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Labubu pod ochrong - jak POP MART zabezpiecza
prawa do niespodzianki w pudelku

W erze, w ktérej produkty s3 nie tylko przedmiotami uzytkowymi, lecz takze no$nikami emoc

.
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Ta laleczka to dzieto hongkoniskiego
artysty Kasinga Lunga, znanego z two-
rzenia postaci balansujacych na grani-
cy dzieciecej wyobraZni i mrocznej ba-
$niowosci. Figurki z serii The Monsters,
do ktérej nalezy Labubu, s3 produko-
wane i dystrybuowane przez chiriska
firme POP MART - jednego z lideréw
rynku zabawek kolekcjonerskich w Azji.
Firma zbudowala wokét tych postaci
wystawy, sklepy koncepcyjne, automa-
ty vendingowe i spoteczno$¢ oddanych
kolekcjoneréw.

Perfekcyjny model ochrony
wlasnosci intelektualnej

Figurka to nie tylko produkt - to sym-
bol statusu, obiekt kultu, a w wielu
przypadkach takze forma inwestycji.
Edycje limitowane osiggaja na rynku
wtérnym ceny kilkukrotnie przewyz-
szajace cene zakupu. Powstajg grupy
wymiany, fora, aplikacje §ledzace rzad-
ko$¢ i wartos¢ konkretnych wariantow
figurek. Tym samym Labubu staje sie
czyms$ wiecej niz figurka - jest wielo-
wymiarowym aktywem IP, ktére lgczy
elementy popkultury, designu, mar-
ketingu i prawa. Z punktu widzenia
prawa, ta zabawka to réwniez przyklad
perfekcyjnie wypracowanego mode-
lu ochrony wlasnosci intelektualnej,
obejmujacego wiele warstw:

nazwe i branding (jako znak towa-

rowy),

estetyke i forme (mozliwg do ochro-

ny jako wzo6r przemystowy),

sposéb sprzedazy i dystrybucji (blind

box marketing),

narracje artystyczna (z elementami

utworu literackiego i graficznego).

Znaki towarowe - ochrona nazwy,
logo i identyfikacji serii

W przypadku figurek Labubu jednym
z najwazniejszych narzedzi ochrony
prawnej jest znak towarowy. Ochro-
nie podlega nie tylko sama nazwa po-
staci - ,,Labubu” - ale ré6wniez iden-
tyfikacja calej serii ,,The Monsters”,
a takze logotypy wykorzystywane
w komunikacji marketingowej POP
MART. Rejestracje znakéw towaro-
wych obejmuja wiele klas towaro-
wych i ustug, od zabawek i odziezy,
przez materialy kolekcjonerskie, az
po rozrywke i dziatalno$¢ wystawien-
nicza. Tak szerokie ujecie pozwala
nie tylko na kontrole nad merchan-
disingiem, ale réwniez na skutecz-
ne blokowanie nieautoryzowanych
dziatan konkurencji czy dystrybu-
toréw.

Zgloszenia znakow obej-
muja zaréowno formy stowne, jak
i graficzne, co jest istotne dla za-
chowania spéjnej tozsamosci wi-
zualnej marki. Przemyslana stra-
tegia IP zaklada, Ze kazdy element
majacy potencjat komercyjny - od
stylizacji fontu po logo catej linii
produktéw - moze zostaé formal-
nie zabezpieczony.

Warto tez zauwazy¢, ze POP MART
nie ogranicza sie do jednej jurysdyk-
cji - znaki sg chronione m.in. w Chi-
nach, Unii Europejskiej, USA i Japonii,
co odzwierciedla globalny zasieg marki.

Znaki towarowe pozwalaja nie tyl-
ko chronié¢ nazwe, identyfikacje serii,
elementy brandingowe, lecz takze sku-
tecznie egzekwowaé prawa - zarow-
no wobec podrébek w e-commerce, jak
i dzieki mechanizmom celnym czy s3-
dowym. Stanowig tez podstawe komer-
cjalizacji: licencji, partnerstw i ekspan-
sji w kolejne segmenty rynku.

