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Begreppet merchandising ar langt ifran entydigt. | denna artikel har vi utgatt fran begreppets “karnbetydelse”, som vi upp-

fattar det, dvs utnyttjandet av ett upphovsrattsligt skyddat verk som underlag fér att framstalla och sélja produkter som

baseras pa hela eller delar av verket. Typexemplet ar att framstalla en docka efter en fiktiv person/karaktar som férekom-

mer i enillustrerad bok. Av Magnus Tonell och Thorbjérn Ostrém.

atten att anvinda en karaktir i marknadsforing for en fri-

stdende produkt —exempelvis anvindning av en seriefigur

i en reklamfilm f6r en bilmodell - bendmns ibland ”mar-

keting rights” (”marknadsforingsrattigheter”). I artikeln

har vi valt att inte nirmare behandla denna typ av réttighet, men

naturligtvis dr stora delar av resonemanget nedan tillimpligt dven
for marknadsforingsrittigheter.

Varfér merchandising?

Merchandisingomréddet kannetecknas av att det produceras pro-
dukter, sisom exempelvis leksaker och kldder, som tar upp karak-
teristika hos en fiktiv individ (person eller annan varelse) fran en
litterdr forlaga. Foremalet for licensen ar sdledes normalt réttighe-
terna till den fiktiva individen och dennes benamning. Exakt vilka
rattigheter som behovs beror bl a pa vilket ursprung individen har
och huruvida denna har visualiserats.

Det kan finnas andra immateriella rittigheter knutna till
objektet for licensen. Exempelvis dr det inte ovanligt att de upp-
hovsrittsligt skyddade figurerna skyddas som registrerade eller
oregistrerade varumarken.

Den fiktiva individen kan ha sitt ursprung i en litterar karak-
tar, filmkaraktir eller seriefigur. Det som gor det kommersiellt
intressant for en tillverkare att forvarva merchandisingrattigheter
ar mojligheten att f4 dra kommersiell fordel av den kinnedoms-
grad och det upparbetade renommé som den fiktiva
individen har.

Aven omsjilva
ren, exem-

berittelsen bakom figu-
pelvis handlingen i en
skulle vara av mindre
intresse for den tinkta
anvindningen, ir den
av_intresse for skyd-
dets uppkomst och omfatt-

ning.
Saval upphovsmannen som
licenstagaren  har normalt ocksi ett

intresse av att bibehdlla den fiktiva personens
karakteristika och personlighet och de miljoer den

forekommer i eftersom det dr dessa som ar kopplade till ett visst
renommé. Dessutom skulle det upphovsrittsliga skyddet for den
fiktiva individen annars riskera att urvattnas, 4ven om utgangs-
punkten ir att det upphovsrittsliga skyddet omfattar en situation
dar den fiktiva individen hamnar i en fraimmande

miljo.

Ytterligare ett betydelsefullt skal for en
tillverkare av exempelvis leksaker i form
av dockor att forvirva en licens till de fik-
tiva individerna — sdsom en seriefigur — ar
att tillverkaren genom upphovsmannens
ensamritt garanteras ett konkurrensfritt
utnyttjande. Darmed behover tillverkaren
inte forlita sig pa att dockan i sig skulle kunna

Nationalencyklopedien definierar
begreppet merchandising som:
”’Olika metoder for att i séljsyfte
anvanda kanda serie-, film- och

TV-figurer eller for att utveckla

Denna artikel beror framfor allt licensiering av merchandi-
singréttigheter, dar objektet for licensen ursprungligen ska-
pats i ett litterart eller konstnarligt syfte, exempelvis Edgar
Rice Burroughs “Tarzan”, och saledes inte fiktiva personer/
karaktarer som primart skapats for marknadsforingsanda-
mal, t ex ett fotbollslags maskot.

utgora ett alster av brukskonst, vilket inte alls ar givet, eller vara
foremal for en designregistrering.

Allmént om handel med upphovsrétt

Vid handel med upphovsritt dr objektet for forvirvet eller licen-
sen alltid resultatet av ett personligt och skyddsvirt skapande av
en eller flera individer. Forvirvet/licensen ar immateriellt, vilket
medfor att det hela baseras pa en beskrivning av vad férvirvaren/
licenstagaren far gora inom ramen f6r upphovsmannens ensam-
rétt, alternativt inom licensgivarens ensamritt om upphovsman-
nen har overldtit exploateringsritten till ndgon annan.

Det dr enligt upphovsrittslagen mojligt att helt eller delvis over-
lata upphovsritten, alltsa inte bara licensiera, men i normalfallet
sker inte detta.

Anledningarna till att licensiering dr det normala ér flera.

