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Zarządzanie własnością intelektualną 

w przedsiębiorstwie - praktyczne aspekty 

Piotr Zakrzewski 
Urząd Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej 

Wprowadzenie 

W artykule została podjęta problematyka szeroko rozumianego zarządzania 
dobrami niematerialnymi. W ostatnich latach własność intelektualna, jej wła­
ściwa ochrona, a także efektywne wykorzystanie w strategii organizacji (np. 
przedsiębiorstwa) stały się istotnym czynnikiem uzyskiwania przez podmioty 
życia gospodarczego przewagi konkurencyjnej i żródłem wymiernych korzy­
ści. 

1. Dobra niematerialne w przedsiębiorstwie 

Przeglądając sprawozdania finansowe wielu zachodnich firm, znaleźć w nich 
można rozdziały poświęcone wartościom niematerialnym, np. liczbie zgło­
szonych wynalazków, udzielonych licencji na korzystanie z praw wyłącznych 
czy też wysokościom nakładów przeznaczonych na działalność badawczo­
rozwojową Dla uważnego czytelnika dane te mają nie tylko wartość infor­
macyjną, lecz także świadczą o potencjale przedsiębiorstwa i pozwalają 
przewidzieć jego ścieżkę wzrostu oraz przyszłe udziały w rynku. W większo­
ści przypadków dbałości o ochronę własności intelektualnej towarzyszy wy­
soki poziom kultury organizacyjnej firmy kształtowanej w oparciu o kreatyw­
ność, poszanowanie wyników cudzej pracy, a także szeroko rozumianą in­
nowacyjność. 

Niestety, wielu polskich przedsiębiorców nadal traktuje ochronę dóbr 
niematerialnych, jako niezbyt opłacalną inwestycję, często zapisywaną 

w bilansie po stronie kosztów. Tymczasem mechanizmy funkcjonujące 

w nowoczesnej gospodarce opartej na wiedzy zachęcają do zupełnie od­
miennego spojrzenia na własność intelektualną. Zazwyczaj bowiem stanowi 
ona źródło przewagi konkurencyjnej firmy: pozwala generować zyski (np. 
z tytułu opłat licencyjnych, sprzedaży patentu etc.), podnosi renomę ofero­
wanych przez nią produktów (znak towarowy) oraz ich jakość, zwiększa ich 
użyteczność (zastosowane w produkcie rozwiązania techniczne są chronio­
ne patentami i prawami ochronnymi na wzory użytkowe), a także wpływa na 
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ich atrakcyjność wizualną (np. interesująca forma nadana przez zastosowa­
nie wzoru przemysłowego) . 

Często przedsiębiorcy nie są świadomi, że w swojej codziennej dzia­
łalności mają do czynienia z własnością intelektualną. A przecież logo firmy, 
projekt strony internetowej, baza danych potencjalnych klientów, innowacyj­
na struktura organizacyjna czy nawet usprawnienia w urządzeniach stano­
wiących park maszynowy to tylko niektóre przykłady niematerialnych skład­
ników przedsiębiorstwa mogących podlegać ochronie. 

Niniejszy artykuł zawiera praktyczne informacje dotyczące zarządza­
nia własnością intelektualną, użyteczne zarówno dla przedsiębiorców dopie­
ro rozpoczynających działalność gospodarczą, jak i dla tych, którzy od daw­
na funkcjonują na rynku. Chcemy zachęcić środowisko biznesu do efektyw­
nego wykorzystywania w swojej działalności dóbr niematerialnych, które -
podobnie jak dobra materialne - mogą być przedmiotem obrotu gospodar­
czego. 

2. Zarządzanie własnością intelektualną elementem strate-
gii biznesowej 

Dążąc do osiągnięcia rynkowej przewagi konkurencyjnej, należy uwzględnić 
ochronę własności intelektualnej w ogólnej strategii firmy. Pozwoli to trakto­
wać dobra niematerialne jako stały i istotny komponent przedsiębiorstwa, 
który wpływa na jego zasoby kadrowe (utworzenie stanowiska ds. własności 
intelektualnej, zatrudnienie rzecznika patentowego itd.) oraz wewnętrzną 
strukturę firmy (ustalenie ścieżki postępowania na wypadek dokonania przez 
pracownika wynalazku, stworzenie procedur związanych z zachowaniem 
tajemnicy przedsiębiorstwa itd.). Zgodnie z klasycznym modelem konstruo­
wania strategii, analiza powinna być przeprowadzona na trzech poziomach: 
celów strategicznych, celów operacyjnych oraz zadań. Dla przykładu, za­
łóżmy, że producent próżniowych opakowań na kawę postanowił wprowa­
dzić na rynek ich nowy rodzaj, wyposażony w specjalne zamknięcie, które 
pozwala dłużej zachować aromat kawy po otwarciu opakowania. Ponieważ 
badania rynkowe wykazały, że nowe rozwiązanie może spotkać się z dużym 
zainteresowaniem konsumentów, przedsiębiorca zdecydował się dokonać 

