara po pojedinac-
nom projektu, a ne kao ranije.

Tijek prava IV-a prema ovom sustavu
prikazan je na slici 1.

Primjecujemo kako, u ovom modely,
klijent-oglasiva¢ moze ostvariti do-
datnu dobit korisStenjem IV-a koje je
stvorila oglasna agencija za prosirenje
proizvoda ili dodatno iskoristavanje, a
da pritom ne snosi dodatne troSkove
agencijske provizije.

Primjer modela naknade jest ogla-
sna kampanja za Staples, Inc., najveci
svjetski maloprodajni lanac uredskog
materijala, s preko 2.000 trgovina
sirom svijeta (u 21 zemlji). Kampanja
je temeljena na izreci ,To je bilo jed-
nostavno” (engl. That was easy), $to
je registrirani zig za usluge. Ova je
kampanja inicirana 2003. godine, a
kreativni razvoj bio je djelo oglasne
agencije Martin/Williams. Staples je
najavio 2005. godine lansiranje pro-
izvoda Staples ,Jednostavno dugme”
(naslici12), takoder zasti¢enog Zigom,
kao uredskog pribora. Ovaj uredaj sa-
drzi ¢ip na bateriju koji aktivira glas da
izgovara rijeci ,To je bilo jednostavno”,



kad se dugme pritisne. Staples pro-  Slika 12. ,Jednostavho dugme”

daje uredski pribor po trenutnoj cijeni  Staples to je bilo lako?
od 4.99 $. Prema izjavama nekolicine
u toj industriji koje smo intervjuirali,
Staples je koristio IV razvijeno u svo-
joj prvobitnoj oglasnoj kampanji, pa
oglasna agencija Martin/Williams nije
sudjelovala u uspjehu uredskog pribo-
ra, proizvodu koji je izrastao iz prvo-

bitnog oglasivackog koncepta. that was easy.”

Slika 13 - Novi model sudjelovanja

KLIJENT AGENCIJA DOBAVLJACI

Uocava zadatak
Daje zaduZenje
Kreira vise oglasnih
rjeSenja i prezentira
ih klijentu

Izabire kampanju

Organizira kreiranje
matrica za kampanju,
umjetnicki rad, zvu¢ne

zapise itd.

Dogovori s \
dobavijatima € 3 Nadzor produkcije
Dogovara medijsku Pruzaju talent i vjestine
distribuciju potrebne za produkciju

kampanje




Rezultat je bio da je znatno pala dobit
oglasne agencije i naknada zaposle-
nika od onih mirnih dana prije dva-tri
desetljeca.

Novi model poticaja?

S obzirom na sve navedeno, oglasnim
agencijama sve manje se dopada ovaj
aranzman naknade. Prvenstveno se
zale na to kako ovaj aranZman ne
pruza odgovaraju¢u naknadu agen-
ciji, posebice ako je agencija dovoljno
kreativna da izgradi izrazito uspjesnu
oglasnu kampanju za svog klijenta.
Agencija ne sudjeluje u uspjehu kam-
panje za svog klijenta. Korist uspjeSne
kampanje za oglasnu agenciju ocituje
se u mjeri u kojoj dovodi do daljnjih
klijenata za agenciju ili poboljava us-
luge postojecim klijentima.

Slijedom toga oglasne agencije pocele
su spoznavati i fokusirati se na vrijed-
nost IV-a koje stvaraju za svoje klijen-
te. Jedno predlozeno rjesenje jest da
bi oglasna agencija trebala zadrzati
prava IV-a u pogledu intelektualnih
tvorevina koje je kreirala za oglasnu
kampanju i dodijeliti licenciju klijentu
za koristenje za konkretne proizvo-
de ili usluge, na odredeno vremensko
razdoblje, a mozda i na konkretnom
zemljopisnom podrucju. Naknade od
dodijeljenih licenci bile bi tada nagra-
da za oglasnu agenciju uglavnhom na

isti nacin kao 5to je to bio raniji provi-
zijski aranzman. Slika 13 prikazuje kako
bi to moglo funkcionirati.

Iz ove ilustracije moze se uociti kako
bi vel poletkom procesa oglasna
agencija preuzela vlasnistvo nad kre-
ativnim sadrzajem svoje oglasne ,pre-
zentacije” ili viSe njih. Dok se glavnina
ovog materijala ne moze zastititi kao
IV jer je u fazi ideje, ipak predstavlja
agenciji vrijedne informacije. Najvaz-
niji element ovog novog modela na-
knade jest da agencija ne bi prepustila
IV koje je stvorila ili ugovorila nego bi
oglaSivacu dodijelila licenciju. Na taj
nacin, dok god oglaSivac koristi licen-
cirano intelektualno vlasnistvo, agen-
cija bi imala koristi u obliku naknade.
Ocekuje se da 5to oglasna kampanja
bude uspjesnija, to e ju oglasivac du-
lje i intenzivnije koristiti, povecavajudi
time agenciji potencijalni iznos na-
knada temeljen na licenciji.

Drugi vazan element ovog modela
naknade jest da bi agencija sudjelo-
vala u proSirenjima proizvoda ili uslu-
ga koristenjem oglasne kampanje ili
u prate¢im proizvodima korisStenjem
licenciranog IV-a. Klijent-oglaSivac
morao bi ugovoriti s agencijom novi
sporazum o licenciranju ako Zeli pro-
Siriti svoje koriStenje IV-a. To bi mogla
biti vazna komponenta agencijske na-
knade.



Sliede¢i primjer pokazuje kako bi
oglasna agencija mogla imati koristi
od sheme naknade po modelu sudje-
lovanja. Oglasna agencija u Los An-
gelesu 1999. godine kreirala je djegji
lik nazvan ,Baby Bob” za internetsko
poduzele pod nazivom ,Freeinternet.
com”. Ovo poduzete za e-trgovinu
bilo je potom ugaseno, ali je oglasna
agencija ocito zadrzala prava na lik
Baby Boba. Godine 2002, CBS (dr-
zavni TV kanal) emitirao je komediju
s Baby Bobom nakon $to je dogovo-
rio aranzman s tom istom oglasnom
agencijom. Emisija nije bila popularna,
pa se nakon kratkog vremena ugasila.
Godine 2004, lanac brze hrane Qui-
znos narucio je usluge oglasne agen-
cije | poceo koristiti lik Baby Boba u
svojoj kampanji. Oglasna agencija vje-
rojatno je zadrzala prava na lik i kon-
cept Baby Boba, i on je tako krenuo u
svoj treci ,Zivot"

Slika 14. Snimka internetske strani-
ce Quiznos s brendom Baby Bob

i by | i S bt it

B O o T Pt Powa e Ao

w

Implikacije za upravljanje
pravima IV-a u industriji
oglasavanja

Ne mozemo biti sigurni da Ce se she-
me naknade oglasnoj agenciji pretvo-
riti u neki oblik paradigme sudjelova-
nja. Nemoguce je prognozirati kako
Ce se rijesiti sadasnja napetost medu
agencijama i klijentima-oglaSivacima.
Razumno je pretpostaviti, medutim,
da ¢e barem u jednom dijelu budu-
¢ih ugovora izmedu agencije i klijenta
postojati neki oblik paradigme sudje-
lovanja. Stoga bi agencije trebale biti
spremne na vjerojatne rezultate.

e Ako novi model sudjelovanja u na-
knadi postane uobicajena praksa,
oglasne agencije postat ¢e nosite-
ljima razli¢itih prava IV-a koje do-
sad nisu imale, ukljuCujuci oglasne
i marketinsSke materijale, planove,
skice, sheme, tekstove, gotov sa-
drZaj, promotivne materijale, ogla-
se, filmove, fotografije, ilustracije,
prijepise te knjizevne i umjetnicke
materijale.

e Ovi materijali mogu generirati vri-
jednost za oglasne agencije jedino
kroz njihovo uspjesno iskoriStava-
nje.