Wyglad potwora
- rejestracja wzoru

Cho¢ nazwa , Labubu” i towarzyszace
jej logotypy sa chronione w systemie
znakoéw towarowych, to najbardziej roz-
poznawalnym elementem przycijga-
jacym uwage kolekcjoneréw pozosta-
je charakterystyczny wyglad figurki.
W teorii to wlasnie wzory przemystowe
stuza do ochrony takiego wizualnego
ksztaltu - sylwetki, konturéw, propor-
cji czy faktury powierzchni. Ten stod-
ki potworek z wielkimi uszami i iro-
nicznym u$§miechem przycigga uwage
designem. Z prawnego punktu wi-
dzenia oznacza to, ze taka zabawka
moglaby by¢ przedmiotem rejestra-
cji jako wzor przemystowy. Nie chro-
ni on funkcji ani idei - jego celem jest
zabezpieczenie zewnetrznego wygladu
produktu. Co istotne, ochrona dziala
niezaleznie od znaku towarowego czy
samej marki. Dlatego w wielu przypad-
kach rejestracja wzoru przemystowego
daje przedsiebiorcy skuteczne narze-
dzie walki z kopiami, ktére powielajg
wyglad oryginatu, ale postuguja sie inng
nazwa czy logotypem. W praktyce ryn-
kowej - zwlaszcza w branzy zabawek
- wzory przemystowe stanowig stan-
dardowe zabezpieczenie i moga obej-
mowacé zaréwno forme podstawowa,
jak i rézne warianty stylistyczne danej
postaci. Do tej pory nie ma informacji
o zgloszeniach wzoréw przemystowych
dotyczacych figurek Labubu. Nie ozna-
cza to jednak, ze taka ochrona nie na-
stapilub ze POP MART zdecydowat sie
oprzeé ochrone wygladu postaci na in-
nych podstawach, np. prawie autorskim
Iub przepisach dotyczacych nieuczci-
wej konkurencji. Ciekawym aspektem
pozostaje réwniez fakt, Ze jedna postaé
- Labubu - wystepuje w dziesigtkach,
jesli nie setkach stylistycznych warian-
téw. Kazdy z nich méglby by¢ zgloszo-
ny jako odrebny wzdér przemystowy, co
zwiekszaloby kontrole nad rynkiem.

Blind box marketing
jako element strategii IP

Blind box marketing, czyli sprzedaz
produktu w sposéb losowy, bez ujaw-
nienia jego zawartos$ci, to strategia,
ktéra w przypadku wspomnianych fi-
gurek stala sie nie tylko narzedziem
komercyjnym, ale rowniez elementem
spéjnie zaprojektowanej strategii wia-
snosci intelektualnej. Konsument ku-
pujacy figurke nie wie, ktéry wariant
postaci znajdzie w Srodku - a wlasnie
ta niepewno$¢ uruchamia mechanizmy
emocjonalne i kolekcjonerskie, ktére
zwiekszaja sprzedaz.

Co istotne, sposéb sprzedazy - choé
sam w sobie nie jest bezposrednio chro-
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niony w systemie IP - moze by¢é powia-
zany z wieloma elementami, ktére juz
podlegaja ochronie.

Po pierwsze, opakowanie,. Blind
boxy POP MART sa zaprojektowa-
ne w spos6b charakterystyczny, z ilu-
stracjami serii, brandingiem i styli-
styka spéjng z calg estetyka marki.
Czesto opakowania produktéw s3 re-
jestrowane jako wzory przemystowe, co
umozliwia skuteczne przeciwdzialanie
kopiowaniu wygladu pudetka. Mozli-
wa jest rOwniez rejestracja opakowa-
nia jako nietradycyjnego znaku towa-
rowego - np. znaku przestrzennego lub
pozycyjnego - jesli speinia ono funkcje
odrdzniajaca.

Po drugie, element niespodzianki.
Cho¢ prawo nie chroni ,tajemnicy za-
wartosci”, to jej komer-
cyjna warto$¢ moze
by¢ wsparta przez od-
powiednia polityke
umowna i kontrole
kanaltéw dystrybucji.

POP MART prowadzi
sprzedaz wylacznie
Przez autoryzowane
punkty i vending ma-
chines. ROwnocze$nie
aktywnie przeciwdzia-
la nieautoryzowanemu
ujawnianiu zawartosci
serii przed premiera, co mozna trakto-
wa¢ jak ochrone know-how lub tajem-
nicy przedsiebiorstwa.

Po trzecie, konstrukcja modelu
sprzedazy. Blind box nie dziala w proz-
ni - to cze$¢ szeroko zakrojonej stra-
tegii, ktéra obejmuje storytelling,
estetyke, merchandising i spotecznosé.
W tym ujeciu mechanizm sprzedazy
jest nie tyle dodatkiem, co elementem
budowania tozsamosci IP. Staje sie for-
ma ,,uzytkowej narracji”, ktéra ma war-
tos¢ rynkowa i kulturowg - i ktéra co-
raz czeSciej bywa analizowana réwniez
pod katem prawa zwalczania nieuczci-
wej konkurencji, zwlaszcza gdy inne
firmy prébuja bezprawnie kopiowac
caly model dystrybucji i opakowania.

W efekcie blind box marketing
w przypadku Labubu nie jest wylgcz-
nie dzialaniem sprzedazowym, ale in-
tegralnym komponentem ochrony IP.
Pozwala kontrolowaé dos§wiadczenie
konsumenckie, budowacé lojalnos¢ i kreo-
wacé rynkowa rzadkos$¢ - a wszystko to
przy wykorzystaniu dostepnych narze-
dzi prawnych. To pokazuje, jak daleko
dzi$ siega myslenie o ochronie wiasno-
$ci intelektualnej - nie tylko do same-
go produktu, ale takze do emocji, ktére
ten produkt wywotuje.