zgłoszenia opakowania, jako wzoru użytkowego, co w przypadku udzielenia 
prawa ochronnego pozwoli mu uzyskać monopol, a w konsekwencji osią­
gnąć wymierne korzyści oraz rynkową przewagę. Te dwa ostatnie elementy 
stanowią cel strategiczny firmy. Jego realizacji służy szereg celów opera­
cyjnych. Należy do nich przede wszystkim wybór ścieżki ochrony, tj. rodzaju 
procedury zgłoszeniowej, i określenie jej zakresu terytorialnego, a następnie 
przygotowanie etapu wdrożen iowego. Wśród zadań bezpośrednio związa­

nych z realizacją strategii znajdują się działania konkretnych osób zaanga­
żowanych w uzyskanie ochrony i komercjalizację rozwiązania: przygotowa­
nie zgłoszenia wzoru użytkowego, zarezerwowanie środków finansowych na 
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pokrycie opłaty zgłoszeniowej, prace nad prototypem opakowania i urucho­
mienie próbnej serii. 

Powyższy przykład zakłada, że przedsiębiorca dokonuje opracowania 
i wdrożenia innowacji własnymi siłami. Z kolei popularny od kilkunastu lat 
nurt zwany open innovation zachęca do poszukiwania nowatorskich roz­
wiązań w otoczeniu organizacji. Zakłada tym samym skoncentrowanie stra­
tegii firmy na uzyskiwaniu dóbr intelektualnych z zewnątrz (kupno, korzysta­
nie z licencji) ze względu na specyfikę tych rozwiązań oraz większe do­
świadczenie i specjalizację dysponujących nimi podmiotów. Open innovation 
zapobiega również duplikowaniu wyników prac badawczo-rozwojowych. 

Obok włączenia ochrony własności intelektualnej do ogólnej strategii 
firmy wiele przedsiębiorstw prowadzących innowacyjną działalność decyduje 
się na wprowadzenie specjalnego regulaminu zarządzania własnością inte­
lektualną czy wewnętrznych procedur, które stanowią konkretyzację 

i dopełnienie powszechnie obowiązujących regulacji ustawowych. Precyzują 
one formalne kwestie i wytyczają ścieżkę postępowania wobec powstałych 
w firmie dóbr intelektualnych oraz przyszłego podziału zysków, pozwalają 
także na efektywne zarządzanie ryzykiem. Trzeba bowiem pamiętać, że 
innowacyjna działalność firmy oparta o aktywa niematerialne obarczona jest 
w dużym stopniu niepewnością na poszczególnych etapach tej działalności: 
począwszy od sukcesu wdrożeniowego innowacji, przez prawdopodo­
bieństwo uzyskania ochrony rozwiązania (prawa wyłącznego), a skończyw­
szy na możliwości dokonania naruszeń przez konkurencję. Odpowiednie 
procedury oraz strategia zarządzania własnością intelektualną pozwa l ają 

jednak to ryzyko znacząco zminimalizować, a nawet w umiejętny sposób nim 
zarządzać. 

3. Znak towarowy- budowanie renomy przedsiębiorstwa 

Badania statystyczne wskazują, że polscy przedsiębiorcy najczęściej korzy­
stają z ochrony własności intelektualnej w postaci rejestracji znaków towa­
rowych. Rzeczywiście, znaki te pełnią z biznesowego punktu widzenia dwie 
istotne funkcje: odróżniającą oraz gwarancyjną (bezpośrednio związaną 
z aspektami marketingowymi). Po pierwsze, ustawowa definicja znaku towa­
rowego określa go, jako „oznaczenie, które można przedstawić w sposób 
graficzny, jeżeli nadaje się do odróżnienia towarów jednego przedsiębior­
stwa od towarów innego przedsiębiorstwa". 

Po drugie, konsument, nabywając produkt opatrzony znanym mu zna­
kiem towarowym, otrzymuje gwarancję, co do jego pochodzenia, jakości 
i szczególnych walorów ważnych z punktu widzenia nabywcy. Na przykład 
klient najczęściej wybiera czekoladę szwajcarskiego producenta posługują­
cego się rozpoznawalnym logotypem na opakowaniach. Dzięki temu kupują­
cy nie musi sprawdzać kraju pochodzenia czekolady oraz jej składu ani za-
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ich atrakcyjność wizualną (np. interesująca forma nadana przez zastosowa­
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pracownika wynalazku, stworzenie procedur związanych z zachowaniem 
tajemnicy przedsiębiorstwa itd.). Zgodnie z klasycznym modelem konstruo­
wania strategii, analiza powinna być przeprowadzona na trzech poziomach: 
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łóżmy, że producent próżniowych opakowań na kawę postanowił wprowa­
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pokrycie opłaty zgłoszeniowej, prace nad prototypem opakowania i urucho­
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jednak to ryzyko znacząco zminimalizować, a nawet w umiejętny sposób nim 
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istotne funkcje: odróżniającą oraz gwarancyjną (bezpośrednio związaną 
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graficzny, jeżeli nadaje się do odróżnienia towarów jednego przedsiębior­
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Po drugie, konsument, nabywając produkt opatrzony znanym mu zna­
kiem towarowym, otrzymuje gwarancję, co do jego pochodzenia, jakości 
i szczególnych walorów ważnych z punktu widzenia nabywcy. Na przykład 
klient najczęściej wybiera czekoladę szwajcarskiego producenta posługują­
cego się rozpoznawalnym logotypem na opakowaniach. Dzięki temu kupują­
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stanawiać się nad jej smakiem - wybierając za każdym razem produkt z tym 
samym znakiem towarowym, nabywa jednocześnie wszystkie jego zalety. 