® UspjeSno iskoriStavanje ukljucu-

je koristenje IV-a unutar agencije,
ili stavljanje IV-a na raspolaganje
kroz zajednicka ulaganja ili druge
vrste udruZivanja i, to je jako vaz-
no, vjerojatno dodjeljivanje licenci-
je za koriStenje IV-a subjektima koji
nisu prvobitni klijent agencije.

Oglasne agencije morat ¢e se od-
govarajuce informirati i educirati o
pravilnoj zastiti IV-a buduci da ¢e
se predmeti zaStite postupno aku-
mulirati.







6. Najbolje prakse za upravljanje
PIV-om u industriji oglasavanja

I
=

———————————



6. Najbolje prakse za upravljanje
PIV-om u industriji oglasavanja

Jasno je kako postoje dvije potenci-
jalno problematicne tocke za ogla-
sne agencije u odnosu na kretanje
prava IV-a kako je ilustrirano na slici
13. Jedna je prijenos prava IV-a s vanj-
skih dobavljata na agenciju, a druga
je prijenos na klijenta-oglasivaca. Jed-
nostavnim rje¢nikom receno, agen-
cija mora ste¢i odgovarajuca prava
intelektualnog vlasnistva od svojih
vanjskih dobavljaca tako da moze is-
poruciti klijentu-oglasivacu ono 5to je
potrebno za oglasnu kampanju.

U novom modelu poticaja pojavljuju
se iste problematicne tocke, ali ih ote-
zava dodatna slozenost potencijalnog
vlasniStva agencije nad PIV-om. Nize
su ukratko razmotrena neka od tih
kompleksnih pitanja:

ZASTITITI KREATIVNE IDEJE |
KONCEPTE

e Kreativne ideje i koncepti u fazi
natjeCaja moraju se pazljivo zasti-
titi na isti nacin kao $to je zastice-
na vlasnicka tehnologija. Uprav-
ljacke strukture agencija moraju
biti svjesne toga da se vecina tog
materijala ne moZze zastititi osim
na nacin da se drzi u tajnosti i u
posjedu agencije.

IZBJEGAVATI POVREDE PRAVA
TRECIH STRANA

e Primarni uzrok vodenja parnica
protiv oglasnih agencija proizlazi
iz njihove zlouporabe tudeg IV-a.
Znacajan opseg informacija danas
je dostupan iz mnogih izvora, na-
ro¢ito s interneta. Cesto se pretpo-
stavlja kako je vecina tih informa-
cija u javnoj domeni i da ih agenci-
ja moze koristiti komercijalno pri
pruzanju usluga svojim klijentima.
Medutim, to nije uvijek tocno.

e Jedno od primarnih obiljezja IV-a
jest raspon do kojeg se prava in-
telektualnog vlasnistva mogu po-
dijeliti medu stranama. Primjerice,
ako netko Zeli koristiti objavljenu
glazbu u oglasnoj poruci, moze biti
nuzno da pribavi dozvolu ne samo
od izdavaca, nego i od skladatelja,
umjetnika, diskografa, distributera
i drugih. Dozvola dobivena samo
od jednog subjekta mozda nece
biti dovoljna.

DOGOVORITI JASAN OPSEG
KORISTENIH ILI UGOVORENIH
PRAVA IV-A

e Drugo primarno obiljezje IV-a jest
raspon do kojeg se prava intelek-
tualnog vlasnistva mogu podijeliti



medu zainteresiranim stranama
i u pogledu primjena. Primjerice,
oglasna agencija mozda poZe-
li koristiti usluge slobodnog pisca
(engl. freelance writer) da kreira
oglasni tekst koji bi se koristio u
tiskanim oglasima. Ako je slobodni
pisac iskljucivi vlasnik (nositelj pra-
va), proizvod rada nije automatski
,djelo napravljeno za najam”, pa je
potreban ugovor izmedu agencije i
pisca. Sto ako klijent-oglagivac na-
knadno poZeli staviti oglasni tekst
na CD da ga poSalje korisnicima?
Ako je u ugovoru s piscem specifi-
cirano koristenje samo u tiskanom
obliku, moglo bi do¢i do problema.

TRAZIT[ DODATNE PRILIKE ZA
ISKORISTAVANJE VLASTITIH PRAVA
INTELEKTUALNOG VLASNISTVA

e Budite izrazito osjetljivi na prili-
ke za iskoriStavanje IV-a koje vaSa
agencija mozda akumulira. Moz-
da ce se ukazati neophodnim da
agencija osnuje zasebnu grupu
zaposlenika zaduZzenu za prepo-
znavanje takvih prilika za iskori-
Stavanje. Upravljanje pravima IV-a
ne iziskuje samo trazenje prilika za
njihovo koristenje nego i pazljivo
procjenjivanje tih prilika s obzirom
na njihov potencijal ostvarivanja
dobiti, ali i na njihov potencijal da
nanesu Stetu tim pravima.

e Na primjer, ako oglasna agencija

namjerava licencirati predmet za-
Stite IV-om svom klijentu za ogla-
Savanje, mora takoder osigurati
da ne licencira neka od tih prava
drugom subjektu za koristenje na
nacin koji bi mogao nastetiti pravi-
ma i navesti prvobitnog oglasivaca
da prestane koristiti taj materijal.
Drugim rijeCima, vazno je provje-
riti jesu li prava IV-a licencirana u
odnosu na jednog ili vise klijenata
za oglaSavanje pa, ako je to slucaj,
je li pokriven ugovorom o iskljuci-
voj, jedinoj ili neiskljucivoj licenciji i
koje je zemljopisno podrucje spe-
cificirano u tom ugovoru.

NEKA VAM UGOVORI'S KLIJENTIMA
O PRIJENOSU PRAVA IV-A BUDU
JASNI | DETALJNI

e Ako vas klijent i dalje inzistira na

prijenosu prava IV-a s agencije
na njega, koristite razlicite vrste
ugovora da zadovoljite klijento-
ve zahtjeve. Moguca ugovorna
odredba mogla bi biti da se pra-
vo IV-a prenosi na klijenta tek
nakon minimalnog trajanja ugo-
vora. Ako klijent otkaZe ugovor
prije isteka toga roka, pravo IV-a
ostaje agenciji. To pomaze da se
zadrze pocCetne investicije i da se
klijente sprijeCi u prisvajanju kre-
ativnih ideja, a da ih zapravo ne



plate. Druga moguca ugovorna
odredba mogla bi biti da se prava
IV-a prenose na klijenta samo tije-
kom odredenog razdoblja (npr. na
dvije godine). Nakon proteka toga
razdoblja prava IV-a vracaju se
agenciji, a klijent ih mora licencirati
za daljnje koristenje ili ih agencija
moze koristiti za drugu kampanju.

