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Gdy sukces sportowy spotyka sie z kreatywnym
marketingiem, powstaje ,Rakiettoni”

Makaron marki Lubella przyciggnat uwage nie tylko smakiem. Byl inspirowany zwyciestwem
Igi Swigtek. Ten nietypowy produkt jest doskonatym pretekstem do

Katarzyna Jedynak-Gierada
rzecznik patentowy,
Patpol Kancelaria Patentowa

W lipcu br., niedtugo po zwyciestwie Igi
Swiatek w turnieju Wimbledon, Gru-
Ppa Maspex - wlasciciel marki makaro-
noéw Lubella - oglosila wprowadzenie
na rynek limitowanej edycji produktu
w ksztalcie rakiety tenisowej. Zainspi-
rowala jg do tego wypowied? tenisist-
ki na jednej z konferencji prasowych.
Iga Swiatek wspomniala wowczas, ze
na pomeczowy positek wybierze ma-
karon z truskawkami.

W ramach kampanii marketingowej
marka zaprosila internautéw do gto-
sowania na nazwe nowego makaronu.
Zwyciezylo ,,Rakiettoni”, ktére szybko
zdobyto popularno$¢ w mediach spo-
lecznosciowych i trafito do doniesient
prasowych. Dla konsumentéw to sym-
patyczny gest i przyklad blyskawicznego
wykorzystania aktualnego wydarzenia
w komunikacji marki, dla prawnikéw
zajmujacych sie prawem wlasnosci in-
telektualnej - interesujace studium
przypadku. Wprowadzenie produktu
pod nowa nazwa, powigzana z wize-
runkiem znanej osoby, rodzi bowiem
wiele pytan prawnych. Dotycza one
m.in. rejestracji nazwy ,Rakiettoni”,
potencjalnych kolizji z innymi znaka-
mi, mozliwos$ci ochrony ksztattu maka-
ronu jako oznaczenia lub wzoru prze-
mystowego.

Potencjalny znak towarowy

Z prawnego punktu widzenia nazwa
»Rakiettoni” moze by¢ rozpatrywana
jako potencjalny znak towarowy (stow-
ny lub stowno-graficzny) przeznaczony
do odrézniania towaréw marki Lubel-
1a od produktéw konkurencji.

Aby byla mozliwa rejestracja, ozna-
czenie musi posiadac¢ tzw. zdolno$¢ od-
r6zniajaca, czyli pozwalaé konsumento-
wi zidentyfikowac¢ Zrédto pochodzenia
towaru. ,,Rakiettoni” spelnia ten wa-
runek - jest stowotwdrczo oryginalne
(polaczenie wyrazu rakieta z wtosko
brzmigcym sufiksem -toni, charaktery-
stycznym dla nazw makarondw). Dzie-
ki temu nie jest czysto opisowe, jak np.
»,makaron w ksztalcie rakiety”, a wiec
latwiej je zarejestrowac.

OczywiScie konieczne jest wczesniej-
sze sprawdzenie Kolizyjnosci, czyli czy
podobne oznaczenia nie s3 juz chro-
nione w Kklasach obejmujacych maka-
rony (klasa 30 Klasyfikacji Nicejskiej)
lub w klasach pokrewnych. W przypad-
ku znalezienia znakéw o podobnym
brzmieniu lub przekazie istnieje ryzy-
ko sprzeciwu przy zgloszeniu.

Dodatkowym aspektem jest to, czy
»Rakiettoni” mogtoby by¢ zarejestrowa-
ne réwniez jako znak towarowy prze-
strzenny, jesli byloby potaczone z cha-
rakterystycznym ksztaltem makaronu
(np. forma przypominajgca rakiete te-
nisowy), cho¢ w takim przypadku ocena
zdolnosci odrézniajacej jest trudniejsza.

Ryzyko przegranej

Przypomne, ze przed zgloszeniem
nowego znaku towarowego kluczo-
we jest sprawdzenie, czy nie narusza
on praw oséb trzecich. W przypadku
»Rakiettoni” oznacza to weryfikacje
baz znakéw towarowych - zaréwno
krajowych w Urzedzie Patentowym
RP, jak i unijnych w EUIPO, a w razie
potrzeby takze miedzynarodowych
w systemie WIPO.

Taka analiza ma bardzo duze zna-
czenie. Je§li bowiem w rejestrach ist-
nieje znak identyczny lub bardzo po-
dobny, zarejestrowany dla tych samych
lub podobnych towaréw, jego wiasci-
ciel moze wnie$¢ sprzeciw wobec re-
jestracji ,,Rakiettoni”. Wprowadzenie
produktu bez wczesniejszej weryfi-
kacji wiaze sie z ryzykiem sporéw sa-
dowych lub koniecznoscia wycofania
marki z rynku.