O ogromnym znaczeniu znaków towarowych w działalności i obrocie 
gospodarczym świadczą choćby coroczne rankingi wartości marek (prowa­
dzone przez agencję lnterbrand). Według danych z 2010 roku, w światowej 
czołówce znalazły się Coca-Cola, IBM, Microsoft i Google. Wartość znaku 
towarowego Coca-Coli wyniosła ponad 70 mld $, co, jak się szacuje, stanowi 
¾ wartości całego przedsiębiorstwa! Jeśli do tego dodamy wyniki badań 
polskich ośrodków opinii publicznej, które wyraźnie pokazują, że drugim 
(zaraz po cenie) kryterium, jakim kierują się Polacy przy wyborze danego 
produktu, jest jego marka - rola znaku towarowego w funkcjonowaniu firmy 
wydaje się nie do przecenienia 1. 

Ponieważ znak towarowy nakładany jest na konkretne produkty 
przedsiębiorstwa, nic nie stoi na przeszkodzie, by jedna firma miała w swoim 
portfolio kilka znaków. Dobrym przykładem może być niemiecki Henkel 
(znany producent środków czystości, kosmetyków oraz ... klejów): firma jest 
właścicielem kilkudziesięciu marek różnego typu towarów, w tym tak zna­
nych jak Persil, Schwarzkopf i Loctite. 

Warto podkreślić, że znak towarowy nie musi być elementem rywali­
zacji rynkowej. Popularne w ostatnich latach zjawisko co-brandingu zakłada 
zwiększenie wartości oferowanych konsumentowi produktów i usług przez 
współpracę właścicieli różnych marek. To „biznesowe małżeństwo" rzeczy­
wiście przynosi zyski, czego dowodem jest np. sprzedaż kawy Jacobs czy 
napojów koncernu Coca-Cola w sieci restauracji McDonald's. 

4. Rejestracja znaku towarowego 

Wybór momentu odpowiedniego na dokonanie zgłoszenia znaku towarowe­
go zależy od stadium rozwoju przedsiębiorstwa i przyjętej strategii. W przy­
padku młodej firmy, która dopiero wchodzi na rynek, ale chce budować swo­
ją renomę w oparciu o markę - warto, by jak najszybciej zgłosiła swoją na­
zwę, jako znak towarowy. Gdy przedsiębiorstwo ma już swoją historię i szer­
sze portfolio produktów, przewagę konkurencyjną może mu zapewnić kon­
centracja na sztandarowym produkcie, którego znak został wcześniej zgło­
szony do ochrony. 

Oto kilka porad technicznych, pomocnych przy rejestracji znaku: 

• Projektowanie logotypu: konieczne jest zwrócenie uwagi na „zdolność 
odróżniającą" przyszłego logo. Większe prawdopodobieństwo otrzymania 
pozytywnej decyzji z urzędu patentowego daje wprowadzenie kilku róż-

1 W Polsce tego typu badania były prowadzone między innymi przez Ośrodek Bada­
nia Opinii Publicznej. 
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nych elementów słowno-graficznych. (Należy przy tym unikać ogólnych 
nazw typu: naczynie, odzież, sklep, telefon). 

• Obszar ochrony: podejmując decyzję, odpowiadamy na pytanie wynika­
jące ze strategii sprzedaży - czy produkt będzie skierowany na rynek 
krajowy, czy bierzemy także pod uwagę możliwość eksportu, a jeśli tak, 
to do których państw? 

• Wybór klas ochrony znaku towarowego: większa liczba klas oznacza 
wyższe opłaty za utrzymanie ochrony. Na przykład producent sztućców 
zazwyczaj dokonuje zgłoszenia znaku tylko w klasie 21, która obejmuje 
m.in. przybory kuchenne i artykuły gospodarstwa domowego oraz pojem­
niki. 

• Procedura - nie taka straszna: zgłoszenia znaku do polskiego Urzędu 
Patentowego można dokonać elektronicznie, a formularz zgłoszeniowy li­
czy zaledwie dwie strony. Warto zapoznać się z publikacjami udostęp­
nianymi na stronie urzędu (w zakładce Publikacje bezpłatne), które mogą 
być dobrym przewodnikiem po procedurze rejestracji znaku. 