U slucaju prijenosa prava na klijenta,
ipak morate biti svjesni vrijednosti
svog IV-a. Napravite izracun za svoju
kampanju, ukljuujudi kreirane ideje i
izgubljene mogucénosti iskoriStavanja.

Zastita, zastita, zastita

Kompanije Cesto utrose puno vreme-
na i novca za kreiranje uspjeSne ogla-
sne kampanje. Stoga je vazno zastititi
imovinu 1V-a tako da drugi ne kopiraju
ili ne koriste inovativna ostvarenja na
nepoSten nacin.

S rastu¢om potrebom za atraktiv-
nom trziSnom prisutno$¢u u danas-
njem vrlo kompetitivnom poslovnom
okruZenju, konkurenti ¢e vjerojatno
kopirati, oponaSati i iskoristiti dobro
kreativno nadahnuce, dizajn, vjesti-
nu i trud. Ne zaboravite da se kopi-
raju samo dobri primjeri; nitko nece
kopirati neuspjeSan oglas. Stoga bi
kompanije (kako one za oglasavanje,
tako i poduzeca koja koriste oglasava-
nje) trebale uspostaviti odgovarajuce
politike i strategije da identificiraju i
zaStite svoja ostvarenja kroz pravne

sustave te, narocito, u okviru susta-
va zastite IV-a. Te politike i strategije
mogu ukljucivati:

(a) sustavno upozoravanje javnosti
i potencijalnih povreditelja prava
na ¢injenicu da je oglasni materijal
pravno zasti¢en u okviru propisa o
autorskom pravu. To se moze uci-
niti jednostavno koriStenjem na-
pomene o autorskom pravu (koja
ukljucuje simbol © ili rijec ,Copyri-
ght", ime nositelja autorskog prava
te godinu u kojoj je djelo prvi puta
objavljeno);

(b) registriranje oglasa i bilo kojeg
drugog materijala zasti¢enog au-
torskim pravom (ukljucujuci, pri-
mijerice, tekstove, fotografije, in-
ternetsku stranicu) kod nacional-
nog ureda za intelektualno vlasnis-
tvo (moguce je samo u zemljama
koje osiguravaju takvu registraciju
ili to¢nije, pohranu odnosno depo-
zit);

(c) registriranje zZigova, trgovac-
kih imena i logotipa: Zigovi su
obicno rijeci, dizajn, slike, logoti-
pi, brojke. Kroz razvoj tehnologije
omoguceno je stvaranje novih i
kreativnih Zigova, kao Sto su ani-
mirane/pokretne slike i zvukovi,
koji su narocito pogodni za ogla-
Savanje i idealni za internetsko
okruzenje. Neke zemlje dopuStaju
registraciju takvih netradicionalnih
Zigova;*



(d) registriranje ziga kao naziva
domene ili naziva domene kao
Ziga. Zig i naziv domene mogu
biti neodvojivo povezani. Korisnike
frustrira kad ne mogu lako pronaci
internetsku stranicu, a kompani-
je frustrira kad korisnici pronadu
stranicu nepovezane kompanije ili,
jo§ gore, kad zavrse na internetskoj
stranici konkurenta. Stoga moze
biti strateski korisno registrirati
Zig kao naziv domene prije nego
to ucini netko drugi. Internetske
kompanije, nakon S$to su najpri-
je kreirale i registrirale naziv svoje
domene, trebale bi razmisliti i o
registriranju tog naziva kao Zziga,
znatno poboljsavajuci time korpo-
rativni identitet.

(e) koristenje zigova dosljedno i
pravilno u svim promotivnim ma-
terijalima.

Trebalo bi koristiti samo odredeni
font, boju, veli¢inu i ostala obiljezja
koja su dio Ziga. To ¢e s vremenom
povecati razlikovnost i vrijednost
Ziga. Svi zigovi trebali bi biti ozna-
¢eni napomenom o zigu ili ekvi-
valentnim simbolima; ®, TM, SM;3

(f) razmatranje mogucnosti pa-
tentiranja tehnickih rjeSenja, ra-
zvijenih za projekt oglasavanja ili u
okviru istog, kao i inovativnih teh-
nologija oglasavanja i metoda in-
ternetskog poslovanja, u zemljama
gdje je takva zastita dostupna (npr.
u SAD-u);

(g) registriranje industrijskog di-
zajna i grafickih ostvarenja u okvi-
ru propisa o industrijskom dizajnu,
ako je takva opcija moguca i izve-
diva;

(i) poduzimanje mjera predostroz-
nosti kako bi se sprijecilo nehotic-
no otkrivanje poslovnih tajni.

Bilo koja povjerljiva poslovna in-
formacija koja poduzetu daje
konkurentnu prednost, kao Sto su
prodajne metode, profili potrosa-
Ca, popisi dobavljaca, proizvodni
procesi, marketinski planovi, odlic-
na ideja za oglasnu kampanju, itd.,
moZe se zastititi u okviru propisa
o poslovnoj tajni ili 0 nepostenom
trziSnom natjecanju. Medutim, kad
se poslovna tajna otkrije javnosti,
¢ak i slu€ajno, informacija se vise
ne moze zastititi.

(h) izbjegavanje koriStenja ne-
objavljenih informacija u vezi s
novim izumima, tehnologijama i
patentima za publicitet ili oglasne
kampanje. Za dobivanje patenta,
izum mora biti ,nov" ili ,novina”
To znadi da izum ne smije biti ra-
zotkriven javnosti prije podno3enja
patentne prijave. Ako je poduzece
osmislilo vrijedan izum za koji zeli
ste¢i patent, treba se suzdrzavati
od bilo kakvih marketinskih nasto-
janja ili razotkrivanja informacija u
odnosu na izum prije podnoSenja
patentne prijave. Kad se proizvod
predstavi u oglasu i opis proizvoda



razotkrije njegove inovativne kva-
litete, takvo ce razotkrivanje vje-
rojatno biti prepreka za dobivanje
zastite patentom

(J) koristenje metoda cinjeni¢ne
zaStite da se dokaze tko je nositelj
autorskog prava. Za natjeCajni ma-
terijal, metoda cinjenicne zaStite
mogla bi biti realizirana na nacin da
siagencija posalje natjecajni mate-
rijal preporuc¢enom posiljkom, a da
ju ne otvara. Osim toga, deponira-
nje prezentacijskog materijala kod
biljeznika (odvjetnika, vjestaka...)
moglo bi pomoci u dokazivanju tko
je prvi kreirao kampanju.