Ett skil ar att upphovsrittslagen innehdller begransningar i
mojligheten for upphovsmannen att férfoga over den sk ideella
ratten. En speciell egenhet med upphovsrittsliga forvarv och
licenser - jamfort med 6vriga immaterialritter - ar ju kopplingen
till den ursprungliga upphovsmannen genom den ideella ritten (3
§ UrL). Den ideella ritten innebir att upphovsmannen har ritt
att bli namngiven i anslutning till nyttjandet samt ritten att mot-
satta sig krankande ingrepp i verket eller att verket forekommer i
sammanhang som ar krinkande for upphovsmannen. Den ideella
rdtten kan upphovsmannen med bindande verkan endast efterge
begrinsat och specifikt. Den ideella ritten kan silunda inte for-
vdrvas i egentlig mening och dr darfor aldrig en del av den upp-
latna rittigheten. Diaremot ar det bade mojligt och lampligt att i
ett avtal specificera hur namngivelsen skall ske samt komma 6ver-
ens om tilldtna dndringar och formerna for detta.

Ett annat skal till varfér upphovsritter dr mindre lampliga for
totaloverldtelser ar att prissdttning av upphovsritt regelmissigt
utgdr frin upplételsens omfattning. Képaren har dirfor inga eko-

nomiska incitament att forvirva — och betala for
— mer omfattande rittigheter an vad denne har
behov av isin verksamhet.

Ett annat skél for licenser ar att alltfor
breda upplitelser kan komma att expo-
neras for jimkningsansprik, eftersom en
barande tanke i upphovsrittslagen ar att
rattigheterna skall uppldtas successivt och
att forvarvaren har en skyldighet att verkli-
gen utnyttja en forvirvad rittighet.

kringprodukter”.
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Det sistnimnda motiveras av de ersitt-
ningsmodeller som normalt anvinds, roy-
alty, samt upphovsmannens berittigade
intresse av att verket kommer ut pd mark-
naden, dvs att undvika inldsningningsef-
fekter.

Regler och principer

Vid forvirv eller licensiering av upphovs-
rdtt méaste dven hinsyn tas till de special-
regler som finns om rittighetens 6verging i
upphovsrittslagens tredje kapitel som bl a
tar upp vissa sirskilda presumtionsregler
for film- och forlagsavtal och den for upp-
hovsritten speciella specifikationsprici-
pen, en tolkningsregel som har utvecklats
1 rdttspraxis.

Det skall emellertid konstateras att
utgdngspunkten ar att full avtalsfrihet
rdder och att allmdnna avtalsrittsliga
regler galler (jmf 27 § URL). Det uppstills
siledes inte ndgra sirskilda formkrav vid
forvirv av upphovsritt. Daremot innehal-
ler upphovsrittslagen ett antal presum-
tionsregler.

Den kanske mest betydelsefulla av dessa
dterfinns i 28 § URL och innebir att den
som forvirvar upphovsritt inte har ritt
att andra verket eller sublicensiera rit-
ten vidare till tredjeman. Regeln dr dock
— i likhet med merparten av de regler som
behandlar rittighetens Overging— dis-
positiv, alltsd inte tvingande. Detta inne-
bar att parterna kan komma overens om
andringar och vidarelicensiering, om inte
den mojligheten redan framgér av tidigare
utvecklat partsbruk eller sedvinja i bran-
schen.

Det skall uppmirksammas att reglerna
om upphovsrittens 6vergdng med stor san-
nolikhet kan komma att utgora tolknings-
underlag vid tvist om ett avtals innehall,
trots att de ar dispositiva och dessutom i
huvudsak behandlar forlags- och filmav-
tal. Darvid kan konstateras att reglerna
paverkat det praktiska rittslivet genom att
de inspirerat de branschavtal som finns pa
omradet och vice versa.

Trots att avtal om forvirv eller licen-
siering av upphovsritt kan ske formlost,
finns dtskilliga argument for att just denna

avtalstyp skall ha skriftlig form.

Forutom det faktum att det ror sig om en
immateriell rittighet — och att granserna
for den forvarvade rittigheten alltsd endast
framgar av avtalet - har ocksd merparten
av de upphovsrittsliga avtalen karaktiren
av samarbetsavtal som dr tankta att vara i
kraft under lang tid.

Dessutom har det fastslagits i rattspraxis
att den for upphovsratten karaktaristiska
”specifikationsprincipen”, som innebdr att
samtliga rittigheter som inte dr uttryckligt
overlatna eller uppldtna i avtalet forutsitts
ligga kvar hos upphovsmannen/licensgiva-
ren. Av specifikationsprincipen kan dven
anses folja ett krav pd att upphovsmannen/
licensgivaren verkligen forstitt vad den
medgivna anvindningen innebir. Licens-
tagaren kan alltsd anses ha en viss infor-
mationsskyldighet, vilket gor att man som
licenstagare skall vara forsiktig med att ha
en ”dold agenda”. Detta giller sarskilt om
licensen upplats direkt av upphovsmannen
personligen, som privatperson anses denne
namligen vara den svagare parten.