• Ochrona powstaje w momencie dokonania zgłoszenia, a więc natych­
miast po opracowaniu znaku i jego upublicznieniu (,,ustaleniu" -
w rozumieniu przepisów prawa autorskiego) możemy stosować charakte­
rystyczny symbol © oznaczający ochronę prawnoautorską znaku, a po 
udzieleniu prawa ochronnego na znak przez Urząd Patentowy - symbol 
®. Symbole te pełnią bardzo istotną funkcję informacyjno-prewencyjną -
są sygnałem dla konkurencji i potencjalnych naruszycieli, że dana marka 
jest chroniona - czy to na podstawie prawa autorskiego, czy też prawa 
własności przemysłowej. 

5. Wzornictwo przemysłowe - marketing produktu 

Po zarejestrowaniu przez firmę znaku towarowego nadchodzi czas na dzia­
łania marketingowe, w tym - zaprojektowanie wyglądu chronionego produk­
tu. Zastosowanie odpowiedniego wzornictwa zdecydowanie podnosi wartość 
przedmiotu. Nawet rozwiązanie rewolucyjne technicznie potrzebuje kształtu 
i kolorystyki, które zachęcą potencjalnych klientów do zakupu. W zakresie 
ochrony wzornictwa przemysłowgo polskie prawo pozostawia przedsi ębiorcy 

wybór: możliwe jest zgłoszenie wzoru przemysłowego do Urzędu Patento­
wego w celu uzyskania prawa z rejestracji, a także ochrona wzoru na pod­
stawie przepisów prawa autorskiego. 

6. Innowacje techniczne w firmie 

Ochrona wynikająca z rejestracji znaku towarowego lub wzoru przemysło­
wego obejmuje wygląd zewnętrzny produktu, nie dotyczy natomiast zawar­
tych w nim rozwiązań technicznych . (W przypadku markowego kremu do 
twarzy znak towarowy chroni jedynie wygląd opakowania kremu i charakte-
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stanawiać się nad jej smakiem - wybierając za każdym razem produkt z tym 
samym znakiem towarowym, nabywa jednocześnie wszystkie jego zalety. 

O ogromnym znaczeniu znaków towarowych w działalności i obrocie 
gospodarczym świadczą choćby coroczne rankingi wartości marek (prowa­
dzone przez agencję lnterbrand). Według danych z 2010 roku, w światowej 
czołówce znalazły się Coca-Cola, IBM, Microsoft i Google. Wartość znaku 
towarowego Coca-Coli wyniosła ponad 70 mld $, co, jak się szacuje, stanowi 
¾ wartości całego przedsiębiorstwa! Jeśli do tego dodamy wyniki badań 
polskich ośrodków opinii publicznej, które wyraźnie pokazują, że drugim 
(zaraz po cenie) kryterium, jakim kierują się Polacy przy wyborze danego 
produktu, jest jego marka - rola znaku towarowego w funkcjonowaniu firmy 
wydaje się nie do przecenienia 1. 

Ponieważ znak towarowy nakładany jest na konkretne produkty 
przedsiębiorstwa, nic nie stoi na przeszkodzie, by jedna firma miała w swoim 
portfolio kilka znaków. Dobrym przykładem może być niemiecki Henkel 
(znany producent środków czystości, kosmetyków oraz ... klejów): firma jest 
właścicielem kilkudziesięciu marek różnego typu towarów, w tym tak zna­
nych jak Persil, Schwarzkopf i Loctite. 

Warto podkreślić, że znak towarowy nie musi być elementem rywali­
zacji rynkowej. Popularne w ostatnich latach zjawisko co-brandingu zakłada 
zwiększenie wartości oferowanych konsumentowi produktów i usług przez 
współpracę właścicieli różnych marek. To „biznesowe małżeństwo" rzeczy­
wiście przynosi zyski, czego dowodem jest np. sprzedaż kawy Jacobs czy 
napojów koncernu Coca-Cola w sieci restauracji McDonald's. 

4. Rejestracja znaku towarowego 

Wybór momentu odpowiedniego na dokonanie zgłoszenia znaku towarowe­
go zależy od stadium rozwoju przedsiębiorstwa i przyjętej strategii. W przy­
padku młodej firmy, która dopiero wchodzi na rynek, ale chce budować swo­
ją renomę w oparciu o markę - warto, by jak najszybciej zgłosiła swoją na­
zwę, jako znak towarowy. Gdy przedsiębiorstwo ma już swoją historię i szer­
sze portfolio produktów, przewagę konkurencyjną może mu zapewnić kon­
centracja na sztandarowym produkcie, którego znak został wcześniej zgło­
szony do ochrony. 

Oto kilka porad technicznych, pomocnych przy rejestracji znaku: 

• Projektowanie logotypu: konieczne jest zwrócenie uwagi na „zdolność 
odróżniającą" przyszłego logo. Większe prawdopodobieństwo otrzymania 
pozytywnej decyzji z urzędu patentowego daje wprowadzenie kilku róż-

1 W Polsce tego typu badania były prowadzone między innymi przez Ośrodek Bada­
nia Opinii Publicznej. 
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nych elementów słowno-graficznych. (Należy przy tym unikać ogólnych 
nazw typu: naczynie, odzież, sklep, telefon). 