Ako poduzece odluci povijeriti agenciji
ili konzultantu da kreira oglas, treba
osigurati da svi koji imaju pristup nji-
hovim poslovnim tajnama ili povjer-
ljivim poslovnim informacijama budu
vezani sporazumom o povijerljivosti
ili nerazotkrivanju informacija. To ¢e
osigurati zastitu protiv neovlastenog
razotkrivanja know-how-a i poslov-
nih tajni poduzeca.

Poslovne tajne i ostale povijerljive in-
formacije ne bi se smjele razotkrivati u
oglasavanju. Objavljivanje fotografija
tajnog proizvodnog procesa ili adre-
sara klijenata ili dobavljaca u oglasu ili
na internetskoj stranici moglo bi imati
kobne posljedice.

Medutim, zaStita nista ne vrijedi ako
agencije ne reagiraju na povrede. Par-
nice suobi¢no dugackeiskupe, amno-
ge agencije ne vide u njima pozitivan
ucinak kada se uzme u obzir omjer
izmedu troSkova i dobiti. No parnice
nisu jedini moguc¢i nacin postupanja.
Ovlasteni odvjetnici (vjeStaci) mogu
poslati zahtjeve za ,prestanak zavara-
vajuceg ili nezakonitoga komparativ-
nog oglasavanja” (cease-and-desist
orders). Osim toga, treba objavljivati
povrede od strane konkurenata. Strah
od narusavanja njihovog ugleda djelo-
vao bi kao element odvracanja od po-
vreda za takve agencije. Te mjere nisu
tako agresivne kao parnicai mozda ne
donesu toliko novca, ali bi mogle po-
moci da se poboljsa svijest industrije o
pravima intelektualnog vlasnistva.
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/. poglavlje

Popis pitanja koja treba rijesiti
kod procjene uloge IV-a u

oglasavanju

Sljedeci popis istice razna pitanja koja
treba uzeti u obzir kod upravljanja
pravima intelektualnog vlasniStva u
oglasavanju. Da bi se sistematizirao
proces upravljanja pravima IV-a, popis
je organiziran po fazama i prati pro-
cese procjene i vrednovanja:

(i) identifikaciju neopipljive imovi-
ne

(i1) analizu mogucnosti zastite ne-
opipljive imovine nekim od prava
intelektualnog vlasnistva (poznata
i pod nazivom revizija IV-a)

(iii) vrednovanje imovine IV-a

(iv) zaStita prava intelektualnog
vlasniStva, upravljanje i koristenje
kako bi se dodala vrijednost vasem
oglasavanju.

(1) IDENTIFIKACIJA NEOPIPLJIVE
IMOVINE

Ponajprije, vazno je analizirati poslo-
vanje da bi se identificirala neopipljiva
imovina koja stvara njegovu vrijed-
nost. Da bi se to provelo, treba popi-
sati sve moguce pokretace vrijednosti
neopipljive imovine. Popis moguce
neopipljive imovine i prava IV-a nalazi
se u tablici 3, a detaljniji opis u Cetvr-
tom poglavlju.

(1) ANALIZA MOGUCE ZASTITE
NEOPIPLJIVE IMOVINE PRAVOM IV-A

Razlike izmedu neopipljive
imovineiIV-a

Ne moZze se sva neopipljiva imovina
zastiti u okviru propisa o intelektu-
alnom vlasnistvu. Shodno tomu, po-
trebno je analizirati identificiranu ne-
opipljivu imovinu kako bi se utvrdilo
koji dio se moze uvrstiti pod kategori-
ju IV-a i koji se moze zastititi pravom
IV-a. Na primjer, sustav kontrole kva-
litete jest intelektualna imovina, ali
nije IV. No, ako oglasna agencija kreira



logotip, on se moze zastititi kao pra-
vo IV-a. U trecem i Cetvrtom poglav-
lju definirano je IV te je prikazana lista
neopipljive imovine i prava IV-a.

Tablica 3. prikazuje koje se vrste krea-
tivnih rezultata mogu pravno zastititi
u okviru propisa o intelektualnom vla-
snistvu i drugim zakonima.

Vlasnistvo nad imovinom

Vazno je jasno identificirati tko je no-
sitelj IV-a. Mnogi predmeti zaStite IV-a
mogu biti stvoreni tijekom razvoja
oglasne kampanje, a nositelj prava bi
mogao biti originalni autor (zaposle-
nik ili podizvoditelj), oglasna agencija
ili njezin klijent.

Pravni polozaj

Takoder je vazno utvrditi pravni polo-
Zaj razlicitih vrsta neopipljive imovine
iimovine (predmeta zastite) 1V-a koje
mogu proisteci iz oglasne kampanje.
Poduzec¢a moraju znati koje od njih
imaju (ili mogu imati) pravnu zastitu,
a koje zahtijevaju posebnu zastitu od
strane nositelja (kao $to su poslovne
tajne).

Neka se prava intelektualnog vlasnis-
tva, kao Sto su autorsko pravo i po-
slovne tajne, ne moraju registrirati
kod drzavne agencije (DZIV), ali imaju
pravnu zastitu jednostavnom cinjeni-
com njihova stvaranja (autorsko pra-

vo) ili kroz posebnu zastitu od strane
njihova nositelja (poslovne tajne).

(1) VREDNOVANJE IMOVINE IV-A

Da bi se osiguralo optimalno upravlja-
nje imovinom [V-a, potrebno je odre-
diti njenu novc€anu vrijednost. U tom
procesu treba razmotriti razne fakto-
re.

Prognoze

Procjene su usmjerene na buduénost,
pa je prognoziranje gotovo uvijek bit-
no. Prognoze bi trebale odrazavati
budu¢e dogadaje ,koji se mogu ra-
zumno ocekivati” Kad se ukljuci spe-
kulativno iskoriStavanje IV-a, treba ga
tako i identificirati.

Ako ne postoji proslo iskustvo da ga
se koristi kao mjerilo, potrazite analo-
gnu situaciju koja moze posluziti kao
vodic¢. OcCekivanja za prava IV-a u po-
Cetnoj fazi mogu se zasnivati na do-
kazanom ucinku drugih prava intelek-
tualnog vlasniStva. Ne zaboravite da
su prognoze vremenski osjetljive i da
se temelje na gospodarskim i trzisSnim
uvjetima u odredenom trenutku.

Kod vrednovanja imovine od konkret-
nog datuma u kalkulacije treba uklju-
¢iti samo informacije dostupne u to
vrijeme. Naknadno uvidanje ne bi se
smjelo koristiti.



Istrazivanje

Procjena je misljenje utemeljeno na
¢injenicama, stoga je pazljivo istra-
Zivanje klju¢no. To posebice vrijedi
kod vrednovanja prava IV-a, zato $to
raspon potencijalnog iskoristavanja
moZze procjenu potencijalne ekonom-
ske koristi uciniti vrlo teSkom.

Istrazivanje se treba voditi suklad-
no protokolu kako bi se osiguralo da
bude iscrpno i nepristrano. Podatke
treba prikupljati iz viSe izvora.