Przy ocenie kolizyjnosci uwzglednia
sie kilka aspektéw. Analizuje sie podo-
bienistwo:

brzmieniowe, czyli jak ,,Rakiettoni”

wypada fonetycznie w poréwnaniu

do istniejacych znakéw,

wizualne (w zakresie grafiki, czcion-

ki czy ukladu) oraz

znaczeniowe, czyli ewentualne sko-

jarzenia lub podobny sens.

Istotny jest rowniez zakres towaréw
iustug, dla ktérych znak jest chroniony,
w tym przypadku gtéwnie klasa 30 obej-
mujaca makarony i produkty zbozowe.

Przykladowo nazwa , Rakiettoni”
moglaby potencjalnie wej$¢ w konflikt
z oznaczeniami zawierajacymi stowo
,rakieta” w tej klasie albo - co nieco
mniej prawdopodobne, ale nie niemoz-
liwe - z markami makaronéw koricza-
cymi sie na ,,-toni”, jesli istniatoby ry-
zyko pomylki konsumenta.

Ksztalt makaronu ma znaczenie

Cho¢ wiekszo$¢ konsumentéw postrze-
ga makaron jedynie jako produkt spo-
zywczy, jego forma moze by¢ przed-
miotem ochrony prawnej. W przypadku
,Rakiettoni”, makaronu w ksztalcie ra-
kiety tenisowej, mamy do czynienia
z charakterystycznym designem, kt6-
ry moze pelnic¢ funkcje odrézniajaca.

Ksztalt produktu moze by¢
chroniony jako znak towarowy prze-
strzenny, czyli tréjwymiarowy znak.
Ochrona obejmuje woéwczas sam wy-
glad towaru. Rejestracja takiego zna-
ku jest jednak trudna - ksztalt musi
wyrézniaé produkt od konkurencyj-
nych i nie moze byé wylacznie funk-
cjonalny ani typowy dla danej katego-
rii towaréw. W przypadku makaronu
w formie rakiety konieczne byloby wy-
kazanie, ze taki ksztalt nie jest po-
wszechnie stosowany w branzy spo-
zywczej i jest rozpoznawalny jako
element marki.

Alternatywnie ksztalt mozna chro-
nic jako wzor przemystowy, ktory obej-
muje wyglad produktu lub jego czesci,
w tym ornamentacje czy kolorystyke.

Ochrone wzoru przemystowego 1a-
twiej uzyskac niz znaku przestrzen-
nego, poniewaz nie wymaga zdolnosci

odrézniajacej - wystarczy, ze wzor jest
nowy i posiada indywidualny charakter.

Nietypowe wzory pod ochrona

W praktyce producenci zywnosci cze-
§ciej korzystaja z tej formy ochrony, aby
zabezpieczy¢ nietypowe ksztalty swo-
ich produktéw. Na rynku mozna wska-
za¢ przyklady podobnych rozwigzan, jak
chociazby charakterystyczny ksztalt bu-
telki Coca-Coli, ktory jest zarejestrowa-
ny zaré6wno jako znak towarowy 3D, jak
iwzdr przemyslowy. Nietypowe makaro-
ny czy ksztalty piernikéw réwniez bywa-
ja chronione jako wzory przemystowe.

Dla ,Rakiettoni” oznacza to, ze jesli
Maspex chce zabezpieczy¢ wylacznosé
na ksztalt rakiety tenisowej w kate-
gorii makaronéw, warto, aby rozwa-
zyl rejestracje wzoru przemystowego
w EUIPO lub Urzedzie Patentowym RP.
Dodatkowo mozna prébowaé uzyskac
ochrone jako znak przestrzenny, cho¢
wymagatoby to wykazania zdolnoSci
odrézniajacej.

Granice inspiracji

Premiera ,,Rakiettoni” byta wyraznie in-
spirowana sukcesem Igi Swiatek i jej me-
dialnym wyznaniem o ulubionym dzie-
ciecym daniu. Choé marka Lubella nie
uzyla wprost zdjeé, nazwiska ani oficjal-
nych symboli zwigzanych z zawodniczka,
w komunikacji produkt byl jednoznacz-
nie kojarzony z jej osobg. Poczatkowo po-
jawila sie réwniez koncepcja nazwania
makaronu ,,Igatelli”, ale wigzaloby sie
to z ryzykiem naruszenia dobr osobi-
stych sportowca ze wzgledu na bezpo-
Srednie skojarzenie z jej wizerunkiem.
W Polsce wizerunek osoby jest chroniony
m.in. przez art. 81 ustawy o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych czy przepisy
o dobrach osobistych, ktére znajduja sie
w art. 23 i 24 kodeksu cywilnego. Zgoda
sportowca jest konieczna - uzycie jego
wizerunku w reklamie, nawet w formie
stylizowanego rysunku, wymaga wcze-
$niejszej akceptacji. Nadmierne sugero-
wanie powigzania produktu z konkretna
osobga publiczna moze zosta¢ uznane za
,pasozytnictwo” lub ambush marketing.
Inspiracja jest dopuszczalna tylko wte-
dy, gdy nie wprowadza odbiorcy w biad
co do istnienia oficjalnej wspélpracy czy
rekomendacji.