• Obszar ochrony: podejmując decyzję, odpowiadamy na pytanie wynika­
jące ze strategii sprzedaży - czy produkt będzie skierowany na rynek 
krajowy, czy bierzemy także pod uwagę możliwość eksportu, a jeśli tak, 
to do których państw? 

• Wybór klas ochrony znaku towarowego: większa liczba klas oznacza 
wyższe opłaty za utrzymanie ochrony. Na przykład producent sztućców 
zazwyczaj dokonuje zgłoszenia znaku tylko w klasie 21, która obejmuje 
m.in. przybory kuchenne i artykuły gospodarstwa domowego oraz pojem­
niki. 

• Procedura - nie taka straszna: zgłoszenia znaku do polskiego Urzędu 
Patentowego można dokonać elektronicznie, a formularz zgłoszeniowy li­
czy zaledwie dwie strony. Warto zapoznać się z publikacjami udostęp­
nianymi na stronie urzędu (w zakładce Publikacje bezpłatne), które mogą 
być dobrym przewodnikiem po procedurze rejestracji znaku. 

• Ochrona powstaje w momencie dokonania zgłoszenia, a więc natych­
miast po opracowaniu znaku i jego upublicznieniu (,,ustaleniu" -
w rozumieniu przepisów prawa autorskiego) możemy stosować charakte­
rystyczny symbol © oznaczający ochronę prawnoautorską znaku, a po 
udzieleniu prawa ochronnego na znak przez Urząd Patentowy - symbol 
®. Symbole te pełnią bardzo istotną funkcję informacyjno-prewencyjną -
są sygnałem dla konkurencji i potencjalnych naruszycieli, że dana marka 
jest chroniona - czy to na podstawie prawa autorskiego, czy też prawa 
własności przemysłowej. 

5. Wzornictwo przemysłowe - marketing produktu 

Po zarejestrowaniu przez firmę znaku towarowego nadchodzi czas na dzia­
łania marketingowe, w tym - zaprojektowanie wyglądu chronionego produk­
tu. Zastosowanie odpowiedniego wzornictwa zdecydowanie podnosi wartość 
przedmiotu. Nawet rozwiązanie rewolucyjne technicznie potrzebuje kształtu 
i kolorystyki, które zachęcą potencjalnych klientów do zakupu. W zakresie 
ochrony wzornictwa przemysłowgo polskie prawo pozostawia przedsi ębiorcy 

wybór: możliwe jest zgłoszenie wzoru przemysłowego do Urzędu Patento­
wego w celu uzyskania prawa z rejestracji, a także ochrona wzoru na pod­
stawie przepisów prawa autorskiego. 

6. Innowacje techniczne w firmie 

Ochrona wynikająca z rejestracji znaku towarowego lub wzoru przemysło­
wego obejmuje wygląd zewnętrzny produktu, nie dotyczy natomiast zawar­
tych w nim rozwiązań technicznych . (W przypadku markowego kremu do 
twarzy znak towarowy chroni jedynie wygląd opakowania kremu i charakte-
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rystyczne logo, a nie sposób wytwarzania czy skład chemiczny kosmetyku). 
Rozwiązania techniczne mogą być chronione, jako wynalazki lub wzory 
użytkowe, na które odpowiednio udziela się patentów i praw ochronnych. 

Wybór metody ochrony innowacji technicznych powinien być podyk­
towany przede wszystkim rynkową strategią. W przypadku praw wyłącznych 
czasowy monopol, jakim dysponuje ich właściciel, rekompensowany jest 
społeczeństwu koniecznością ujawnienia istoty innowacyjnej technologii. 
Gdyby aptekarz z Atlanty, który stworzył recepturę Coca-Coli, zdecydował 
się pod koniec XIX wieku na jej opatentowanie, 20 lat później wszyscy zain­
teresowani mogliby bez problemu produkować ją i sprzedawać. Przedsię­

biorca może więc wybrać inną ścieżkę - ochronę innowacji na zasadach 
know-how jako tajemnicę przedsiębiorstwa. Wydaje się ona prostszą, wy­
magającą mniej formalności metodą, która pozwala na bezterminową ochro­
nę rozwiązania . W każdym przypadku trzeba jednak dokonać rachunku zy­
sków i strat, zwłaszcza ze względu na działania potencjalnych naruszycieli. 
Przy ochronie know-how największym zagrożeniem jest ujawnienie lub wy­
ciek poufnych informacji, a tym samym automatyczne przejście rozwiązania 
do domeny publicznej, w której każdy może z niego korzystać lege artis. 
Dylemat: patent czy know-how bywa często trudny do rozstrzygnięcia, 

a decyzja zależy zawsze od indywidualnego przypadku i towarzyszących mu 
okoliczności. Warto bowiem zwrócić uwagę, że wiele rozwiązań nie może 
być skutecznie utrzymanych w tajemnicy, dotyczy to na przykład wynalaz­
ków z dziedziny mechaniki. Wyobraźmy sobie przedsiębiorcę - twórcę 

i producenta uniwersalnych szczotek czyszczących, które dzięki specjalnej, 
elastycznej rączce są w stanie dotrzeć do najtrudniej dostępnych po­
wierzchni. Oferowanie produktu na rynku, umożliwiłoby wszystkim kupują­
cym, a zwłaszcza specjalistom z zakresu techniki, zapoznanie się z istotą 
rozwiązania poprzez np. rozmontowanie uchwytu szczotki . W tym przypadku 
skuteczną ochronę można jedynie uzyskać dokonując zgłoszenia wynalazku 
do urzędu patentowego. 

