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诚信代理  自律执业

咨询电话：010-68036092      



单位全称 收件人

单位详细地址 邮 编

联系电话 手 机

纳税人识别号 接收电子发票邮箱

订阅价格 192 元 / 套 / 年（16 元 / 本，全年 12 期）

订阅费用总计 万      仟      佰      拾      圆

注：1. 订阅单位除自用外，也可向指定用户订阅赠阅；
    2. 请填写回执或编辑回执单内容，连同汇款凭证截图，发送至：zhsb68036092@cta.org.cn，
      杂志为邮政平邮，如需修改挂号，请另行支付 3 元 /期；
    3. 需要开具增值税普通发票的单位，填写接收电子发票邮箱地址；
       开具增值税专用发票的单位，请在邮件中另附相关信息；

4. 户  名： 《中华商标》杂志社
   开户行： 工行北京复外支行
   帐  号： 0200048509200529372
5. 地  址： 北京市海淀区阜成路北三街 8 号 8 层 8003
   《中华商标》杂志社。

2022 年《中华商标》订阅回执单

2022

联系人：李晓娟

电 话：010-68036092
邮 箱：zhsb68036092@cta.org.cn
传 真：010-68036092 广告招商电话：010-68031255

《中华商标》是中华商标协会主管、

主办的我国商标领域代表性的权威专业

期刊。《中华商标》国内外公开发行，

全年 12 期、每月 25 日出版、国际标准

大 16 开，80 页。主要栏目设置包括：

商标执法与保护，精读商标异议、评审

典型案例，判例辨析，法官说商标，审

查之窗，地理标志，实务交流，理论研讨，

他山之石，基层传真等。

2022年杂志征订工作正在进行中，

欢迎各有关单位和广大读者订阅，将订

阅回执传真或邮件发送我们，我们将竭

诚为您做好各项服务工作。

虚
位以
待

《       》2022《       》

封    面  75000 元 / 期             彩色单页  20000 元 / 期

封    二  50000 元 / 期          彩色双页         36000 元 / 期

扉    页  40000 元 / 期             黑白单页  10000 元 / 期

封    三  45000 元 / 期             诚信代理  30000 元 / 年

封    底  60000 元 / 期             目录刊花         60000 元 / 年

页码广告  90000 元 / 年   内插刊花    2200 元 / 期
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中国企业在走向海外市场时，需要提前了解当地背景，根据

企业自身经营特点和业务计划，来选择商标标识进行海外布局，

否则可能会出现水土不服、海外业务受阻的情形。文字标识便于

呼叫和记忆，是首选的商标类型，企业在海外申请注册文字商标

时，常见的类型有纯中文商标、纯字母商标、当地文字商标以及

前述文字要素组合商标，下文将从商标的注册条件、权利范围等

方面比较不同类型文字商标，并综合其他影响因素，为企业海外

商标布局选择标识提供建议。

一、 商标的注册条件

《保护工业产权巴黎公约》第六条之五规定了拒绝注册的商

标情形，文字商标注册要件主要可概括为：合法性、显著性和在

先性，合法性在此指代商标不属于违反法律规定、违反道德或公

共秩序以及其他禁用标识。对于不同类

型商标的合法性审查标准较为一致，因

此以下主要从商标的显著性和在先性进

行比较。

（一）显著性

纯中文商标在部分国家可能被认

定为缺乏显著性，例如，根据越南《知

识产权法》规定，非常见语言、简单形

状和几何图形、数字或字母缺乏显著

性，除非这种标识通过广泛使用获得

了显著性[1]。因此在越南，纯中文商标

不能获准注册，除非提交大量的商标使

用、宣传证据，证明商标通过使用获得

显著性，但注册成本过高、风险较大。

另外，泰国关于中文商标显著性的审查

比较严格，泰国商标局一般会将单个中

文进行翻译，根据中文含义判断是否具

海外商标注册之文字标识选择策略

张 媛

编者按：随着经济的全球化，国际贸易交往日趋频繁，人们的品牌意识也越来越强。商标作为品

牌的法律载体，在跨境贸易中发挥着极其重要的作用。如何在海外申请注册文字商标？中文商标出海

应注意哪些问题？进口商音译权利人商标及加贴中文标识应注意哪些事项？这些都是值得认真探讨的

课题。本期聚焦以上话题进行深入探究，并提出针对性的优化策略。
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有显著性，较少考虑中文组合后整体是否具有显著