En guide till licensiering av merchandisingrattigheter

VILKA VERK/PRESTATIONER AKTUALISERAS? Detta kan i nor-
malfallet tyckas sjalvklart, men for att det 6verhuvudtaget skall
bli fraga om licensiering av upphovsratt med dess specifika forut-
sattningar sd maste objektet for licensen ha ett upphovsrittsligt
skydd.

Visserligen dr det s k verkshojdskravet — dvs forutsittningen
for uppkomst av upphovsrittsligt skydd - 1agt stillt i svensk
ratt, men det finns trots detta anledning att fundera over fragan.
Exempelvis skyddas inte idéer av upp-
hovsritten. I sddana fall dr licensgi-
varen hinvisad till det skydd som kan
ges inom ramen for patentritten eller
som kan avtalas genom exempelvis
sekretessavtal och eventuellt skyddas
av lagen om foretagshemligheter. Nar
det giller fiktiva individer som hirror
fran en utgiven illustrerad barnbok,
ar det emellertid sjilvklart att dessa
atnjuter upphovsrittsligt skydd dven
dé de utgor underlag for framstillning
av exempelvis en docka.

Det dr hir viktigt att tinka pa att vissa rittigheter kan fore-
komma i olika skepnader. Exempelvis kan en karaktir i en bok
iven forekomma i andra bocker i samma serie, alternativt i bear-
betad formien film.

Nir det giller merchandisingprodukter dr den litterdra gestal-
ten i normalfallet redan visualiserad pa ett sitt som licenstagaren
har intresse av. Normalt vill ju den som forviarvar merchandising-
rattigheter tillverka exempelvis dockor och nyckelringar av just
den figur som finns illustrerad i den litterdra forlagan (boken,
serietidningen etc). Detta gor att det sannolikt dr dtminstone tva

"En prestation kan ju vara
skapad av flera upphovsman
och darefter bearbetad pé
eft sGift som gor att yiterligare
upphovsratter uppkommit.”

upphovsrittsligt skyddade prestationer som behover licensieras,
dels fran forfattaren som skapat karaktédren, dels fran illustrato-
ren som har visualiserat densamma.

Det ar séledes nodvandigt att vara uppmarksam pé att det kan
finnas flera rittigheter knutna till det objekt man vill forvarva. En
prestation kan ju vara skapad av flera upphovsmin och darefter
bearbetad pa ett sitt som gor att ytterligare upphovsratter upp-
kommit. Om man ir intresserad av att anvanda en signaturmelodi
eller befintlig filmsekvens mdste man
dven uppmirksamma de narstdende
rattigheterna, sdsom exempelvis pro-
ducentrittigheter (46 §) och framforan-
derittigheter (45 §), som dven de maste
forvarvas pad motsvarande sitt som den
egentliga upphovsritten.

Det ar sdledes lampligt att definiera
objektet for licensen i en sirskild bilaga
till avtalet eller i form av en definition
i borjan av detsamma. Ar det exempel-
vis frdga om licens av en figur kan man
definiera objektet genom den dokumen-
tation av formatet som finns tillgdnglig vid avtalets tecknande.

VEM SKALL MAN VANDA SIG TILL? Ett praktiskt tillvigagings-
sdtt nar man vill licensiera ndgot upphovsrittsligt skyddat ar att
forst identifiera och ta kontakt med upphovsmannen.

Nista steg blir att utréna om upphovsmannen upplatit ratten
att nyttja verket pa det sattet som forvarvaren onskar. Det ar dock
ytterst ovanligt att exempelvis en forfattare upplatit merchandi-
singrattigheterna redan i det avtal som upphovsmannen tecknat
med forlaget for exploateringen av den litterira forlagan.
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Eftersom exploateringen av en figur typiskt sett innebar att man
overfor exploateringen frdn en marknad till en annan - exem-
pelvis fran bok till leksak — har den ursprunglige forvirvaren i
normalfallet inte ndgot emot en sddan hantering. Tvartom kan
det antas att forsaljningen av merchandisingprodukter gynnar
forsiljningen av originalprodukten. Forsaljningen av en barnbok
torde exempelvis gynnas av om en kollektion leksaker blir popu-
lar.

Diremot kan det ju vara sd att merchandisingrittigheterna till
en kind figur redan ar uppldtna. D4 blir ett forsta steg att kon-
trollera om upplatelsen i det forsta avtalet ven omfattar den till-
tankta exploateringen. Om s4 dr fallet blir nésta steg att utrona
om den tidigare licenstagaren tillforsikrat sig ett konkurrensfritt
nyttjande, dvs exklusiv licens. I annat fall str det upphovsman-
nen fritt att uppldta samma ritt i dnnu en licens. Naturligtvis
maste det samtidigt ske en kommersiell bedoming av den poten-
tielle licenstagaren om en licens 6verhuvudtaget dr intressant
under dessa forutsdttningar.