Wypada w tym miejscu podkreślić, że wiele innowacji nie może być 
objętych ochroną patentową ze względu na brak charakteru technicznego. 
Regulujący dziedzinę innowacyjności podręcznik OECD zwany Oslo Manuał 
wymienia i definiuje cztery rodzaje innowacji, w tym marketingowe 
i organizacyjne, które nie mogłyby zostać opatentowane. Dlatego w pełni 
uzasadnione jest szersze rozumienie pojęcia „innowacji", wykraczające poza 
definicję wynalazku, jako rozwiązania o charakterze technicznym. 
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Podsumowanie - etapy wprowadzania ochrony własności 
przemysłowej w przedsiębiorstwie 

1. Identyfikacja zasobów wiedzy w przedsiębiorstwie. Bardzo przydatną 

i efektywną metodą jest audyt wewnętrzny pozwalający uniknąć sytuacji, 
w której firma zdecyduje się na zakup licencji lub prawa do rozwiązania, 
które sama posiada. 

2. Kwalifikowanie wiedzy do ochrony. Przedsiębiorca musi zdecydować, 
które zasoby powinny być chronione i które z nich mogą przynieść wy­
mierne korzyści w określonej perspektywie czasowej . Bardzo istotne są 
zachowanie poufności i kontrola przepływu informacji. Zwróćmy uwagę, 
że jeśli dane rozwiązanie ma zostać zgłoszone do ochrony patentowej, 
jego wcześniejsze ujawnienie (na wystawie, targach, publikacja w litera­
turze, mediach lub też opisanie w formie konferencyjnego referatu) szko­
dzi kryterium nowości, a tym samym pozbawia wynalazek zdolnośc i pa­
tentowej. Czynnością ułatwiającą podjęcie ostatecznej decyzji jest 
sprawdzenie czy istnieją już gdzieś na świecie podobne do naszych roz­
wiązania techniczne. Wyszukanie takich informacji umożliwiają interne­
towe bazy zawierające dane o istniejących i zgłoszonych do ochrony 
rozwiązaniach (o zasobach tych będziemy pisać w kolejnych wydaniach 
Biuletynu). Korzystanie z literatury patentowej nie tylko pozwala ocenić 
zdolność ochronną naszej innowacji - lecz także zapobiega duplikacji 
wyników badań (wyważanie otwartych drzwi) oraz dostarcza informacji 
o intelektualnym potencjale konkurencji. Warto w tym zakresie skorzystać 
z usług profesjonalnego doradcy - rzecznika patentowego. 

3. Analiza rynkowa oraz wycena. By skutecznie przeprowadzić proces ko­
mercjalizacji i uzyskać przewagę konkurencyjną, musimy poznać wartość 
naszych aktywów niematerialnych. Istnieją metody pozwalające dokonać 
wyceny zgłoszonego do ochrony wynalazku czy też posiadanego paten­
tu . Należy jednak pamiętać, że istnieje niebezpieczeństwo, iż rozwiązanie 
generujące w danym momencie znaczne zyski za kilka lat może się oka­
zać bezwartościowe. 

4. Wybór procedury ochronnej. Na przykład: zgłoszenie przez przedsię­

biorcę wynalazku do ochrony patentowej wymaga podjęcia decyzji na 
temat procedury (krajowej, regionalnej bądź międzynarodowej) oraz 
wskazania zakresu terytorialnego ochrony (Polska, obszar Unii Europej­
skiej, a może inne kraje?). 

5. Znalezienie żródeł finansowania. Procedury ochronne, zwłaszcza poza 
granicami kraju, wymagają znacznych nakładów finansowych, zatem 
wskazane jest nawiązanie współpracy z partnerem biznesowym, który 
ma doświadczenie lub może zainwestować pieniądze w nowe rozwiąza­
nie (działalność business ange/s). Warto rozważyć skorzystanie z instru­
mentów wsparcia, takich jak kredyt technologiczny czy środki z Programu 
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (działanie 5.4). 
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rystyczne logo, a nie sposób wytwarzania czy skład chemiczny kosmetyku). 
Rozwiązania techniczne mogą być chronione, jako wynalazki lub wzory 
użytkowe, na które odpowiednio udziela się patentów i praw ochronnych. 

