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第四章

市 场 营 销
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导　读

市场营销是企业获取销售收入的关键环节，

收益最大化是营销人始终追求的目标，

不要让风险敞口影响了投入产出比，

如能提前考虑知识产权风险因素，

市场营销方案将会更加稳健。

您是否思考过如下问题：

１面对全球巨头的专利丛林，企业如何在境外选择营

销市场？

２面对平行出口的串货顽疾，企业如何规范境内境外

代理商的行为？

３为完成销售目标，企业如何转移知识产权风险？

４为避免商标侵权，企业如何确定产品的品牌？

５为规避招标风险，企业如何为售前人员进行知识产

权培训？
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一、市场营销机会确定

（一）针对目标市场的知识产权环境扫描

企业在不同的发展阶段会制定不同的目标市场策略。当企业

开始从单一市场策略向专业市场策略或复合市场策略转型时，需

要面临如何选择目标市场的问题。在评估遴选目标市场时，除了

需要考虑企业自身的产品、资源和客户优势，还有必要对目标市

场的知识产权环境开展扫描。

如果在选择目标市场阶段忽略了知识产权环境扫描，可能导

致企业在投入大量市场费用后突然收到来自同领域竞争者、非专

利实施实体甚至该国家 （地区）政府以知识产权为由的阻挠，打

乱市场营销节奏，大幅提升营销成本。

一般来讲，如果企业提供的产品或服务具有创新性，可以考

虑司法体系相对完善的市场，利用知识产权提升竞争门槛。如果

企业提供的产品或服务处于知识产权密集型行业，在进入司法体

系成熟市场前，需要慎重评估知识产权方面存在的风险，并据此

合理选择营销策略。例如，美国得克萨斯州东区法院经常在知识
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产权纠纷案件中判出天价赔偿额，ＮＰＥ尤其喜欢在该法院发起诉

讼。因此，为了避免被卷入知识产权纠纷带来的不确定性，很多

电子类企业的市场营销会选择避开该地。

市场部门一般是扫描目标市场知识产权环境的责任部门，法

务或知识产权部门可作为协同部门给予专业支持。知识产权环境

扫描的内容包括但不限于目标市场所在地的：

 知识产权法律法规；

 司法部门架构和裁判倾向；

 行政部门架构和执法环境；

 知识产权主流媒体；

 知识产权社会舆论环境；

 与企业所提供产品或服务相同或相近领域的知识产权

纠纷；

 企业进入目标市场的品牌安全度 （商标或域名抢注情况）；

 专利侵权可能性；

 潜在供应商知识产权侵权和风险担保能力；

 目标市场知识产权奖励政策；

 外部风险专利与本企业所提供产品或服务的对应关系。

知识产权环境扫描通常可以通过文献或数据库检索、营销渠

道寻访和书面反馈、客户资源寻访和书面反馈、熟悉行政或司法

渠道、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：市场部门应当明确知识产
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权环境扫描的职责；法务或知识产权部门提供专业支持；充分利

用市场情报搜集渠道；在确定目标市场阶段将知识产权环境扫描

作为决定指标之一。

（二）针对竞争对手的知识产权情况扫描

除了知识产权环境，企业还应当关注竞争对手在目标市场

的知识产权情况。通过扫描竞争对手在目标市场的知识产权情

况，可以了解竞争对手的产品布局概况、业务策略概况、知识

产权维权意愿和维权能力、“竞争弹药”储备情况等。在掌握

上述信息后，可以有针对性地制定本企业在目标市场中的市场

营销策略。

针对目标市场开展竞争对手知识产权情况扫描，主要目的是

评估进入目标市场后的竞争形势。事前功课如果准备不足，或缺

少有效的应急预案，在市场营销活动启动后，一旦遇到竞争对手

运用知识产权有针对性地发起诉讼、索要许可费等，极易在竞争

中处于劣势，甚至产生负面市场舆情，影响企业的正常市场营销

活动。

市场部门是扫描竞争对手知识产权情况的责任部门，法务或

知识产权部门可作为协同部门给予专业支持。对目标市场中竞争

对手知识产权情况扫描的主要内容包括竞争对手的：

 在目标市场的知识产权团队情况；

 在目标市场的法律供应商情况；
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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