性。例如，在第29、30、31、32类与食品饮料相关

商品上申请由四个中文及图形组合的商标，其中包

含“食”字，泰国商标局下发驳回意见认为该商标

的中文部分是对商品内容、特点的描述，缺乏显著

性，要求放弃对四个中文字的专用权，该商标只能

作为整体受到保护。

由单个、两个未经设计字母构成的商标，

可能被认定为缺乏显著性，例如简单的字母组合

“AB”；在部分国家，例如越南、泰国，两个字母

与通用名称或描述性词汇简单组合后的商标，也可

能被认定为缺乏显著性，例如“AB software”商标

申请指定在第9类计算机软件等商品上，就可能因缺

乏显著无法获得注册。

由此可见，在部分国家，纯中文商标被认定缺

乏显著性或显著性较低，建议以中文和其他要素组

合的形式申请；单个、两个字母组成的商标虽然便

于记忆，但可能因缺乏显著性无法获准注册；不同

文字要素组合商标的显著性要高于单一文字要素的

商标，因缺乏显著性被驳回的几率相对较低。

（二）在先性

在先性是指注册商标不得损害他人既有权利，

包括在先商标权和其他在先权利。由于各国在审查

申请商标与在先商标是否近似时，一般会对商标整

体和各部分进行对比，因此对于不同文字要素组合

的商标，其在先性审查的范围要大于单一文字要素

商标，因在先商标被驳回的可能性高于对应的单一

文字要素商标。

综上，从商标注册条件来看，字母商标的注册

条件相对容易把握和满足，在选择商标时应避免过

于简单的字母组合或明显缺乏显著性的文字，根据

在先商标检索结果，一般就能大致评估商标注册成

功率；不同文字要素组合商标的显著性较高，商标

注册成功率往往取决于在先权利情况；纯中文商标

和当地文字商标的注册条件相对较难把握，需要参

考该国/地区商标法规定和审查实践，建议在申请前

先咨询当地律师或商标代理的意见。

　　

二、 商标的权利范围
　　

商标的权利范围主要包括专用权和禁用权两方

面，商标专用权一般以核准注册的商标和核定使用

的商品、服务为限，商标的禁用权范围则涉及商标

的相同或近似，商品、服务的相同或类似判断。以

下主要从商标相同或近似的判断比较禁用权范围，

当地语言商标的相同近似判断规则取决于该语言本

身特点，因此本章不单独讨论。

（一）字母商标

国内企业选择与中文相关的字母商标时，常

见类型包括：（1）中文拼音的首字母组合，例如

“J D”（京东）；（2）中文对应的拼音，例如

“HUAWEI”（华为）；（3）有一定中文音译的

英文，例如“tencent”（腾讯）；（4）与中文含

义对应的英文，例如“ChinaTelecom”（中国电

信），前三种字母标识一般为臆造词汇，没有特定

含义，第四种则具有特定含义。由于在判断商标是

否近似时，一般从发音、含义和外形要素进行对

比，前述（1）（2）（3）字母标识没有特定含义，

只能阻挡在后申请注册的与其发音、外形相同或近

似的商标；第（4）种字母商标可以阻挡在后申请注

册的与其发音、外形、含义相同或近似的商标。

（二）中文商标

在欧盟，中文被视为图形要素，因此在判断商

标是否近似时，不会考虑中文的发音和含义，而是

从外观判断是否构成相同、近似商标。根据在后商

标的不同类型，笔者认为可以分为三种情况讨论，

以明确作为图形要素的中文商标权利范围：（1）

在先商标和在后商标均为中文商标，在判断是否相

同、近似时，将商标作为整体比较其视觉效果，并

不将各个组成汉字单一对比，以“国宴汾酒”欧盟

商标异议案为例，“山西杏花村汾酒厂股份有限公

司”依据其在先商标 对欧盟公告商标 提

起异议，欧盟知识产权局认为对于并不知晓中文的

消费者而言，不能判断二者是否为包含关系，从整

体来看，两者的长度结构和排版存在明显不同，因
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此商标不构成近似；（2）在后商标为字母商标，