Wybór metody ochrony innowacji technicznych powinien być podyk­
towany przede wszystkim rynkową strategią. W przypadku praw wyłącznych 
czasowy monopol, jakim dysponuje ich właściciel, rekompensowany jest 
społeczeństwu koniecznością ujawnienia istoty innowacyjnej technologii. 
Gdyby aptekarz z Atlanty, który stworzył recepturę Coca-Coli, zdecydował 
się pod koniec XIX wieku na jej opatentowanie, 20 lat później wszyscy zain­
teresowani mogliby bez problemu produkować ją i sprzedawać. Przedsię­

biorca może więc wybrać inną ścieżkę - ochronę innowacji na zasadach 
know-how jako tajemnicę przedsiębiorstwa. Wydaje się ona prostszą, wy­
magającą mniej formalności metodą, która pozwala na bezterminową ochro­
nę rozwiązania . W każdym przypadku trzeba jednak dokonać rachunku zy­
sków i strat, zwłaszcza ze względu na działania potencjalnych naruszycieli. 
Przy ochronie know-how największym zagrożeniem jest ujawnienie lub wy­
ciek poufnych informacji, a tym samym automatyczne przejście rozwiązania 
do domeny publicznej, w której każdy może z niego korzystać lege artis. 
Dylemat: patent czy know-how bywa często trudny do rozstrzygnięcia, 

a decyzja zależy zawsze od indywidualnego przypadku i towarzyszących mu 
okoliczności. Warto bowiem zwrócić uwagę, że wiele rozwiązań nie może 
być skutecznie utrzymanych w tajemnicy, dotyczy to na przykład wynalaz­
ków z dziedziny mechaniki. Wyobraźmy sobie przedsiębiorcę - twórcę 

i producenta uniwersalnych szczotek czyszczących, które dzięki specjalnej, 
elastycznej rączce są w stanie dotrzeć do najtrudniej dostępnych po­
wierzchni. Oferowanie produktu na rynku, umożliwiłoby wszystkim kupują­
cym, a zwłaszcza specjalistom z zakresu techniki, zapoznanie się z istotą 
rozwiązania poprzez np. rozmontowanie uchwytu szczotki . W tym przypadku 
skuteczną ochronę można jedynie uzyskać dokonując zgłoszenia wynalazku 
do urzędu patentowego. 

Wypada w tym miejscu podkreślić, że wiele innowacji nie może być 
objętych ochroną patentową ze względu na brak charakteru technicznego. 
Regulujący dziedzinę innowacyjności podręcznik OECD zwany Oslo Manuał 
wymienia i definiuje cztery rodzaje innowacji, w tym marketingowe 
i organizacyjne, które nie mogłyby zostać opatentowane. Dlatego w pełni 
uzasadnione jest szersze rozumienie pojęcia „innowacji", wykraczające poza 
definicję wynalazku, jako rozwiązania o charakterze technicznym. 
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Podsumowanie - etapy wprowadzania ochrony własności 
przemysłowej w przedsiębiorstwie 

1. Identyfikacja zasobów wiedzy w przedsiębiorstwie. Bardzo przydatną 

i efektywną metodą jest audyt wewnętrzny pozwalający uniknąć sytuacji, 
w której firma zdecyduje się na zakup licencji lub prawa do rozwiązania, 
które sama posiada. 

2. Kwalifikowanie wiedzy do ochrony. Przedsiębiorca musi zdecydować, 
które zasoby powinny być chronione i które z nich mogą przynieść wy­
mierne korzyści w określonej perspektywie czasowej . Bardzo istotne są 
zachowanie poufności i kontrola przepływu informacji. Zwróćmy uwagę, 
że jeśli dane rozwiązanie ma zostać zgłoszone do ochrony patentowej, 
jego wcześniejsze ujawnienie (na wystawie, targach, publikacja w litera­
turze, mediach lub też opisanie w formie konferencyjnego referatu) szko­
dzi kryterium nowości, a tym samym pozbawia wynalazek zdolnośc i pa­
tentowej. Czynnością ułatwiającą podjęcie ostatecznej decyzji jest 
sprawdzenie czy istnieją już gdzieś na świecie podobne do naszych roz­
wiązania techniczne. Wyszukanie takich informacji umożliwiają interne­
towe bazy zawierające dane o istniejących i zgłoszonych do ochrony 
rozwiązaniach (o zasobach tych będziemy pisać w kolejnych wydaniach 
Biuletynu). Korzystanie z literatury patentowej nie tylko pozwala ocenić 
zdolność ochronną naszej innowacji - lecz także zapobiega duplikacji 
wyników badań (wyważanie otwartych drzwi) oraz dostarcza informacji 
o intelektualnym potencjale konkurencji. Warto w tym zakresie skorzystać 
z usług profesjonalnego doradcy - rzecznika patentowego. 

3. Analiza rynkowa oraz wycena. By skutecznie przeprowadzić proces ko­
mercjalizacji i uzyskać przewagę konkurencyjną, musimy poznać wartość 
naszych aktywów niematerialnych. Istnieją metody pozwalające dokonać 
wyceny zgłoszonego do ochrony wynalazku czy też posiadanego paten­
tu . Należy jednak pamiętać, że istnieje niebezpieczeństwo, iż rozwiązanie 
generujące w danym momencie znaczne zyski za kilka lat może się oka­
zać bezwartościowe. 