Om det skulle visa sig att ratten redan ar exklusivt upplaten dr
det inget som hindrar att man férhandlar med innehavaren av de
aktuella rittigheterna (se dock nedan angdende ritt att vida-
relicensiera).

I sammanhanget skall noteras att det kan finnas
begransningar i upphovsmannens/licensgiva-
rens forfoganderitt, trots att ingen tidigare
upplatelse rent faktiskt skett. Det kan rora
sig om options- eller hembudsklausuler i
tidigare tecknade licensavtal. Det kan ocksa
rora sig om avtal som ger en agent ensam-
rdtt att licensiera vissa typer av utnyttjan-
den for rattighetsinnehavarens rakning.

T g
Sl Ty
ot 51/

INGA GODTROSFORVARV. Man bér betinka

att det inte gér att godtrosforvarva upphovsratt.
Detta gor att man som licenstagare aldrig kan
komma i bittre stallning dn licensgivaren.

Darfor dr det mycket viktigt att som licenstagare till-
forsakra sig att forviarvet sker frin ritt person. Som framgatt
ovan uppstar ensamrdtten alltid fran en eller flera upphovsman.
Om licens ges frdn annan 4n upphovsmannen maste sdledes den
licensgivande rittighetsinnehavaren kunna visa pa en obruten
kedja av rittighetsforvarv med borjan fran upphovsmannen.

Dessutom bor licenstagaren kontrollera att licensgivaren till-
forsakrat sig ritten att sublicensiera rattigheten i fraga, da licens-
givare inte dger behorighet att vidareuppléta rittigheten utan
sarskilt samtycke. Vid licensiering av upphovsritt dr det darfor
lampligt att som licenstagare krdva att det finns ndgon form av
garanti for att upplataren har ritt att forfoga over réttigheten
pa det sitt som framgar av dennes avtal med upphovsmannen.
En sddan garanti kan uppnds genom att forse avtalet med en
”indemnityklausul”, d.v.s en avtalad ratt att rikta regressansprak
mot uppldtande part om tredjeman skulle hivda upphovsritt till
det licensierade.

HUR FORMULERAS LICENSEN? Ett bra licensavtal bor besvara
foljande fragor sa konkret och tydligt som mojligt.

Var vill jag anvanda verket, geografisk bestamning?
Under vilken tid vill jag anvénda verket?

Pa vilket satt vill jag anvanda verket?

Behover jag ett konkurrensfritt nyttjande?
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- aktualitet under en mycket begrinsad tid,

Vi rekommenderar att man alltid formulerar upplételsen
positivt, dvs genom en katalog 6ver vad licenstagaren far gora.
Utgéngspunkten dr nimligen, som framgatt ovan, att de rittighe-
ter som inte sarskilt har upplatits kvarstar hos licensgivaren/upp-
hovsmannen.

Om parterna anser att ett extra fortydligande behovs om att
néagot skall anses ligga utanfor avtalets tillimpning, bor detta lag-
gas till som en anmarkning som sirskilt klargor parternas install-
ning. Behovs ytterligare fortydliganden kan inledande bakgrund
med beskrivning av den tinkta affarsmodellen vara av varde.

GEOGRAFISK BESTAMNING. Nir det giller den geografiska
avgransningen bor den naturligtvis motsvara den marknad som
man som licenstagare har for avsikt att verka pd. Har dr normalt
det mest praktiska att avgransa licensen till att avse forsiljning
inom ett visst territorium, exempelvis ”Sverige”. Vid produkter
som typiskt sett marknadsfors och siljs via Internet kan emeller-
tid den geografiska avgriansningen vara mindre lamplig. I sidana
fall kan man i stillet begransa upplatelsen till den marknad mot
vilken marknadsforing eller forsiljning sker, exempelvis ”for den
svenska marknaden”.

HUR LANGVARIGT AVTAL? Vad giller den tidspe-
riod som avtalet skall gilla, kan sigas att behovet
av ett ldngvarigt avtalsférhillande blir storre

ju mer omfattande licenstagarens nyttjande

ar. Merchandisingavtal kan gilla allt frén

en enskild produkt, som dessutom kan ha

exempelvis julkort, till samtliga produkter

som baseras pa ursprungsverket.
Nir det giller karaktirer ur framforallt
barnbocker kan marknadsvirdet vara hogt
under mycket ldng tid, d& populariteten i manga
fall 6verfors fran en generation till en annan. Mot
bakgrund av vad som framférts ovan om bla den
nyttjandeplikt som kan anses gilla inom upphovsritten
bor tidsspannet vara i vart fall 6verblickbart. En bra medelvig
kan vara att forvarva rattigheterna under viss period och darefter
lata avtalet forlingas automatiskt om ingendera parten onskar

sdga upp avtalet efter avtalsperiodens utgang.