Narzedzia zwalczania nieuczciwej
konkurencji

W momencie, gdy marka osiaga glo-
balng rozpoznawalnosé, a jej produk-
ty staja sie obiektem pozadania tysie-
cy kolekcjonerdw, pojawia sie zjawisko
nasladownictwa - nie tylko w postaci
podroébek, ale takze tzw. inspiracji gra-
niczacych z kopiowaniem. Wiasnie tu
do gry wkracza prawo zwalczania nie-
uczciwej konkurencji, ktére pozwala re-
agowac tam, gdzie tradycyjne narzedzia
IP moga okazac sie niewystarczajace.

System ochrony Labubu dziala wielo-
warstwowo. Znaki towarowe czy kon-
trola dystrybucji tworzg silny funda-
ment formalny, ale to ochrona przed
czynami nieuczciwej konkurencji po-
zwala uderza¢ w dzialania na granicy
legalnosci - kopiowanie stylu, opako-
wan, estetyki serii czy calego modelu
sprzedazy. Jesli inny producent wpro-
wadzi na rynek zabawke tudzaco po-
dobna do Labubu, ale na tyle zmody-
fikowana, ze nie narusza bezposrednio
zadnego zarejestrowanego prawa, moz-
liwe jest wystapienie z roszczeniem na

gruncie przepiséw o pasozytnictwie,
wprowadzaniu w blad czy wykorzysty-
waniu renomy.

Waznym narzedziem jest rOwniez
egzekwowanie praw IP w §rodowisku
cyfrowym - na platformach sprzeda-
zowych, w mediach spotecznosciowych
czy w wyszukiwarkach. POP MART i po-
dobne podmioty korzystaja z mecha-
nizméw notice & takedown, rejestra-
cji w programach ochrony marek (jak
Amazon Brand Registry), a takze wspoét-
pracy z urzedami celnymi, ktére moga
zatrzymywac przesytki z podrobkami
na podstawie zgloszonych praw.

Egzekwowanie ochrony to takze dzia-
lania przed sgdami cywilnymi i admi-
nistracyjnymi. W Chinach, gdzie dziala
gléwna siedziba POP MART, dochodze-

nie naruszen IP stalo
sie w ostatnich latach
coraz bardziej efek-
tywne, a sady wyspe-
cjalizowaly sie w roz-
strzyganiu sporéw
z udzialem marek ko-
lekcjonerskich.

Nie mozna tez po-
minaé aspektu re-
putacyjnego. Marka,
ktéra konsekwentnie
egzekwuje swoje pra-
wa, buduje nie tyl-

ko ochrone prawna, ale réwniez daje
jednoznaczny sygnat rynkowy, ze dane
aktywo nie jest przeznaczone do ko-
piowania. W §wiecie popkultury, gdzie
granica miedzy fanowska twoérczoscia
a komercyjnym wykorzystaniem jest
czesto plynna. Zdecydowana postawa
w obronie IP ma znaczenie strategiczne
- wplywa na warto$¢ marki, atrakcyj-
nos$¢ dla partnerdéw licencyjnych i za-
ufanie inwestorow.

Gdy produkt staje sie
doswiadczeniem

Labubu to nie tylko kolejna designerska
zabawka z Azji. To symbol rosnacej roli
wlasnosci intelektualnej w budowaniu
marek, tworzeniu wartosci niemate-
rialnych i definiowaniu do§wiadczen
konsumenckich. Studium przypadku
POP MART pokazuje, ze przemyslana
ochrona IP moze obejmowac¢ nie tyl-
ko Kklasyczne elementy - nazwe, logo,
ksztalt produktu - ale réwniez otoczke
emocjonalna, narracje i sposéb, w jaki
produkt jest konsumowany. Kultura
kolekcjonerska, z jednej strony moc-
no osadzona w popkulturze i estetyce
nostalgii, z drugiej - sSwiadomie pro-
jektowana przez zespoly marketingo-
we i prawne, staje sie polem, na kt6-
rym prawo wlasnosci intelektualnej
gra pierwszoplanowg role.

W erze, w ktérej granica miedzy pro-
duktem a doswiadczeniem zaciera sie
coraz bardziej, a estetyka staje sie row-
nie wazna co funkcjonalnos¢, system
ochrony wlasnosci intelektualnej musi
by¢ elastyczny, wielowarstwowy i do-
stosowany do kontekstu. Nie wystar-
czy dzi$ zarejestrowac znak i czekac
- konieczna jest aktywna, przemysla-
na strategia, }aczaca rézne narzedzia:
od rejestracji wzoréw i znakdow, przez
dzialania enforcementowe, po kontro-
le nad modelem sprzedazy i komuni-
kacja marki.

To réwniez sygnat dla firm, ktére
buduja swoje produkty na estetyce,
historii i zaangazowaniu spoteczno-
§ci, ze warto inwestowaé w ochrone IP
juz na wczesnym etapie, myslac o niej
nie jako o barierze kosztowej, lecz jako
o narzedziu rozwoju i przewagi kon-
kurencyjnej. Labubu jest przykladem,
ze mozna chronié co$ tak ulotnego jak
niespodzianka - pod warunkiem, ze
zrobi sie to z wyobraznia, spbjnie i kon-
sekwentnie,