Vedi broj osobnih kontakata kroz pro-
vedbu intervjua Cesto je neophodan
unutar poduzeca koje je nositelj pra-
va intelektualnog vlasnistva kako bi
se osiguralo potpuno razumijevanje
trenutnog i moguceg buduceg iskori-
Stavanja.

Ako neograniceno ispitivanje nije mo-
guce ili je uskra¢eno (kao Sto to moze
biti slucaj tijekom parnice), u izvjescu
o vrednovanju to treba jasno navesti.

Ponekad od vanjskih ili neovisnih
strucnjaka valja zatraziti dopunu
odredenih podru¢ja znanja.

Metodologija vrednovanja

Kao 3to je vel spomenuto, odabir
odgovaraju¢e metode vrednovanja
uvelike ovisi o kontekstu vrednovanja.
Naredni odlomci opisuju pitanja koja

treba razmotriti kod izbora metodo-
logije vrednovanja.*

TroSkovna metoda

Ukljuciti sve izvore troSkova osnov-
ne imovine IV-a. Primjerice, troSak
stvaranja racunalnog programa treba
ukljucivati izdatke vezane uz testira-
nje, upravljanje projektom i ,poprat-
ne troskove" kao $to su opéi troskovi,
osiguranje i radne povlastice.

TrziSna metoda

Treba analizirati transakcije koje se
mogu Ciniti usporedivima kako bi se
otkrili neuobicajeni uvjeti koji bi ih
mogli diskvalificirati.

Valja imati na umu da se trzisni odnosi
neprestano mijenjaju i da se to doga-
da prilicno brzo. | to moze diskvalifici-
rati transakcije koje bi se mogle Ciniti
usporedivima.

Raspon mogucnosti  potencijalnog
iskoristavanja 1V-a otezava utvrdiva-
nje usporedivosti trzidnih transakcija.

Prihodovna metoda

Predvideni budu¢i prihodi trebaju
ukljucivati svako razumno iskorista-
vanje koje ima smisla s poslovnog gle-
dista i koje je dopusteno pravima koja



se procjenjuju. Ovo vrijedi neovisno o
tome iskoriStava i trenutno nositel;
prava IV-a prava u punom opsegu i
ne.

Ponekad je nuzno odvojiti pritjecanje
prihoda od raznih vrsta iskoristavanja
kako bi se odrazile njihove specificne
karakteristike te kako bi se razmotrila
osjetljivost u cjelokupnoj vrijednosti.

Svako iskoriStavanje prava IV-a zahti-
jeva odredeno investiranje u komple-
mentarnu imovinu. Povrat te investi-
cije mora se odraziti kao smanjenje
novcanog priljeva.

Kad koristite naknade (honorare) kao
vrstu prihoda koji se moze pripisati
pravima IV-a, pripazite na neprecizne
iznose naknade svojstvene ,trziSnom”
ili ,industrijskom standardu”. Takvi
iznosi naknada mogu predstavljati
placanje samo za dio ukupne skupi-
ne prava povezanih s IV-om i stoga
mogu podcijeniti prihod koji se moze
pripisati intelektualnom vlasnistvu.

(IV) ZASTITA, UPRAVLJANJE |
KORISTENJE IMOVINE IV-A U
SVRHU DODAVAN]JA VRIJEDNOSTI
OGLASAVANJU

Nakon identificiranja i vrednovanja
imovine intelektualnog vlasniStva
agencije, moraju se donijeti odluke o
najisplativijem koridtenju te imovine.

Pravni instrumenti i stru¢na
pomoc¢

Kad se ustanovi vrijednost imovine
IV-a, uprava agencije treba odluditi
koju ¢e imovinu formalno zastititi i
kojim sredstvima. Tablica 3. pokazuje
koji su pravni instrumenti dostupni za
razlicite vrste imovine intelektualnog
vlasnistva koju oglasna agencija moze
stvoriti.

U svakom slucaju, treba konzultira-
ti stru¢njaka za IV (npr. odvjetnika ili
zastupnika) kod biranja strategije op-
timalne zastite za imovinu (predmete
zastite) IV-a. Neka prava intelektu-
alnog vlasnistva, kao Sto su autorsko
pravo i poslovne tajne, ne moraju biti
registrirana kod drzavne agencije,
nego imaju pravnu zastitu jednostav-
nom cinjenicom svog stvaranja (au-
torsko pravo) ili kroz posebnu zastitu
od strane njihova nositelja (poslovne
tajne).

Prijenos kreativnog rezultata

Strateski je korisno za agenciju da po-
duzme neophodne korake kako bi za-
Stitila svoja prava intelektualnog vla-
sniStva (4. kreativan rezultat, logotipe,
zvukove, itd.), bez obzira na to hoce li
zadrzati to intelektualno vlasnistvo i
odobriti da ga koriste klijenti i druge
agencije putem licencija, ili ¢e ta prava
intelektualnog vlasnistva biti prene-
sena klijentima za koje je projekt bio



razvijen. Dobro definirana i odgova-
rajuce zaSti¢ena prava intelektualnog
vlasnistva ¢ine konkurentnu prednost
za koju klijenti mogu biti spremni pla-
titi vecu cijenu.

Ako se krajnji proizvod prenese na kli-
jenta, treba uloZziti napor kako bi se
osiguralo da agencija i dalje ima koristi
od ovlastenja i stvaranja prava IV-a.
Neki primjeri ugovornih moguénosti u
tom smislu su:

(a) planiranje prorac¢una za razvoj
prava IV-a

Ovisno o pravu koriStenja - pravo
koriStenja bez vremenskih i pro-
stornih ograni¢enja ima vecu vri-
jednost (skuplje je) nego pravo
koristenja podlozno vremenskim i
prostornim ogranic¢enjima.

(b) minimalni ugovorni rokovi

Ako klijent otkaze agencijski ugo-
vor prije isteka minimalnog ugo-
vornog roka, kreativni rezultat pre-
nosi se na agenciju i klijent ga mora
licencirati.

Naposljetku, ne smije se zaboraviti
da su prava intelektualnog vlasnistva
neopipljiva imovina koju simultano
mogu koristiti mnogi korisnici/klijen-
ti (slicno glazbi ili softveru) te tako
moZze generirati prihod iz viSe izvora.

IskoriStavanje prava IV-a

Ako agencija odluci zadrzati prava in-
telektualnog vlasnistva, treba razmo-
triti razne nacine iskoriStavanja, kao
Sto su:

e koristenje kreativnog rezultata kao
kreativnog poticaja za neku drugu
kampanju;

® licenciranje likova ili pojmova dru-
gim klijentima (u tekstu je prikazan
takav primjer);

e koriStenje vrlo uspjesnih brendova
ili logotipa u svrhu promocije ogla-
sne agencije.