W przypadku ,,Rakiettoni” Lubella za-
stosowala strategie, w ktdrej produkt
byl powiazany z sukcesami Igi Swigtek
w sposob ogoélny, opierajac sie na po-
wszechnie znanym fakcie z wywiadéw,
bez twierdzen o formalnej wspélpracy.
Taki zabieg miesci sie zwykle w grani-
cach dopuszczalnego marketingu, cho¢
balansuje na cienkiej linii, zwlaszcza gdy
produkt zyskuje duza rozpoznawalnos¢
dzieki skojarzeniom z osoba publiczna.

Real-time marketing...

Wprowadzenie ,,Rakiettoni” wkrétce po
zwyciestwie Igi Swiatek jest doskona-
lym przykladem real-time marketingu
- strategii polegajacej na szybkim reago-
waniu na aktualne wydarzenia medialne
w celu zwiekszenia zaangazowania kon-
sumentdéw i wzmocnienia widocznosci

marki. Tego rodzaju dzialania pozwala-
ja markom na niemal natychmiastowe
wpisanie sie w popularny kontekst, wy-
korzystanie trendéw i budowanie story-
tellingu w oparciu o aktualne wydarze-
nia. W przypadku ,,Rakiettoni” premiera
makaronu w momencie medialnego suk-
cesu zawodniczki mogla wzmocni¢ za-
interesowanie produktem, zwiekszy¢
jego rozpoznawalnos¢ i wywolac silne
skojarzenia emocjonalne u odbiorcéw.

...1 ryzyko ambush marketingu
W sporcie

Trzeba jednak pamietad, Ze real-time
marketing niesie ze sobg ryzyka praw-
ne, Czesto moze i§¢ w parze z ambush
marketingiem, ktéry z kolei moze pro-
wadzi¢ do zarzuté4w wprowadzania
w blad konsumentéw poprzez suge-
rowanie, ze marka jest oficjalnie powia-
zana z osobg lub wydarzeniem sporto-
wym. A to nie koniec. Pojawia sie tez
ryzyko naruszenia praw wlasnosci in-
telektualnej - w tym znakéw towaro-
wych turniejéw czy oficjalnych symbo-
li. Kazde nieostrozne skojarzenie moze
skutkowac roszczeniami odszkodo-
wawczymi, a w skrajnych przypadkach
- kosztownymi sporami sgdowymi.
Lubella ograniczyla te ryzyka, stosu-
jac ogdlne nawigzania do sukcesu Igi
Swiatek, bez wykorzystywania jej zdjec,
nazwiska w celach komercyjnych ani
logotypow turnieju. Inspiracja byta ko-
munikowana w sposéb humorystyczny
i symboliczny, co minimalizuje wraze-
nie formalnego powigzania z zawod-
niczka i jednoczes$nie pozwala skutecz-
nie wykorzysta¢ medialny kontekst.
Dzieki temu marka mogla skorzystac
z efektu real-time marketingu, raczej
zachowujac granice dopuszczalnej pro-
mocji i - réwniez raczej - unikajac po-
tencjalnych konsekwencji prawnych.

Prawne wnioski

A zatem nietypowy ksztalt, unikalna
nazwa i powigzania z wydarzeniem
sportowym tworzg produkt, ktdry jest
zaréwno atrakcyjny dla konsumentoéw,
jak i moze by¢ chroniony prawnie, War-
to przy tym pamietaé, Ze:
nietypowa forma makaronu przypo-
minajaca rakiete tenisowa moze byé
chroniona zaréwno jako wzor prze-
mystowy, jak i - w ograniczonym za-
kresie - znak przestrzenny, co po-
zwala marce zabezpieczy¢ sie przed
kopiowaniem;
nazwa ,,Rakiettoni” ma potencjat
rejestracyjny, pod warunkiem ze
nie koliduje z istniejacymi znaka-
mi w podobnych klasach produktéw;
inspiracja osoba publiczng wyma-
ga ostroznosci - subtelne nawiaza-
nia nie mogg sugerowa¢ formalnej
wspdétpracy ani naruszaé prawa do
wizerunku, co pozwala unikngé spo-
ré6w prawnych i probleméw z konku-
rencja. ©0

ustawa z 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim
i prawach pokrewnych (t,. Dz.U. z 2025 r. poz. 24)
art. 23 i 24 ustawy z 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks
cywilny (tj. Dz.U. z 2025 r. poz. 1071)
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