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Louis Vuitton i1 Real Madryt pokazujg, ze znak
towarowy staje sie kluczowym zawodnikiem

Po ogloszeniu podpisania umowy sponsoringowej miedzy tymi znanymi firmami wielu komentatoréw skupilo sie na estetycznym

i marketingowym wymiarze tego partnerstwa, Tymczasem z perspektywy prawa wlasnosci intelektualnej to strategiczny mecz
dwach globalnych marek, ktore znak towarowy uczynily fundamentem swojej przewagi. To pokazuje, jak prawo znakow towarowych
przenika sport, mode i biznes, wyznaczajac nowe reguly gry
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Zjawisko wspolpracy marek modowych
z klubami sportowymi moze by¢ anali-
zowane z perspektywy prawa znakéw
towarowych i komercjalizacji wtasnosci
intelektualnej. W centrum uwagi znaj-
duja sie mechanizmy ochrony prawnej,
zakres praw wynikajacych z rejestra-
cji znakéw, problematyka ich licen-
cjonowania oraz rosnace znaczenie
identyfikacji wizualnej w budowaniu
wartosci rynkowej i wizerunkowej pod-
miotéw dzialajacych w sektorze sportu
imody.

Narzedzie wladzy marki

Znak towarowy to nie tylko symbol, ale
przede wszystkim narzedzie za pomo-
ca ktérego marka komunikuje swoja
tozsamos¢, buduje zaufanie i odréz-
nia sie od konkurencji. W przypadku
Realu Madryt i Louis Vuitton mamy do
czynienia z dwoma znakami o niezwy-
Kkle wysokiej rozpoznawalnosci global-
nej i bardzo silnym tadunku skojarzen.
Klub pitkarski, jako wiasciciel wielu
znakéw towarowych - od nazwy, przez
logo, az po kolorystyke strojéw - budu-
je swoja tozsamos$¢ rynkowa w sposéb
poréwnywalny z najwiekszymi marka-
mi konsumenckimi. Z kolei Louis Vuit-
ton jest jednym z najlepiej chronionych
i najczesciej podrabianych znakéw na
Swiecie, co samo w sobie potwierdza
jego wartos¢.

Dla obu stron partnerstwa kluczo-
we znaczenie ma zarzadzanie wia-
snymi znakami towarowymi oraz ich
kontrolowane wspélistnienie. Louis
Vuitton nie udziela licencji na korzy-
stanie ze swojej marki przypadkowo
- kazda licencja, kazde wspélne ozna-
czenie oraz kazdy material promocyj-
ny poddawane s3 precyzyjnej analizie
i s3 elementem przemys$lanej strate-
gii. Z prawnego punktu widzenia taka
wspolpraca opiera sie na umowach li-
cencyjnych oraz zasadach wspolistnie-
nia znakéw, ktére musza uwzgledniaé
nie tylko interesy marketingowe, lecz
takze ryzyka zwigzane z ,,rozmyciem”
marki, naruszeniem jej reputacji czy

potencjalnym konfliktem na tle tery-
torialnym lub towarowym.

Uwaga! W ramach unijnego systemu
ochrony mozliwe jest zglaszanie zna-
kéw niekonwencjonalnych, tj. kolory,
wzory, sekwencje dZwiekowe, a nawet
uklady przestrzenne - o ile spelniaja
one przestanke zdolno$ci odrézniajace;j.
To otwiera droge do znacznie szerszego
wykorzystania prawa znakow towaro-
wych w kontekscie sponsoringu spor-
towego, gdzie kazda forma identyfika-
cji wizualnej - od wzoru na rekawie po
wyglad stadionowego bannera - moze
by¢ objeta ochrong prawng i wykorzy-
stana komercyjnie.

Licencjonowanie i kontrola
Podstawa wspélpracy wspomnianych
marek s3 umowy licencyjne, ktére regu-
luja zakres, spos6b i warunki uzywania
znakow. W praktyce oznacza to, ze jeden
podmiot (licencjodawca) udziela drugie-
mu (licencjobiorcy) prawa do uzywania
swojego znaku w okreslony sposob, cza-
sie, zakresie i terytorium. Takie umowy
s3 nie tylko instrumentem komercjali-
zacji marki, lecz takze narzedziem kon-
troli i zabezpieczenia jej integralnosci.
W przypadku marek premium, jak
Louis Vuitton, niezwykle istotne s3 tzw.
klauzule jakoSciowe (quality control
clauses). Pozwalajg one wlascicielowi
znaku na biezgco nadzorowa¢é sposéb
uzywania oznaczenia przez partne-
ra komercyjnego. Nie chodzi tu tyl-
ko o zgodnos$¢ z manualem identyfi-
kacji wizualnej, ale takze o kontekst
uzycia, miejsce ekspozycji, zgodnos¢
z warto$ciami marki oraz eliminacje ry-
zyka oslabienia sily odrézniajacej zna-
ku. Real Madryt, jako partner znanego
i cieszacego sie popularnos$cig brandu,
sam musi spelnia¢ rygorystyczne stan-
dardy estetyczne, wizerunkowe i mar-
ketingowe - co w praktyce oznacza, ze
nawet jego dzialania promocyjne pod-
legaja uzgodnionym ramom prawnym.