¥

HUR VILL JAG ANVANDA VERKET? Fér att kunna gora en kor-
rekt upplatelse, dr det centralt att de forfoganden som kan bli
aktuella anges pa ett riktigt satt. Det ar sdledes nodvandigt att
analysera vilka upphovsrittsliga forfoganden som ir relevanta
och besvara fradgan huruvida de ligger inom ramen foér upphovs-
mannens/licensgivarens ensamritt.

Det forfogande som framst blir aktuellt vid merchandising
ar exemplarframstillningsratten, dvs ritten att dterge verket i
ett antal fysiska exemplar, samt spridningsritten, dvs ritten att
sprida lovligen framstillda exemplar.

Vid licensiering av rittigheter bor omfattningen anpassas efter
det behov man har som licenstagare. Om affiarsmodellen inne-
fattar forsiljning av nallar finns det normalt ingen anledning att
avtalet omfattar t-shirts. Man vill ju inte som licenstagare betala
for rdttigheter som inte kommer att generera nagra intakter. P4
motsvarande sitt ar incitamentet lagt for licensgivaren att upp-
lata denna rittighet, i vart fall om ersattningsmodellen baseras
paroyalty.

Eftersom merchandisingbegreppet inte ar entydigt, bor par-
terna alltid definiera vad man i avtalet menar med ”merchandi-



sing”. Ett enkelt sitt att hantera denna friga i avtalet ar att i en
bilaga till avtalet noga definiera vilka produkter eller produktka-
tegorier som avtalet omfattar, exempelvis “klader och textilier”
eller ”bradspel och pussel”.

I sammanhanget kan det ocksd vara lampligt att pdminna om
att upphovsrittens ekonomiska del innebar ensamritt att bade
framstilla exemplar av verket och att gora detta tillgangligt for
allmdnheten. Denna uppdelning av rittigheterna kan komma
att medfora oklarheter vid avtalets upphorande da rattigheterna
gar tillbaka till uppldtaren, exempelvis vad avser hanteringen av
inneliggande lager av merchandisingprodukter. Det ar dirfor
centralt att parterna tydliggor hur hanteringen vid avtalets upp-
horande skall gd till genom sirskild reglering i licensavtalet.

EXKLUSIVT, KONKURRENSFRITT UTNYTTJANDE. Som licen-
stagare mdste man dven Overvidga om man onskar ha ett kon-
kurrensfritt utnyttjande av rittigheten. D4 médste man namligen
bestimma i avtalet att det skall vara fraga om en exklusiv licens.

En sddan resulterar naturligtvis i att ersittningskraven okar
fran upphovsmannen, dd denne genom upplételsen ar hianvisad
till de intdkter som kan genereras av avtalet. Exklusiva licenser
for merchandisingrattigheter dr det normala eftersom man som
forviarvare normalt har initiala investeringskostnader i tillverk-
ningen.

EXEMPEL PA FORMULERINGAR. Vid licens att anvinda en
karaktir till en viss produkt blir rittighetsuppldtelsen normalt
oproblematisk. D& kan man anvinda en mycket specifik skriv-
ning, exempelvis:

CC forvarvar den icke-exklusiva réatten att framstélla vaskor med
motiv baserade pé karaktaren "YY” som férekommer i boken "XX" och
att marknadsféra och sélja vaskorna i Sverige.

Vid licensiering av breda merchandisingrittigheter dr det dire-
mot lampligt att anvinda sig av mer omfattande skrivningar,
exempelvis:

AA ("Forfattaren”) och BB ('lllustratéren”) uppléater till CC ("Licenstaga-
ren”) den exklusiva ratten att under avtalets [6ptid och pa nedan angivna vill-
kor, i Sverige ("Territoriet”) framstalla, marknadsfora och sélja "Produkterna”
(se bilaga 1), baserade pa de karaktéarer och miljoer som férekommer i de
illustrerade bockerna om DD ("Verken’, se bilaga 2).

Licenstagaren ager bearbeta Verken i enlighet med de riktlinjer som 6ver-
enskommits mellan parterna i Produktforteckningen (se bilaga 3). Innan fér-
saljning av ny produkt paborjas skall Forfattaren
och lllustratéren godkénna produkten. Sadant
godkannande skall alltid ldamnas om inte
produkten awviker fran vad som framgér
av Produktférteckningen eller annars kan
anses kranka Forfattarens eller lllustrato-
rens ideellarattenligt 3 § URL.

CC har inte ratt att

. utan  medgivande
fran  Forfattaren
och lllustratéren

upplata rattighe-

terna enligt detta

J avtal

vidare il
s tredje man.