4. Wybór procedury ochronnej. Na przykład: zgłoszenie przez przedsię­

biorcę wynalazku do ochrony patentowej wymaga podjęcia decyzji na 
temat procedury (krajowej, regionalnej bądź międzynarodowej) oraz 
wskazania zakresu terytorialnego ochrony (Polska, obszar Unii Europej­
skiej, a może inne kraje?). 

5. Znalezienie żródeł finansowania. Procedury ochronne, zwłaszcza poza 
granicami kraju, wymagają znacznych nakładów finansowych, zatem 
wskazane jest nawiązanie współpracy z partnerem biznesowym, który 
ma doświadczenie lub może zainwestować pieniądze w nowe rozwiąza­
nie (działalność business ange/s). Warto rozważyć skorzystanie z instru­
mentów wsparcia, takich jak kredyt technologiczny czy środki z Programu 
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (działanie 5.4). 
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6. Ewaluacja i wykorzystanie wiedzy chronionej. Po zakończeniu procesu 
komercjalizacji należy dokonać oceny osiągniętych rezultatów 
w stosunku do poniesionych kosztów. Chroniona wiedza staje się istot­
nym zasobem organizacji, który oprócz tradycyjnego zastosowania 
(udzielenie licencji, sprzedaż) może być także wykorzystywany do two­
rzenia nowych rozwiązań, czyli innowacji . W ten sposób ostatni etap pro­
cesu komercjalizacji staje się jednocześnie początkiem nowego - może­

my mówić o jego cykliczności. 

Podsumowując, należy podkreślić, że zarządzanie dobrami niematerialnymi, 
jako element strategii biznesowej pozwala firmie nie tylko osiągać korzyści 
finansowe, lecz także rozwijać swój potencjał, budować renomę, 

a w rezultacie - pozyskiwać nowych klientów, dla których wybór konkretne­
go produktu stanowi wypadkową oceny jego innowacyjności, marki i wizual­
nej atrakcyjności . 

Artykuł został opublikowany w „Biuletynie Euro Info", listopad (128) 2011. 
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Innowacyjne zarządzanie systemem „Badania+ Rozwój" w jednostkach naukowych 

Komercjalizacja działalności B+ R 
w spółce z ograniczoną odpowiedzialnością 

Maciej Zwoliński 
Kancelaria prawna Sołtysifzski Kawecki & Szlęzak (SK&S) 

Wstęp 

Komercjalizacja działalności B+R zawsze prowadzona jest w ramach jakie­
goś podmiotu. Z punktu widzenia prawnego, zawsze bowiem w związku 
z komercjalizacją mamy do czynienia z zawieraniem czynności prawnych 
(najczęściej umów), za którymi musi stać jakiś podmiot będący ich stroną. 
Na przykład, jeżeli wybrana koncepcja komercjalizacji polegać ma na jedno­
razowej sprzedaży rezultatów B+R, niezbędne będzie zawarcie umowy 
sprzedaży praw wyłącznych, praw ze zgłoszenia albo know-how. Alterna­
tywnie, jeżeli planowane jest skomercjalizowanie rezultatu badań przez po­
bieranie opłat licencyjnych za ich wykorzystywanie przez różnych zaintere­
sowanych przedsiębiorców, należy spodziewać się zawarcia szeregu umów 
licencyjnych. Wreszcie, decydując się na wyzyskanie wartości tkwiącej 
w B+R na drodze wdrożenia jej we własnym przedsiębiorstwie i świadczenie 
na tej podstawie usług lub wytwarzanie towarów, nie unikniemy zawierania 
szeregu umów sprzedaży lub o świad-czenie usług. 

Wszelkie umowy zaś muszą być zawierane w imieniu stron, w których 
obowiązujące prawo rozpoznaje podmioty zdolne do nabywania praw 
i ponoszenia obowiązków (tzw. zdolność prawna). Oczywiście, zdolność 
prawną mają wszystkie bez wyjątku osoby fizyczne. Z praktycznych wzglę­
dów jednak współczesny proces prowadzenia prac badawczych 
i rozwojowych wykracza zwykle1 poza możliwości indywidualnych osób fi­
zycznych i prowadzony jest w ramach różnego rodzaju jednostek organiza­
cyjnych. Zwłaszcza w sektorze nauki mamy do czynienia z wielością form 
organizacyjnych odzwierciedlających różne rodzaje powiązań między zespo­
łami osób prowadzących działalność naukową - w ostatnich latach szcze­
gólnie można zaobserwować żywiołowe powstawanie nowych kategorii jed­
nostek, jak „sieci naukowe", ,,parki technologiczne" i inne. W pierwszym rzę­
dzie podkreślić należy, iż wiele spośród owych form organizacyjnych w ogó­
le nie jest w świetle prawa uznawane za podmiot - nawet, jeżeli wspominają 

1 Pomijając przypadki wynalazców „garażowych", będących wyjątkiem od reguły. 
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