Majac na uwadze prawo
wlasnosci intelektualnej warto pa-
mieta¢, ze umowy licencyjne doty-
cz3ace korzystania z prawa ochron-
nego do znaku towarowego musza
by¢ precyzyjnie sformulowane,

Zwlaszcza zakres terytorialny, wska-
zanie towaréw lub ushug, co do kté-

rych bedzie mozna uzywac konkret-
nego znaku, dlugos$¢ trwania licencji
oraz wylgcznosci powinny by¢ kom-
pleksowo uregulowane w tresci umo-
wy. Zaniedbanie w tym zakresie moze
skutkowac¢ nie tylko naruszeniem wa-
runkow wspélpracy, ale tez utrata kon-
troli nad uzyciem znaku.

Mozliwa skuteczna
egzekucja prawa?
Wspélpraca tak glos$na jak ta miedzy
Louis Vuitton i Realem Madryt przy-
cigga ponadto uwa-
ge podmiotéw trze-
cich - producentéw
podrébek, nieautory-
zowanych sprzedaw-
cOw czy marek pro-
bujacych Zerowa¢ na
popularnosci tej kola-
boracji.

Czy mozna zatem
skutecznie egzekwo-
wacé prawa do znaku
towarowego w dyna-
micznym i wieloka-
natowym srodowisku
medialno-sportowym?
OdpowiedZ wymaga
nie tylko aktywnego monitorowania
rynku i dziatari konkurencji, ale tez go-
towosci do dziatan prawnych - zaréwno
cywilnych, jak i karnych - gdy dojdzie
do naruszen. W przypadku globalnych
marek kKluczowe staje sie réwniez dzia-
lanie w wielu jurysdykcjach réwnolegle
i dostosowywanie strategii ochrony IP
do lokalnych realiow.

Wspélna narracja - moda, sport
i storytelling

Partnerstwo dwoéch globalnych marek
to nie tylko biznesowa umowa, lecz tak-
ze budowanie wspdlnej narracji. Znak
towarowy staje sie elementem storytel-
lingu - reprezentuje styl zycia, warto-
$ciiaspiracje. Przestaje by¢ wylacznie
oznaczeniem handlowym, a staje sie
pelnoprawnym elementem kultury wi-
zualnej. Dla Louis Vuitton to szansa na
rozszerzenie swojej obecnosci poza kla-
syczne kanaly luksusu, dla Realu - na
zbudowanie jeszcze silniejszej iden-
tyfikacji z aspiracjami swoich global-
nych fanéw.

Prawo znakéw towarowych, mimo
swojej formalnej natury, musi nada-

zac za t3 rzeczywistoscia. Coraz czeSciej
mamy do czynienia z ochrong nie tylko
logo czy nazwy, lecz takze calych , Swia-
tow marki”, czyli zestawow koloréw,
charakterystycznych elementéw desi-
gnu, sposobéw prezentacji produktu. To
zjawisko znane jest w teorii brandingu
jako trade dress i znajduje odzwiercie-
dlenie réwniez w orzecznictwie, Takie
rozszerzone podejscie pozwala upraw-
nionym do znakéw budowac spéjne
i trudne do podrobienia srodowisko
estetyczne, ktére konsumenci roz-
poznajg natychmiast
- takze w kontekscie
sportowym.

Wspolne projekty,
takie jak kolekcje
odziezowe czy eksklu-
zywne linie gadzetéw
klubowych, staja sie
przestrzenia, w ktoérej
znak towarowy dziala
jak soczewka skupiajg-
ca uwage odbiorcy na
warto$ciach i aspira-
cjach reprezentowanych
przez obie marki. Ten
wymiar emocjonalny
- coraz bardziej istotny

w marketingu sportowym - przeklada
sie na konkretne strategie prawne, jak
umowy merchandisingowe, klauzule
wizerunkowe, czy rejestracje nowych
wersji znaku dostosowanych do zmie-
niajacych sie potrzeb komunikacyjnych.

IP jako zawodnik
pierwszego skladu

Dobrze zaprojektowany i skutecznie
chroniony znak towarowy to nie tyl-
ko aktywo w bilansie - to aktywator
emocji, lojalnosci klientéw i aspiracji
milionéw odbiorcéw.

Z prawnego punktu widzenia wspoét-
prace takie jak ta miedzy Louis Vuitton
a Realem Madryt opieraja sie na ztozo-
nych mechanizmach kontraktowych,
licencyjnych i rejestracyjnych. Wyma-
gaja umiejetnego zarzadzania prawa-
mi wlasnosci intelektualnej - zarowno
w zakresie ich tworzenia, jak i egze-
kwowania. W §wiecie, gdzie zacieraja
sie granice miedzy branzami, a odbior-
cy konsumuja marki bardziej niz pro-
dukty, rola prawa znakéw towarowych
bedzie tylko rosla.
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