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 在目标市场的与本企业所提供产品或服务相关的知识产权

布局情况；

 在目标市场的过往进行知识产权维权的情况；

 产品清单；

 业务策略；

 已上市产品或服务的知识产权布局情况；

 过往发生知识产权侵权的情况；

 专利与本企业所提供产品或服务的对应关系。

对竞争对手知识产权情况的扫描通常可以通过文献或数据库

检索、参加行业会议和竞品产品发布会、购买竞品开展研究、营

销渠道寻访和书面反馈、客户资源寻访和书面反馈、在目标市场

采购专业咨询服务或报告等途径开展。

对开展此类工作的内部管理建议：市场部门应当明确竞争对

手知识产权情况扫描的职责，法务或知识产权部门提供专业支持；

除了评估产品差异化定位、产品竞争优势等，还应将竞争对手的

知识产权情况作为制定市场营销策略的评估指标。

二、市场宣传活动的合规风控

（一）品牌命名和商标布局

品牌属于营销概念，是指企业为便于用户对产品、服务形成
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认知而专门策划的名称或标识。商标属于法律范畴，是指用来区

别一个经营者的商品或服务与其他经营者的商品或服务的标记。

实践过程中，商标往往是基于品牌进行商标专用权注册从而受到

法律保护的权利。

在目标市场进行品牌命名是一件重要性极高且专业性极强的

工作，企业需要谨慎对待。品牌命名的好坏，除了影响企业所提

供的产品或者服务在市场营销中的易识别性和易推广性，还会关

系到是否存在商标侵权的风险、是否有较高的商标注册成功机会、

是否利于后续打假维权、是否易产生民族／文化／语言冲突、是否

可以注册相同读音或相同含义的域名等。

１品牌命名前应开展商标风险评估

为品牌命名开展商标风险评估，主要是评估备选品牌在目标

市场的商标注册前景，同时评估备选品牌在目标市场使用的侵权

风险。评估中如果发现在先近似商标，企业应及时选择风险更低

的备选品牌，或者启动对在先近似商标的收购。

品牌命名前如果不评估商标侵权风险，可能导致企业在风险

品牌上过度投入市场经费；一旦风险转化为危机，企业的前期投

入瞬间化为乌有，使企业蒙受重大损失。反之，如果品牌命名风

控到位，亦可以有效控制企业市场费用或达成业务目标。
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品牌名称的成功更换

２００３年前后，某集团大力进军全球市场，为了规避海外

市场中原有英文品牌存在的商标侵权风险，启用全新英文品

牌并在全球范围内注册商标。虽然这一更换品牌的动作在短

期内花费了大量市场费用，但也为该集团后续十几年的海外

市场扩张铺平了道路。

２品牌命名后应开展商标保护布局

由于商标权具有严格的地域性，在单个国家取得的商标权利

只能在该国区域内获得保护，并且商标包括４５个注册用商品／服务

分类。因此，出于成本控制的考虑，开展商标保护布局时，需要

决策在哪些国家／地区以及在哪些商品／服务分类上进行商标注册。

通常来讲，越是重要的品牌，围绕其进行商标注册所投入的费用

越高，对应覆盖的商品／服务品类越多。

３构建品牌体系

企业应当建立针对目标市场的品牌体系。例如，确定由主品

牌、一级子品牌、二级子品牌等组成的架构图谱，对不同层次的

品牌，制定相适应的商标覆盖范围注册要求。在品牌命名工作启

动后，首先应明确该品牌在目标市场品牌体系中的层次定位，然

后按照相应的商标覆盖范围注册要求进行实操落地。
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对于药品而言，如果需要在包装上使用商标，必须是注册商

