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求，对在广告宣传和包装设计中所需的必要的设计素材和设计工

具主动开展采购；制订企业内部设计素材或设计工具使用指引，

并推动落地；有条件的企业可以通过技术 （ＩＴ）部门对个人计算

机安装外部软件进行权限控制和定期扫描；法务或知识产权部门

定期为设计部门开展培训，提升员工知识产权合规意识；企业开

展广告宣传和包装设计工作时，应将宣推物料同步给法务或知识

产权部门进行审核。

三、售前活动的合规风控

（一）售前活动中的知识产权准备

售前活动是指在销售协议达成前，售前工程师或销售人员以

达成正式合作为目的，与潜在客户进行的需求对接、产品方案介

绍、合作方案讨论、商务磋商等一系列活动。售前活动中隐藏着

诸多与知识产权有关的技巧和风险，知识产权部门需要做好售前

活动准备的支持工作。

在与客户交流过程中，可能涉及诸多披露本企业知识产权信

息的场景。常见的几种风险情形是：

① 企业具备较好的知识产权工作基础，但是售前工程师或者

销售人员对这些信息掌握不准确，无法加以利用形成针对竞争对

手的局部优势。
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② 售前工程师或者销售人员披露的知识产权信息不准确，在

投标环节被竞争对手质疑，导致销售目的无法达成。

③ 售前工程师或者销售人员无意中向客户泄露了未公开的企

业知识产权信息，间接向竞争对手透露了技术情报。

④ 售前工程师或者销售人员在与客户交流过程中，私自代表

企业作出与知识产权有关的承诺，为后续签署销售协议时争取知

识产权权益留下隐患。

对开展此类工作的内部管理建议：

① 为规范售前活动，企业应提前拟定保密协议范本，在与客

户进行实质性接触前，规定售前工程师或销售人员务必与客户签

署保密协议。

② 知识产权部门人员务必作为讲师参与售前工程师或销售人

员的售前培训，并参与制作售前培训手册。在售前培训和培训手

册中，应当向售前工程师或销售人员宣导企业的知识产权布局状

况、与竞争对手之间的优劣势，应当要求售前工程师或销售人员

在与客户沟通过程中不可私自作出任何与知识产权有关的承诺，

并提前制定面向客户的回复方案。

③ 知识产权部门应当定期准备，并向售前工程师或销售人员

提供可对外界披露的企业知识产权工作介绍和知识产权清单。

对于药品企业而言，要特别注意防范向陌生客户提供原料药

或制剂样品时潜在的侵权风险，特别是针对仍处于专利保护期内

的产品。我国有 “试验例外”制度，２０２０年修正后的 《专利法》
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第７５条第５项规定：“为提供行政审批所需要的信息，制造、使用、

进口专利药品或者专利医疗器械的，以及专门为其制造、进口专利

药品或者专利医疗器械的”行为不视为侵犯专利权。因此，提供的

尚在专利保护期内的产品样品，应确保使用目的限定在 “研究和申

报注册”的范畴内，避免被认定为 “许诺销售”而惹上侵权官司。

（二）营销知识产权风险防范

在确定的目标市场中，如果不能准确判定企业提供的产品或

服务是否存在知识产权瑕疵，也可以考虑采取一些风险防范措施。

例如，企业可以选择已经明确获得知识产权授权的上游厂商作为

供应链合作伙伴。特别是涉及跨国 （境）交易时，作为买方的企

业，应在交易中事先明确侵权责任承担方式，重点关注对知识产

权侵权风险的防范。

此外，目前越来越多的知识产权金融产品已经出现。企业也

可选择提前购买专利侵权责任保险产品，预先支付保费，一旦发

生意外损失，可以获得保险补偿。

（三）构建知识产权动态监视机制

知识产权风险是动态的，会随着新知识产权的披露和外部风

险事件的发生而变化。特别对于研发周期长的行业，例如生物医

药、精密制造等行业。虽然企业在目标市场确定阶段做过有针对

性的知识产权状况扫描，但随着市场营销活动的发展，有必要动

态构建知识产权监视机制，及时获取和掌握最新发生的知识产权



企
业
知
识
产
权
保
护
指
南

0B2"CDEF

１０５　　

风险动态。

知识产权动态监视的对象主要是目标市场的知识产权环境状

况和竞争对手的知识产权动态，这和目标市场确定阶段所做的知

识产权扫描工作内容并无实质区别。

此阶段重点应关注：

① 建立怎样的周期性监视机制；以及

② 将知识产权风险动态以何种形式、何种渠道及时知会市场、

产品、生产、销售等风险相关部门。

对开展此类工作的内部管理建议：明确法务或知识产权部门

为动态构建知识产权监视机制的责任部门；主动搜集以及汇总其

他部门上报的知识产权风险动态信息；形成知识产权风险监视结

果展示载体；建立知识产权风险上报和同步机制；监督为应对知

识产权风险变化而进行的市场营销策略调整和方案落地。

（四）地域合规与多重合规

１地域合规

知识产权具有地域性，权利效力受地域限制，仅在某一国家

获得的知识产权没有域外效力，其他国家对这种权利没有保护的

义务，这些国家的任何人均可在其境内自由使用该知识产权。

权利人如想在目标市场所在国家 （地区）得到有效的知识产

权保护，首先需要按照该国 （地区）法律规定获得知识产权 （通

常经审查批准或登记注册）。由于各国 （地区）的知识产权法律制
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度体系不甚相同，知识产权审批登记、审查标准和实践等有所差

异，例如企业就同一技术方案在不同国家 （地区）提交专利申请，

最终可能会获得保护范围不同的权利，甚至出现一国 （地区）授

权、另一国 （地区）驳回的相关结果。因此，应对目标市场所在

国家 （地区）的知识产权法律法规和审查实践情况予以跟踪关注，

在规则范围内争取符合企业利益最大化的知识产权保护。

２多重合规

除了知识产权合规风控外，企业在市场营销时还应关注反垄

断、反不正当竞争等法律规定，遵守规则、合法有序竞争；在市

场宣传推广时关注广告法等法律规定，避免因蹭热点而引发违法

行为的发生，对企业经营造成重大不良影响
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“纪念中国共产党成立１００周年特别款”腕表违法广告案

某公司于２０２１年１月发布一款北京牌 “纪念中国共产党

成立１００周年特别款”腕表，该款腕表表底盖上标注 “纪念

中国共产党成立１００周年特别版 北京”字样。当事人通过企

业官方网站以及京东、天猫电商平台发布广告对两款腕表进

行营销宣传，使用 “为铭记这辉煌奋进的一百年，推出百年

伟业特别款腕表”“历经百年已成时代巨擘；推出百年红船特

别款腕表”等用语，违反 《中华人民共和国广告法》相关规

定。４月３０日，相关地方市场监管局依法对当事人作出罚款

６０万元的行政处罚。