Nekoliko zavrs$nih rijeci:

Rad na ovom prirucniku potvrdio je
rijeci drevnog filozofa: ,Sto viSe zna-
mo, to manje razumijemo!” Pripremni
rad dao nam je uvid u svijet u kojem,
na prvi pogled, ima malo prostora za
upravljanje intelektualnim vlasnis-
tvom, ali smo nakon poblizeg proma-
tranja raznih aspekata rada agencija
za oglaSavanje uvjereni da posto-
ji ogromno neistrazeno podrucje za
upravljanje IV-om. Nadamo se kako
¢e ovaj prvi napor da se istraZi mjesto
upravljanja IV-om u oglaSavanju po-
taknuti struc¢njake za oglaSavanje i IV
da utro3e malo vremena i razmisljanja
o tomu kako ucinkovito koristiti teh-
nike upravljanja i vrednovanja intelek-
tualnog vlasnistva u svrhu otkrivanja
skrivene vrijednosti oglaSavanja.

Nadamo se kako e ova studija pota-
knuti stru¢njake za intelektualno vla-
sniStvo i one koji ¢e oblikovati buduci
sustav IV-a da analiziraju izazove sa-
dasnjeg sustava (npr. brzinu, troskove,
provedbu prava, itd.) i da nadu odgo-
varajuca rjeSenja koja ¢e omoguciti
industriji oglaSavanja, posebice malim
oglasnim agencijama, da poluce mak-
simalnu korist od sustava IV-a.

Zeljeli  bismo posebno  zahvaliti
WIPO-u (World Intellectual Property
Organization) $to nam je pruzio prili-
ku da istrazimo novo podrucje uprav-
ljanja i vrednovanja IV-a, a Citatelje i
korisnike ovog priru¢nika poti¢emo
da s nama podijele kriticke i kon-
struktivne prijedloge, sa slucajevima i
prakti¢nim primjerima, tako da profe-
sionalnim oglasivacima ona postane
stvaran prakticni vodic za upravljanje
intelektualnim vlasnistvom.

Posebno se zahvaljujemo suizdava-
¢ima: Drzavnom zavodu za intelek-
tualno vlasnistvo (DZIV) i Hrvatskom
udruzenju druStava za trziSno komu-
niciranje (HURA) na svekolikoj potpori
i na gradi koja nam je posluzila kao os-
nova za prilagodbu i oblikovanje ove
publikacije, koju smo nastojali pribliziti
hrvatskoj praksi oglaSavanja i trziSnog
komuniciranja s nadom da ¢e biti kori-
stan vodic svim relevantnim sudioni-
cima u industriji oglaSavanja i trzisnih
komunikacija.

——————————————
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DEFINICIJE | ZAVRSNE
BILJESKE

Web banner ili internetski
natpis, je oblik oglasavanja na
internetu, koji je obi¢no vizualni
prikaz (graficka slika, 468 x 60
piksela) koji sadrzi internetski
oglas, postavljen na internetskoj
stranici (obi¢no na vrhu ili dnu
margine internetske stranice,
povezan s internetskom stranicom
oglasivaca. Oglas je konstruiran iz
slike (GIF, JPEG, PNG), JavaScript

programa ili multimedijskog
objekta koji koristi tehnologije kao
Sto su Silverlight, Java, Shockwave
ili Flash), ¢esto koristeci animaciju
ili zvuk da maksimalizira
prisutnost. Slike su obi¢no u obliku
upecatljivog omjera (tj. bilo Siroke
i kratke, ili visoke i uske) ¢ime
upucuju na internetske oglase.

Te se slike obi¢no stavljaju na
internetske stranice sa zanimljivim
sadrzajem, kao $to je novinski
¢lanak ili osvrt. Internetski se
natpis prikazuje kad se internetska
stranica koja se odnosi na natpis
uCita u internetski pretrazivac.

To je poznato pod nazivom
,propagacija” Kad gledatelji kliknu
na natpis, budu usmjereni na
internetsku stranicu oglasenu

u natpisu. To je poznato pod
nazivom ,slijedni klik”. U mnogo
sluajeva natpise 3alje sredidnji
oglasni server. Kad oglaSivaci
skeniraju svoje datoteke zapisnika
i otkriju da je korisnik interneta
dospio na stranicu oglaSivaca
klikom na oglas, oglaSivac Salje
pruzatelju sadrzaja malu sumu
novca (obi¢no oko pet do deset
americkih centi). Taj sustav
povrata Cesto je u prvom redu
nacin na koji pruzatelj sadrzaja
moze platiti pristup internetu.
Internetski natpisi funkcioniraju
isto kao i tradicionalno
oglasavanje: obavjes¢ivanjem



potro3aca o proizvodu ili usluzi

i prezentiranjem razloga zbog
kojih bi potrosac trebao izabrati
predmetni proizvod. DodusSe,
internetski se natpisi razlikuju po
tomu Sto se rezultati oglasnih
kampanja mogu pratiti u stvarnom
vremenu i usmjeravati prema
interesima gledatelja. Mnogi
korisnici interneta smatraju ove
oglase izrazito dosadnima jer
odvracaju paZznju od aktualnog
sadrZaja internetske stranice

ili uzalud troSe pojasnu Sirinu.
(Naravno, svrha oglasa jest da
privuce pozornost, a mnogi
oglasivaci to nastoje dosadujucim
oglasima. Bez toga ni oglasSivac ni
pruzatelj sadrzaja ne bi ostvarili
dohodak.) Noviji internetski
pretrazivaci Cesto ukljucuju opcije
kojima se onemogucavaju skocni
oglasi ili blokiraju slike s oznacenih
internetskih stranica.

(Izvor: http://en.wikipedia.org/
wiki/Web banner).

Osim pristupanja drugoj
internetskoj stranici, internetske
poruke mogu takoder prikupljati
informacije od potrosaca,
prodavati, ili nuditi aktivnosti
kao Sto su igre. Trenutno su
internetske poruke ekvivalent
izravne posStanske koverte,
potic¢uci Citatelja da potraZi vise
informacija o sadrzaju koverte ili

internetske stranice. Slijedni klikovi
na internetskim oglasima su u
padu i sad se procjenjuju na manje
od 1% oglaSavanja na internetu.
Mnogi ogladivaci razmatraju nacine
na koje bi internetske poruke
djelovale viSe kao TV oglasi, nudeci
kompletnu poruku bez slijednog
klika. 1998. godine prosjecni trosak
internetske poruke bio je 36 $

na tisucu propagacija, ali moze
imati raspon od 10 $ za stranicu
traZilice do preko 200 $ za stranicu
kompjuterske ponude. Rezultati

su pokazali kako su internetske
poruke prikladnije za izravnu
prodaju nego jacanje brenda.
(Izvor: http://www.
answers.com/topic/web-
banner?cat=technology).

Pop up ili sko€na poruka (oglas)
je podrucje prikaza grafickog
korisnickog sucelja (GUI), obi¢no
jedan prozorci¢, koji se odjednom
pojavljuje (,iskoci”) u prednji plan
vizualnog sucelja racunalnog
ekrana. Sko¢ne poruke mogu se
aktivirati jednim ili dvostrukim
klikom misa ili kotrljanjem (koje se
ponekad naziva klizanjem misa),
a moguce i glasovnim nalogom

ili jednostavnim tempiranjem da
se pojavi. Sko&ni prozor mora biti
manji od pozadinskog prozora ili
sucelja; inaCe je zamjensko sucelje.



(Izvor: http://whatis techtarget.
com/definition/0,.sid9
2¢i212806,00.html).