HUR SKALL PARTERNAS SAMARBETE REGLERAS? Som fram-
gétt ovan utgor den ideella ritten en inte oviasentlig del av upp-
hovsritten. For att undvika framtida diskussioner av ideellritts-
lig natur —som av naturliga orsaker kan bli svéra att hantera utan
att parternas relation skadas allvarligt — rekommenderar vi att
parterna i avtalet reglerar formerna for parternas samarbete.
Detta giller sarskilt pa vilket sitt upphovsmannen/licensgiva-
ren skall kunna utova inflytande 6ver kommande produkter samt
pa vilket sitt licenstagaren skall hdlla upphovsmannen/licensgi-
varen informerad om produktutveckling och marknadsforing.
Ett praktiskt sitt att hantera detta dr att man reglerar frdgorna i
en forteckning over aktuella produkter som fogas till avtalet (se
ovaniuppldtelsen). I dessa kan parterna exempelvis ange hur den
fiktiva figuren far framstillas genom att ange vilken personlig-
het som figuren skall ha och vilka miljéer den far verka i. Uto-
ver denna reglering av inflytande 6ver kommande produkter bor
dven ritten att bli namngiven regleras separat. Hir ska sirskilt
uppmirksammas att utgdngspunkten enligt gillande ritt ar att
upphovsmannen namn alltid skall anges om det inte motsigs av
klara praktiska eller etiska oldgenheter (jmf. NJA 1996 s 354).

VILKEN ERSATTNINGSMODELL AR LAMPLIG? Det normala
vid licensiering av merchandisingrittigheter adr att ersdttningen
utgdr i form av forsiljningsroyalty. Forsiljningsroyalty innebar
att upphovsmannen/licensgivaren far en procentuell andel av de
intdkter som licensgivaren inkasserar nir denne exploaterar ver-
ket, det sker alltsd en fordelning av de intdkter som produkten
genererar.

Ofta kombineras forsiljningsroyaltyn med ett garanterat for-
skott bestimt i x antal kronor. Detta eftersom upphovsmannen/
licensgivaren har intresse av att forsikra sig om att licenstagaren
aktivt exploaterar verket, d& detta utgor grunden for den ersatt-
ning som de facto kommer att utga for upplatelsen.

Aven licenstagaren har normalt intresse av en royaltykon-
struktion eftersom det sianker den finansiella risken for licens-
tagaren, som endast behover betala ut ersittning i den takt det
uppstar intdkter. Ersdttningen redovisas normalt i efterhand ett
par ganger per ar.

Vi anser att royaltymodellen alltid bor anvdndas nér parterna
inte pd forhand vet hur stor anviandning av det upphovsrittsliga
verket som avtalet kommer att resultera i. Oftast beror detta pa
hur kommersiellt framgdngsrik den framtagna produkten blir.
Bada parter har ju med royaltykonstruktionen ett intresse av
att forsdljningen skall bli s& omfattande som mojligt. Eftersom
licenstagaren ofta har en hog initialkostnad for utveckling och
konstruktion av produkten kan det ibland vara motiverat att ha
en lagre royaltysats fram till dess att licenstagaren har himtat till-
baka utvecklingskostnaderna. Direfter kan procentsatsen oka
successivt i intervaller, en s k royaltytrappa.

Det skall &ven uppmirksammas att olika procentsatser mycket
vil kan vara rimliga for olika produkter. De bdda parternas res-
pektive andel av dessa intdkter kan variera stort fran produket till
produkt, beroende pa respektive parts “bidrag” till den firdiga
produkten. En del produkter kriver storre investeringar i pro-
duktionsledet 4n andra. Ett vykort kan vara mycket enkelt att
framstilla direkt fran en forlaga i en bok, medan en docka kriver
visentligt mer av producenten. Med en royaltymodell far man
saledes en foljsamhet, dir bada parter far en ersittning i relation
till deras prestation.

LICENSGIVAREN KONTROLLERAR. Nir ersittningen utgar i
form av forsiljningsroyalty dr det dven brukligt att ha med en
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avtalad kontrollrdtt. Det innebir en ritt
for upphovsmannen/licensgivaren att
sjalv eller genom ombud, som en godkiand
eller auktoriserad revisor, ta del av licens-
tagarens redovisning, kontrakt eller andra
relevanta dokument som har betydelse for
att bedoma huruvida licenstagaren har
redovisat uppburen ersittning korrekt.

Kostnaden for en sddan kontroll ham-
nar normalt pd upphovsmannen/licensgi-
varen, om det inte under kontrollen skulle
komma fram att licenstagaren redovisat
en for lag ersattning.

EN FAST SUMMA. Om béada parter redan
fran borjan vet omfattningen av anvind-
ningen och hur produkten skall forsal-
jas, exempelvis 5000 exemplar av vykort
med motiv pa en litterdr karaktdr, anser
vi dock att man redan i avtalet bor ange

Checklista
- att tdnka pa vid férvérv av merchandisingréttigheter

ersdttningen i absoluta tal, x antal kronor.
I detta fall har ju normalt ingen av par-
terna intresse av att hantera den adminis-
tration, som blir resultatet av ersittning
i form av royalty. Da ar det ocksd lamp-
ligt att ersattningen utgar i samband med
avtalets tecknande.

