Veiledning FOR RETTIGHETER VED INTERAKTIV MARKEDSFØRING

INMA – Interesseorganisasjonen for Interaktiv Markedsføring, har tatt initiativ til utarbeidelsen av retningslinjer for rettigheter til interaktiv markedsføring Retningslinjene er utarbeidet av en arbeidsgruppe bestående av INMA, INMAs byrågruppe, samt et spesialistfora ved Martin Devold Soknes (Kitchen), Sveinung Totland (Voyage) og advokat Rune Ljostad i SIMONSEN Advokatfirma DA.

Bakgrunn: 

Fremveksten av interaktiv markedsføring krever tydeliggjøring av rett til bruk, endring og gjenbruk av interaktivt kampanjemateriell. Formålet med retningslinjene er å bidra til klarhet og oversiktlighet vedrørende rettighetene og avtaleforhold mellom partene. 
Retningslinjene tar utgangspunkt i opphavs- og markedsrettlovgivning mv., samt prinsipper og erfaringer fra tradisjonell markedsføring og leveranse av IT-tjenester, og anvender disse på/tilpasser dem til interaktiv markedsføring.

INMA har gjennom arbeidet tilstrebet å ivareta både annonsørens og reklamebyråets/skaperens interesser på en balansert måte, med det videre målet at retningslinjene skal bidra til utvikling av god kutyme på dette området.
Interaktiv markedsføring er gjerne sammensatt av en rekke ulike elementer. En markedsføringskampanje kan f.eks. inkludere bannere, e-post og kampanjenettsted sammensatt av idé, profil (logo mv.), grafikk/fotografi, lyd/video/3D-animasjon, Flash-filer, data (kontakt-, produkt- og kundeopplysninger mv.) og datamaskinprogrammer (Java-applets og publiseringsløsning mv.). Det oppstår ofte uklarhet mellom leverandør og kunde hvilket omfang avtalen innbefatter. 

Ofte er faktum at kunde gjerne vil sikre seg tilgang til materiell og enkel endring for fremtidig bruk. Kunden velger derfor å kjøpe ut alle elementer tilknyttet annonsene med fulle rettigheter og åpne filer. Veiledningen er videre også ment som en guide for å avklare kundens behov i forkant av prosjektet.
Uklarhet oppstår gjerne i praksis når definisjon av ”utkjøp” betyr at omfang av det eksempelvis  leverandør må gi fra seg av bakenforliggende kode som kan utnyttes til å ikke bare editere aktuelt materiell man kjøper ut, men åpner for at man kan produsere eller modifisere materiell utover det som gjerne menes med ”rimelig” editeringsgrad. Kravet vil dermed medføre at produsent må åpne for innsyn i en så stor andel av bakenforliggende logikk og kode at man ikke lengre bare kjøper ut muligheten til å justerer materiell, men at hele produsentens ”know-how” til  produksjon i verste fall kan kopieres. 

Annonsøren kjøper på denne måten altså ikke bare logikk og funksjonalitet tilknyttet reklamefilen, men vil også i praksis kjøpe innsyn i metodikk og problemløsning fra produsent slik at dette kan eksempelvis misbrukes til å produsere ny reklame for andre produkter. På denne måte vil man ”billig” kunne adaptere årelang erfaring og kompetanseutvikling tilknyttet et seriøst miljø, og basere fremtidig arbeid på opprinnelig produsents livsverk. Produsentene vil naturlig nok også beskytte at deres livsgrunnlag ikke tilfaller konkurrenter ved at en kunde tar med materiell til en annen leverandør, som raskt kan nyttiggjøre arbeidsmetodikk utover annonsørens designede elementer og funksjonalitet tilpasset den enkelte annonse. 
Et konkret eksempel:

Kunde X har produsert annonse og kampanjeside gjennom Reklamebyrå Y. Produksjonsbyrå Z har produsert materiell basert på ide og Photoshop skisser. Kampanjesiden inneholder foruten en ide og firmaprofil, et 3D spill, en film og databaseinnsamlingsfunksjonalitet til CRM formål. Det skal også produseres et publiseringssystem ment til editering av elementer som tekst og bilder. 
Kunde X ønsker å kjøpe ut rettigheter for fri bruk av annonse og en kampanjeside. Hva får kunden av underlags materiell og hvilke editeringsmulighet finnes? 

Kunden har naturligvis full rett til fremtidig editering av all tekst og funksjonalitet som publiseringsløsningen tar høyde for. Denne type editering vil være naturlig funksjonalitet som følger løsningen uavhengig om kunde avslutter samarbeidsforhold med leverandør.

Kundens formål med utkjøp vil ofte være med motivasjon om fleksibilitet til å kunne benytte løsningen i ulike markeder, øvrige mediekanaler og utover avgrenset tidsdefinerte perioder. Kunden ønsker gjerne også å kunne utnytte enkeltelementer i andre kampanjer. 
Reklamebyrå formål med avtale er å beskytte ide og profil. Dette prises og selges gjerne etter gjeldende retningslinjer for design. Avklaringer gjøres med skuespillere for bruk og distribusjon av reklamefilm, lydopptak og bildebruk. 

Produskjonsenhets formål med rammeverk er å avgrense frigivelse av egne konkurransefortrinn i markedet og sikre eventuelle underleverandørers rettigheter.

Produksjonsenhet priser fullt utkjøp av kildekode i flash som normalt er pakket i kildekode tilhørende prosjektet. 