Druga definicija moZze se naci na
http://www.answers.com/

pop%20up

Oglasavanje/marketing
elektronickom postom je oblik
direktnog marketinga koji koristi
elektronicku postu kao sredstvo
priop¢avanja komercijalnih ili
oglasnih poruka javnosti. U
najSirem smislu znacenja, svaka
elektronicka poruka poslana
potencijalnom ili aktualnom kupcu
mogla bi se smatrati marketingom
putem elektronicke poste.
Medutim, pojam se obi¢no koristi
da se referira na:

e slanje elektronicke poste radi po-

boljSanja odnosa izmedu trgovca
i njegovih aktualnih ili prijadnjih
kupaca te radi poticanja kupceve

lojalnosti i opetovanog poslovania,

slanje elektronicke poste radi
zadobivanja novih kupaca ili radi
pridobivanja aktualnih kupaca da
odmah nesto kupe,

dodavanje oglasa elektronickoj
posti koju Salju druge kompanije
svojim kupcima, |

slanje elektronicke poste putem

interneta.

Istrazivaci procjenjuju da su
americke tvrtke same utrosile
US$400 milijuna na marketing
elektronickom postom 2006.
godine.

(Izvori Wikipedia i DMA: ,Mo¢
direktnog marketinga: povrat
investicija, prodaja, rashodi i
zaposljavanje u SAD-u, izdanje
2006-2007", Direct Marketing
Association/Udruzenje direktnog
marketinga, listopad 2006.
http://en.wikipedia.org/wiki/E-
mail _marketing#cite _note-0

Oglas s bogatim medijskim
sadrzajem odnosi se na internetsko
oglasavanje koje koristi naprednu
tehnologiju omogucavajuci
interakciju korisnika i specijalne
efekte. Oglasi s bogatim
medijskim sadrzajem Cesto sadrze
streaming video, audio, obrasce za
popunjavanje, padajuce izbornike,
okvire za pretrazivanje i ostale
vizualne ili interaktivne elemente
koji su detaljniji nego tradicionalne
slike i tekst, ucitane aplikacije
(programi) koji su u trenutnoj
interakciji s korisnicima te oglasi
koji se mijenjaju kad korisnikov mis
prelazi preko njih.



Na primjer:

Oglas za holivudski film koji uklju-
Cuje uzorak streaming videa scene
iz filma

Kursor misa koji se mijenja u sliku
na odredenoj internetskoj stranici
ako je korisnik zatrazi (primjerice,
kursor koji se mijenja u si¢usan cr-
veni upitnik na stranici kao Sto je
whatis.com)

Internetska poruka standardne
dimenzije koja ukljuCuje upitnik
o instaliranju ISDN-a, obuhva-
¢anjem osobnih informacija koje
je korisnik popunio te obavje-
S¢ivanjem korisnika da ¢e mu se
obratiti  predstavnik kompani-
je — sve jednostavnom interak-
cijom s oglasom na internetskog
stranici internetskog oglaSivaca

Serveri oglaSivaca s bogatim me-
dijskim sadrzajem koji koriste apli-
kacije ili komponente Jave takoder
mogu ponuditi regularne slike u
GIF-formatu ljudima ¢iji pretra-
zivaci nemaju dobru podrdku za
Javu. (lzvor: http://whatis.tech-

target.com/definition/0,,sid9

gci212901,00.html )

Za definicije koje se odnose na
oglasavanje na internetu, vidi:

http://whatis.techtarget.com

definition/0,,sid9 gci211535,00.
htmli http://www.btonlineads.
co.uk/qguidelines ad _guide.htm.

' Prema istraZivanju Jupiter,
internetsko oglasavanje povecalo
se za 37% Sirom svijeta 2004.
godine, pri Cemu je doseglo 84
milijarde dolara. Otprilike 85%
ukupnog prihoda Yahoo!-a dolazi
od oglaSavanja. (Le Temps, 20.
sijecnja, 2005.)

2World Bank/Svjetska banka (2003),
Urbani razvoj treba kreativnost:
Kako kreativne industrije utjeCu na
urbana podrudja, u: Doseg razvoja,
studeni
http://www.worldbank.org/
devoutreach/novO3/article.

asp?id=221

3*WIPO Vodi¢ za analizu ekonomskog
doprinosa industrija zasnovanih na
autorskom pravu

*WIPO (2005), Industrije zasnovane
na autorskom pravu: Procjena
njihovog znacaja.
http://www.wipo.int/
wipo__magazine/en/2005/03/
article _0012.html




* Podrucje umjetnosti obuhvaca

vizualne umjetnosti ukljucujudi
slike, kipove, rukotvorine,
fotografiju; trziSta umjetninama
i antikvitetima; izvodacke
umjetnosti ukljucujuci operu,
orkestar, kazaliste, ples, cirkus;
i nasljede ukljucujuci muzeje,
bastinske lokalitete, arheoloska
nalazista, knjiznice i arhive (vidi
stranicu 2. gore navedenog
dokumenta)

¢KEA (2006), Ekonomija kulture

u Europi, Studija sastavljena za
Europsku komisiju (Glavna uprava
za obrazovanje i kulturu)
http://www .keanet.eu/
Ecoculture/Study%20new.pdf

7 Za druge definicije, vidi:

UK: http://www.culture.gov.uk/
images/publications/foreword.pdf

UNESCO: http://www.uis.
unesco.org/template/pdf/cscl/
framework/19860riginal.pdf

OECD: http://www.oecd.org/
dataoecd/49/44/35930616.pdf

Korisna poveznica koja opisuje
strukturu oglasne agencije

http://www.enotes.com/
small-business-encyclopedia/
advertising-agencies

? Za viSe informacija o promjenama
u industriji oglasavanja vidi:
http://www-03.ibm.com/
industries/media/doc/content/
bin/media_ibv_advertisingv2.pdf

19 Za proizvode koji se mogu zastititi
autorskim pravom, njihova
je zaStita automatska ¢im su
stvoreni. Ovo se nacelo primjenjuje
u svim drzavama potpisnicama
Bernske konvencije. Vidi:
http://www.wipo.int/about-ip/
en/copyright.html)

" Izjava o pojmovima financijskog
racunovodstva br. 6 (Norwalk, CT:
Odbor za standarde financijskog
racunovodstva, 1985), str. 10, 11,12

2 Medunarodni standardi
vrednovanja, osmo izdanje, 2007,
str. 57

3 Smith, Gordon V. i Parr, Russell
L., ,Intelektualno vlasnistvo:
vrednovanje, iskoristavanje i
Steta od povrede”, John Wiley &
Sons, Inc., Hoboken, NJ, 2005, 4.
poglavlje, str. 66
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Isto Smith & Parr, str. 13. Ove
kategorizacije usvojio je Odbor
za medunarodne standarde
vrednovanja a objavljene su u
njegovom osmom izdanju 2007.