KRAV PA MARKNADSFORING. Som
framgdtt ovan dtar sig licenstagaren att
marknadsfora produkten och betala roy-
alty till upphovsmannen/licensgivaren.
Det dr inte ovanligt att parterna i avtalet
— forutom ett generellt dtagande for licen-
stagaren att aktivt marknadsfora produk-
terna och dirmed frimja avsittningen av
de samma — specifikt anger en marknads-
foringsplan, eller vilken marknadsfo-
ringsbudget som licenstagaren dtar sig att
ha for produkten.

o Vilket/vilka verk - boken och/eller filmen - utgor underlag for just de rattigheter - exempelvis

fiktiva personer - jag behover férvarva?

¢ \lem kan upplata rattigheten (obruten férvarvskedia, flera upphovsman — forfattare, illustrator

etc)?

e Finns det nagra hinder for licensen (tidigare upplatelser, hembud etc)?
e \Vad vill jag gora (vilka forfoganden blir relevanta, behéver jag bearbeta verket)?

e Var vill jag gora detta (geografisk avgransning)?

e Under vilken tidsperiod behover jag rattigheten (avtalets 16ptid, ratt till férlangning)?
¢ Behover jag ett konkurrensfritt nyttjande (enkel eller exklusiv licens)?

o Hur skall parternas samarbete regleras (produktférteckning, samrad, redovisning etc)?
o Vilken ersattningsmodell ar lamplig (férsaljningsroyalty eller engangsersattning)?

Ar det friga om en ”stark rittighet”,
exempelvis en litterir karaktir med
mycket hog kinnedomsgrad och ett upp-
arbetat renommé, kan mycket vil upp-
hovsmannen/licensgivaren ange som krav
for att teckna avtalet, att licenstagaren gar
in med viss marknadsforingsbudget.

Thorbjorn
Ostrom arbetar
som forbundsju-
rist pa Sveriges
Forfattarforbund
och ansvarar
bland annat for
forbundets for-
handlingar med
forlag och andra
medieforetag.

Magnus Tonell
arbetarsom
bitradande jurist
pa Advokatfir-
man Andermyr
Gustafsson Lin-
dén. Magnus var
tidigare verksam
som Forhand-
lingsansvarig
jurist pa ALIS
(Administration
av Litteradra rattigheter i Sverige). Han fore-
ldser pa juristutbildningens specialkurser
i immaterialrdtt och har dven publicerats i
tidskriften NIR.

Med sarskild inriktning pa immaterialratt:

Ulf Dahlgren
Hakan Borgenhadll
Jonas Westerberg

Katarina Stromholm
Magdalena Hagg
Elsa Arbrandt
Kristian Fredrikson

Akademisk medarbetare:

Marianne Levin

Professori civilratt
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De populérkulturella vagorna skoljer 6ver oss mer och mer, vare sig vi vill eller inte. For de som har barn adr det en svargenomtranglig
djungel av nya figurer och karaktédrer som standigt dyker upp i tv-rutan och datorn. Men hur fungerar det egentligen rent kommersiellt?
Kan vem som helst trycka upp pyjamasar med Nicke Nyfiken eller Katten Gustaf pa? BrandNews Magdalena Fischer traffade Camilla
Olin, Brand Manager pa Plus Licens AB, for att reda ut nagra av begreppen inom produktlicensiering.

Det svenska foretaget Plus Licens AB star-
tade i Stockholm 1977. Sedan dess har de
lyckats etablera sig som det storsta foreta-
get inom licensiering i Norden och Osteu-
ropa, med ett arbetsomrade som stracker
sig 6ver 32 linder. Huvudkontoret ligger
fortfarande kvar i Stockholm och under de
senaste 15 dren har man dven 6ppnat flera
filialer i Osteuropa.

Genom att vara agent for flera stora
mediabolag formedlar Plus Licens licens-
rittigheter for anvindning av figurer och
varumirken som t ex Pokémon i mark-
nadsforing, i reklam och pd produkter.
Dessutom formedlar man tv-, video- och

musikrattigheter samt forlagsrittigheter

Mest produkttillverkningsfragor

- De licenstagare som kontaktar er, vad ar
de mest intresserade av att fi reda pa?

- De flesta rittighetsfragorna giller till-
verkandet av produkter med tema frin
filmer som t ex Spindelmannen, Shrek och
Star Wars, men dven frin mdnga tv-serier
som Dora Utforskaren och SvampBob
Fyrkant. Andra figurer som alltid verkar
vara gangbara dr klassiker som Snobben,
Rosa Pantern och Hello Kitty, de har hal-
lit i mdnga ar och kommer férmodligen att

Annons

Bredd & djup
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leva kvar linge dn. Vad giller sport- och
fritidsomridet sa har vi NHL (National
Hockey League) och National Geographic
som uppdragsgivare, men det ar trots allt
en ganska liten del av var verksamhet.

- Paverkas licensieringsbranschen av mode
och trender?