Problemstilling oppstår gjerne når produksjonsenhet fremmer bekymring for å frigi full kodestruktur for flashapplikasjonene med tilhørende bibliotek som sikrer at logikk skal fungere for all funksjonalitet i annonsene. 
Flash bibliotek struktur benyttes i produksjon av en annonse for å oppnå ønsket funksjonalitet. Det blir mer og mer vanlig i produksjon at man sikrer en rask opplasting av elementer ved at ikke all funksjonalitet legges som enkeltprodusert kode i kildefilen (fla/mxml) eller lignende. Det er derimot vanlig at man legger enkel kode i kildefilen, som gjør ”kall” på mer komplekse ”actions” som befinner seg i et bibliotek utenfor den aktuelle filen. Produksjonsbyrå vil argumentere at man ved et utkjøp av kildefilen får tilgang til komplette kildefiler (fla/mxml) med den kode den inneholder, men at dette ikke inkludere tilgang til et bibliotek av funksjonalitet som kan benyttes som logisk underlag for å skape eksempelvis avansert og dynamisk samhanding eller bevegelse i en enkelt fil. Ved et utkjøp er det naturlig at alle visuelle elementer følger med, mens selve strukturen til mekanikken vil beholdes hos produsent. 

Det samme gjelder gjerne for 3D produksjon. Argumentasjon fra produksjonsbyrå er at de gjerne gir fra seg enkeltelementer som benyttes i 3D animasjonsfilm (eksempelvis en unik personifisering av logo som snakker og danser eller lignende), men ikke kan selge hele den faktiske verden av enkeltelementer i scenen (som generiske hus, flasker, biler etc.). Argumentasjon fra produksjonsbyrå er at ved å frigi disse elementene vil mottaker med enkelthet kunne distribuere disse elementene til konkurrenter eller in-house byrå som kan produsere versjonering av filmen. Reklame for sjokolade X blir raskt reklame for sjokolade Y, når grunnmodulene er produsert i 3D. 

Produksjonsbyrå ser dette som å omfatte en vesentlig editering eller gjenbruk utover tilpasning eller enkel editering av opprinnelig reklame. 

Man kan trekke parallell til tradisjonell reklameproduksjon av en film for annonsør X. Her vil et utkjøp av rettigheter gjelde fri bruk av filmen, og ikke inkludere kjøp av filmsettet med alle elementer og skuespillere til fri bruk for evig tid. 

INMAs objektive anbefaling er derfor at det tegnes særskilte avtaler for retningslinjer for bruk av disse elementer. Det er ikke naturlig at man frigir kildekode for en hel 3D verden selv om man kjøper rettigheter for enkel editering. 

Rent billedlig kan logikken sammenlignes med et softwarekjøp av for eksempel Microsoft Word. Kunden kjøper programmet med fri bruksrett. Man kan utnytte funksjonalitet og tilpasse programmet etter eget behov gjennom eksempelvis macroen, malverk eller integrasjon med annen software. Man får likevel ikke tilgang til kildekoden slik at man kan lage sitt eget Word2, og man har ytterst sjelden behov for dette heller. Man har mulighet til å kjøpe en tilpassningsrett, men kan ikke uten særskilt avtale kreve utlevert årevis med produksjonslogikk for oppbygning av omfattende funksjonalitet som kan raskt kunne kopieres og utnyttes til å løse tilsvarende annonsefunksjonalitet for konkurrerende produkter. 

Noen eksempler på naturlig beskyttet kunnskap og som ikke uten særlig avtale ikke frigis til tross for ”utkjøp av reklamemateriell”: 
· Bibliotekstruktur og oppbygning i eksempelvis Flash filer

· Metodikk for arbeidsstruktur for programmering av løsning

· 3D kildekode

· 2D animasjon
Eksempel på prising
Annonsøren kan inngå avtale med byrået om rett til annen bruk/gjenbruk og/eller rett til endring av hele eller deler av verket/arbeidet byrået har skapt, men for slik utvidet bruksrett skal annonsøren betale byrået et tilleggsvederlag som står i rimelig forhold blant annet til hvilke deler av verket/arbeidet byrået har skapt, som er omfattet, og hvilke kanaler/medier, geografisk område og tidsrom den utvidede bruksretten gjelder. Det synes å være en opparbeidet standard i bransjen på et vederlag i størrelsesorden 30 prosent regnet mot kostnad av timeantall brukt for å utvikle løsningen. Dette anses som en ”buy-out” med full tilgang til kode og fri bruk av filene. Det er viktig å poengtere at dette ikke gjelder en full buy-out av byråets ”know how” gjennom utvidet kildebibliotek etc. 
Annonsøren beholder rettighetene til data (f.eks. kontakt-, produkt- og kundeopplysninger) og annet materiale (f.eks. foretaksnavn, varemerke og domene) som annonsøren har stilt til rådighet for byrået i forbindelse med gjennomføringen av avtalen.
Konkret eksempel og forslag til løsning omfattes i retningslinjene til interaktiv markedsføring og finnes etter følgende disposisjon:
1 Bakgrunn

1.1.1 Rett til annen bruk/gjenbruk, og/eller rett til endring

2 Nærmere om utvidet bruksrett

2.1 Generelt

2.1.1 Uttrykkelig avtale

2.1.2 Retten til annen bruk/gjenbruk

2.1.3 Retten til endring

2.1.4 Anseelse og egenart

2.1.5 Videreoverdragelse

2.2 Nærmere om enkeltelementene i sammensatte leveranser

2.2.1 Innledning

2.2.2 Idé og profil
2.2.3 Grafikk/fotografi

2.2.4 Lydopptak og film

2.2.5 3D-animasjon

2.2.6 Flash-filer
2.2.7 Datamaskinprogrammer

2.2.8 Data og tekst
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