Intelektualno vlasnistvo
podijeljeno je u dvije kategorije:
industrijsko vlasnistvo, koje
ukljucuje izume (patente), Zigove,
industrijski dizajn i zemljopisne
oznake izvornosti; te autorsko
pravo, koje ukljucuje knjizevna

i umjetnicka djela kao Sto su
romani, pjesme i predstave, filmovi,
glazbena djela, umjetnicka djela
kao 3to su crteZj, slike, fotografije
i kipovi, i arhitektonski dizajn.
Prava koja se odnose na autorsko
pravo uklju€uju prava umjetnika
izvodaca na svojim izvedbama,
prava proizvodaca fonograma

na njihovim snimkamea, te prava
producenata na njihovim radijskim
i televizijskim programima.
http://www.wipo.int/about-ip/
en/

Isto Smith & Parr, str. 21

Izjava o standardima financijskog
racunovodstva br. 141, stavak

39; vidi i Medunarodni standardi
financijskog izvjeStavanja, 3.

'8 |zjava o standardima financijskog
rac¢unovodstva br. 142, stavak 10

" |bid., Smith & Parr, str.68

20 Bernska konvencija za zastitu
knjizevnih i umjetnickih djela,
WIPO
http://www.wipo.int/treaties/
en/ip/berne/trtdocs _wo0QL.
html#P85 10661

21 Za vise informacija o oglasavanju i
patentima vidi
http://www.navic.tv/press/
press releases/recent releases/
microsoft_announces_acquisiti

0.php)

i
http://www.cptech.org/ip/
business/admarketing.html

2 potvrduje se da se individualna
imovina moze smatrati bilo
neopipljivom imovinom ili, ako
je pravna zastita na mjestu zbog
jurisdikcije ili postupaka nositelja,
intelektualnim vlasnistvom.

% Za razliku od zaStite autorskim
pravom, koja je automatska
u vecini drzava, ostala prava
intelektualnog vlasniStva nisu
automatska i njihovi stvaratelji/
nositelji moraju zatraZiti zastitu.



24 |zgled ambalaZe odnosi se na
nacin na koji je proizvod — ili
mjesto poslovanja — ,upakiran”

da izade na trziSte. To je ukupnost
elemenata u koji su proizvod ili
usluga upakirani ili prezentirani.
MozZe ukljucivati svojstva kao

sto su dimenzija, oblik, boja ii
kombinacija boja, tekstura, grafika,
pa Cak i odredene prodajne
tehnike. Primjeri su prednja reSetka
na automobilu Rolls-Roycea i oblik
boce Coca-Cole.

25 Medunarodni standardi

vrednovanja, osmo izdanje,
2007., Medunarodna biljeSka o
smjernicama vrednovanja br. 4,
Vrednovanje neopipljive imovine,
stavak 1, 3

26 Vidi i studiju Sveucilista u
StGallenu, to je savjetodavna
dodatna korist intelektualnog
vlasniStva BCGW |
PriceWaterhouseCoopers (2008):
,Jedno vrednovanje odgovara
svakom? — Kako najinovativnije
europske kompanije vrednuju
tehnologije i patente”;
http://www.bgw-sg.com

27Vidi WIPO-ovu naslovnicu o
Zigovima -
http://www.wipo.int/trademarks/
en/trademarks.html

Brend je skup slika i ideja

koje predstavljaju privrednog
proizvodaca, konkretnije, odnosi
se na opisna verbalna obiljezja i
konkretne simbole, kao 5to je ime,
logotip slogan, te shema dizajna,
koji izrazavaju bit kompanije,
proizvoda ili usluge. Prepoznavanje
brenda i ostale reakcije ostvaruju
se akumuliranjem iskustva

s odredenim proizvodom ili
uslugom, kako izravno u odnosu
na njegovo koristenje tako i

kroz utjecaj oglasavanja, dizajna

i komentara putem medija.

Brend je simbolicki sadrZaj svih
informacija u vezi s kompanijom,
proizvodom ili uslugom. Brend
sluzi stvaranju asocijacija i
ocCekivanja medu korisnicima
proizvoda koje je proizveo neki
proizvodac. Brend Cesto ukljucuje
eksplicitan logotip, veli¢ine slova,
sheme boja, simbole i zvuk koji se
mogu razviti radi predstavljanja
implicitnih vrijednosti, ideja, pa Cak
i osobnosti. Kljucni je cilj ostvariti
odnos povjerenja.

Brend, ,brendiranje” i pravi¢nost
brenda postale su sve vaznije
komponente kulture i ekonomije,
pri ¢emu se sad opisuju kao
Jkulturalni dodaci i osobne
filozofije"



U nekomercijalnim kontekstima,
marketing subjekata koji nude
ideje ili obecanja, a ne proizvode

i usluge (npr. politicke stranke ili
vjerske organizacije) takoder moze
biti poznat kao ,brendiranje”. - za
vie detalja vidi WIKIPEDIA -
http://en.wikipedia.org/wiki/Brand

28100 najvrednijih brendova i koja
se izraCunata vrijednost na popisu
Interbrand moZe nadi pod:
http://www.interbrand.
com/best global brands.
aspx?langid=1000

29°S Wikipedije, besplatne
enciklopedije,
http://en.wikipedia.org/wiki/
Management, citat naglasen.

30Smith, Gordon V., ,Vrednovanje
Ziga", John Wiley & Sons, Inc.,
Hoboken, NJ, 1997, str. 611 dalje.

31 MT (Maria Theresa Ramos), dobro
poznata u britanskoj zajednici
oglasavanja ,glasovita po tome
Sto se prva izborila za odmak
od prihoda po proviziji prema
agencijama koje naplacuju ideje
i intelektualno vlasnistvo, sto je
pridonijelo stvaranju podosta
rasprave i stvarne promjene u
industriji

http://www.demos.co.uk/people/

mtrainey

32 Cuveni primjer zvu¢nog Ziga je Zig
za ,Vrisak Sega”.
http://www.fastcompany.com/
resources/marketing/post/11504.
html).

Za viSe informacija o
nekonvencionalnim Zigovima, vidi:
http://www wipo.int/sme/
en/documents/wipo
magazine/7_2004.pdf

3 Simbol ® koristi se kad je Zig
registriran, dok TM i SM (usluzni
Zig) oznacavaju da je predmetni
znak robni zig ili usluzni zig.
Vidi takoder WIPO-ov ¢lanak
,KoriStenje Ziga, razjaSnjavanje
osnova”
http://www.wipo.int/sme/
en/documents/wipo
magazine/3 2004 pdf.

34 Neke drzave, kao sto su SAD
i Kanada, imaju jednogodisniji
pocek/rok za aktivaciju, Sto znaci
da se patent za izum na koji se
polaze pravo mora zatraziti u roku
od 12 mjeseci od prvog javnog
razotkrivanja, prodaje ili koristenja
patentnog koncepta.



35 7a viSe detalja vidi i studiju
Sveudilista u St. Gallenu, to je
savjetodavna dodatna korist
intelektualnog vlasnistva BGW i
PriceWaterhouseCoopers (2008):
,Jedno vrednovanje odgovara
svakom? — Kako najinovativnije
europske kompanije vrednuju
tehnologije i patente”;
http://www.bgw-sg.com