- De senaste dren har det varit en klar
revival for klassiska figurer som Snobben
och olika superhjiltar inom klidmodet sa
det har forstds avspeglat sig dven hos oss.
Sedan ir det ju sd att nar vi far reda p4 att
en viss film eller tv-serie dr pa ging s vet
man att huvudkaraktiren i sinom tid for-
modligen kommer att bli ett populart pro-
dukttema.

- Hander det att en viss rattighet blir sa
populir att ni far siga nej till andra poten-
tiella licenstagare? Gar det i sadana fall att
leda in dem pa andra rattigheter?s

- Ja, det hinder. Skulle problemet upp-
sta s forsoker Plus Licens styra in licens-
tagaren pa ett annat spar. Om produkten
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ifrdga riktar sig mot pojkar i tiodrsaldern
sa forsoker vi erbjuda alternativ som vin-
der sig till samma malgrupp. I slutdnden
gynnar det ju ingen att det licensieras en
mingd rittigheter for samma typ av pro-
dukter och territorier. Licensgivare brukar
inte vilja ingd kontrakt dar det stdr att de
uppldter exklusivitet. I licensbranschen vill
man inte girna binda upp sig pa det sittet
utan vill ha friheten att exploatera varu-
mirket som man onskar.

- Vilket ar vanligast, korta kampanjlicenser
eller flerariga? Vilken form ar mest intres-
sant for er ur kommersiell synpunkt?

- Flerdriga produktlicenser dr dn sa linge
vanligast men framledes lutar det 4t att bli
vanligare med kampanjrelaterade licenser.
For varje ar blir det fler och fler nya karak-
tarer som ska lanseras i media, konkurren-
sen dr stenhdrd och det ar relativt 4 varu-
marken som varar i lingden. Kontrakt for
produktlicenser skrivs sillan pd mindre an
tva ar.

Kommersiellt sett ar en val genomford
promotionkampanj i samband med en film
alltid l16nsam béde for oss och for kunden.
Uppmirksamhetsvirdet blir stort och det
blir bra reklam for varumarket, ndgot som
i slutinden ocksd kommer Plus Licens till
godo.

Multiterritoriala kontrakt

- Hur gor man med avtalen vid multinatio-
nella licensieringar? Galler ett avtal varl-
den 6ver eller sluts det lokalt?

- Storre, internationella foretag som t ex
McDonalds, Master Foods eller FritoLay
ingdr ofta multiterritoriala kontrakt direkt
med upphovsmannen eftersom onskat
kontrakt spanner over stora delar av virl-
den. I vissa fall finns dock dven utrymme
for Plus Licens att gora lokala avtal.

- Ar rittigheterna redan registrerade nir
ett varumarke kommer till Sverige for for-
sta gangen eller tar ni hand om den biten
ocksa?

- For det mesta brukar allt vara klart
ndr uppdragsgivaren kommer till oss. For
sikerhets skull dubbelkollar vi dock alltid
sd att varumarket verkligen finns registre-
ratide lander som Plus Licens verkar i.

- Hur hanterar ni problemet med piratko-
piering?

- Det ir inte sd stora problem med pirat-
kopiering i de nordiska linderna, diremot
férekommer det mycket i Osteuropa. For
att motverka detta si dr upphovsmin-
nen otroligt noga nér det skrivs kontrakt.
Kunden maste ange vilka tillverkare de

anviander sig av sd att vi vet vilka som har
befogenhet att anvinda varumairket. Sto-
ter vi pa piratkopior av vdra varumirken
nagonstans sa kontaktar vi upphovsmain-
nen sa far de ta stillning till om de vill g&
vidare eller inte.

- Vilka rittigheter har varit populirast
under det senaste decenniet?

- Utan ndgon inbordes ordning sd ar det
Snobben, Spindelmannen, Byggare Bob,
Tom & Jerry och Harry Potter.

- Hur gar sjilva licensprocessen till vaga?

- Man brukar borja med att diskutera
upplagg och tillvigagangssitt. Sedan
skrivs det ihop ett kontraktsforslag som
bl a innehéller produktspecifikation, roy-
altysats, territorium samt kontraktets
giltighetstid. Om licenstagaren godkin-
ner kontraktet sa gar det sedan vidare till
upphovsmannen for slutligt godkdnnande.
Produktionen pdborjas givetvis inte for-
rdn upphovsmannen gett sitt skriftliga till-
stand.

Lis mer om Plus Licens AB pé deras hem-
sida pluslicens.com.

Plus Licens kontor

- Plus Licens Skandinavien (1977), tacker
Norden och Baltikum

- Plus Licens Polen (1992), tacker Polen

- Plus Licens Ryssland (1994), tacker de
tolv nationerna fran forna Sovjetunionen

- Plus Licens Budapest (1998), tacker Ung-
ern och Bulgarien

- Plus Licens Prag (1998), tacker Tjeckien
och Slovakien
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