标。以我国为例，由于商标法并未限制将他人的药品商品名作为

商标申请注册，因此可能产生企业的药品商品名被他人抢注商标

的情况。因此，医药企业欲将某一名称作为药品商品名，应在向

药品行政主管部门申报使用之前，先针对该名称进行检索，经检

索认为具有核准注册可能性的，应首先向国家知识产权局提出商

标注册申请。由于商标从注册到批准需要一定的时间，所以建议

商标注册工作应早于向药品行政主管部门申报药品商品名。

对开展此类工作的内部管理建议：企业成立品牌管理委员会

（通常由市场部门、法务或知识产权部门和设计部门共同组成），

负责制定企业品牌体系、品牌使用规范和商标覆盖范围注册要求；

企业任何新品牌的命名均须经过品牌管理委员会的评估和审批；

法务或知识产权部门负责根据品牌定位和商标覆盖范围注册要求

及时开展商标保护布局。

（二）对口号 （Ｓｌｏｇａｎ）的知识产权保护

Ｓｌｏｇａｎ意为口号。在市场宣传活动中Ｓｌｏｇａｎ是一种较长时期内

反复使用的特定商业用语，其目的是强化用户对企业提供的产品

或服务形成的记忆和认知。在鞋帽服饰、快消品、文化娱乐等行业，

Ｓｌｏｇａｎ的商业价值不亚于品牌，有必要对其开展知识产权保护。

Ｓｌｏｇａｎ往往是一句描述性语句，不排除有时可以被设计得富有

显著性，例如李宁公司的 “一切皆有可能”“Ａｎｙｔｈｉｎｇｉｓｐｏｓｓｉｂｌｅ”，
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在此种情形下可以通过注册商标权予以保护。但是，更常遇到的

情形是Ｓｌｏｇａｎ的显著性不足，用商标权保护存在较大的被驳回风

险。为防止Ｓｌｏｇａｎ被第三方侵权使用在广告宣传、包装设计等载

体上，企业可以考虑通过登记著作权予以保护。即便 Ｓｌｏｇａｎ有机

会被注册为商标，但由于商标的注册周期较长，如果企业期望能

在产品或服务投入市场后、而商标证书未拿到期间启动打假维权，

同样可以将Ｓｌｏｇａｎ的设计图样作为美术作品进行著作权登记，从

而在未获得商标权的阶段，利用著作权对假冒行为开展维权。

对开展此类工作的内部管理建议：企业对外进行 Ｓｌｏｇａｎ的发

布、广告、印刷、对外授权、衍生品制造等商业活动前，应由法

务或知识产权部门进行评估并制定适合的知识产权保护策略。同

时，注意保存Ｓｌｏｇａｎ的使用证据。

（三）广告宣传和包装设计的知识产权合规使用

在企业市场营销活动中，广告宣传和包装设计对于产品或服

务的推广必不可少。好的广告和包装有助于提高产品知名度、树

立企业形象，为企业带来更大收益。但企业在广告宣传和包装设

计时，可能会触及擅自使用未经权利人授权的字体、图片、音视

频、软件等知识产权 “雷区”。

内部设计人员或者外部设计供应商可能有意或无意地在互联

网中下载设计素材或者设计软件，致使企业后续收到版权方发来

的法务函或者商洽函，甚至被版权方诉讼侵权，最终因为知识产
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权的不合规使用而增加不必要的采购成本。例如，很多企业可能

收到过来自图片公司的法务函，要求对使用其图片的侵权行为进行

赔偿———解决这种纠纷的走向往往是达成更大范围的图库采购合作。

广告宣传和包装设计中不合规使用知识产权的常见情况包括：

① 未经授权擅自使用网络图片作为素材。

② 未经授权擅自使用影视剧、音乐等作为素材。

③ 未经授权对影视剧、音乐进行二次创作并作为素材。

④ 擅自使用他人的注册商标，或者将企业注册商标进行变形

和更改，造成和他人的注册商标相同或者近似的视觉效果。

⑤ 直接挪用或者简单变更他人的广告宣传语。

⑥ 未经授权擅自使用自由下载的字体字库作为素材。

⑦ 未经授权擅自使用自由下载的软件作为设计工具。

广告宣传和包装设计中还应当注意专利标识的规范使用问题。

当企业希望突出产品、服务的技术领先性或产品独特性时，有时

会考虑在广告宣传和包装设计中加入与专利有关的标识和说明。

规范使用要点在于：

① 广告中涉及专利产品或者专利方法的，应当标明专利号和

专利类型。

② 未取得专利权的，不得在广告中谎称取得专利权。

③ 禁止使用未授予专利权的专利申请和已经终止、被撤销、

被宣告无效的专利做广告。

对开展此类工作的内部管理建议：按年度调研设计部门的需
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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。