由于不考虑中文的读音、含义，因此在先中文商标

无法阻碍在后的字母商标，例如中文对应的拼音字

母、中文对应含义的英文；（3）在后商标为中文

和字母组合商标，由于商标的读音和含义在于其字

母部分，欧盟商标局判断商标是否近似时，侧重于

考虑在后商标的字母部分，很可能认定二者不近

似，例如内蒙古伊利集团基于其在先商标 和

对欧盟公告商标 提起异议，虽然在先商标

的中文与在后商标中文部分完全相同，欧盟商标局

并未支持该异议理由，但后续伊利集团以恶意为由

成功无效掉该商标（欧盟商标异议程序不审查“恶

意”）。由此可见，纯中文商标作为图形保护的范

围较窄，布局时不宜仅申请纯中文商标。

在美国，《商标审查指南》中规定了“外语对

等原则（Doctrine of Foreign Equivalents）”,即

“一个外语词（来自于一种相当数量的美国消费者

熟悉的语言）与其英语同义词可以被认为具有混淆

的相似性”，但外语对等原则仅适用于外来语和英

文商标之间的比较，如果两件商标均为外来文字，

则通常不适用 [2]，例如用于男士内衣的“LUPO”

（意大利语，意为“狼”）被认定为可能与用于各

式服装的“WOLF”及图案混淆[3]。《商标审查指

南》还规定，判定时需要综合考虑整体外观、商标

的发音、词语“等效”程度[4]，中文商标在外观和发

音上与英文商标差异较大，在实践中也很少收到美

国审查员引证相同含义英文商标驳回中文商标的情

况，因此，笔者认为，在美国中文商标的保护范围

主要是阻挡相同、近似的中文商标，较难阻挡英文

商标。

在韩国、日本，对于常见的中文，审查员会审

查其含义，但发音是按韩式或日式的汉字发音，而

非中文发音进行判断；而且相对于外形、含义而言，

韩国、日本审查时存在更重视商标的发音倾向[5]。因

此在先中文商标的禁用权范围除了在后相同、近似

的中文商标外，可以阻碍在后与其韩式、日式汉字

发音相同、近似，或含义相同、近似的韩语或日语商

标，甚至字母商标。例如，日本 商标

无效宣告案中，商标局认定争议商标

与在先商标 、 、 构成

近似：争议商标读作“KIRIN corn”，“corn”

在英语中意为“玉米、谷物”，日本商标局认为

“corn”使用在指定的第31类“玉米”上缺乏显著

性，该商标显著特征为“ ”，含义为“麒

麟”，在先商标均读作“KIRIN”，因此认定争议商

标与在先商标容易造成混淆[6]，日本知识产权最高法

院维持了该无效决定。由此可见，日语、韩语本身

包含部分汉字和外来语，以中文特别是常见、简单

的中文申请注册商标，相较于其他海外国家而言，

能够阻挡更多文字类型的在后商标。

（三）中文和字母组合商标

中文和字母组合商标的禁用权范围，可以结合

上述关于字母商标和中文商标禁用权范围的阐述，

但判断两件商标是否近似时，还需进行整体比对、

要部观察，判断是否容易造成混淆。

　　

三、 综合比较
　　

在选择海外商标注册标识时，企业还需要综

合考虑海外市场战略、商标实际使用情况等多种要

素，笔者以下综合比较不同文字商标类型的优势和

劣势，以期帮助企业决策。

注册中文商标的优势在于：防止他人抢注中文

商标；若中文商标在国内具有较高的知名度，对于

知晓该中文商标的海外消费者，或者华人消费者，

便于其识别并延续商誉，打造中国品牌。注册中文

商标的劣势包括：在部分国家中文商标无法获准注

册，或因显著性原因导致注册难度较大；在部分国

家，中文作为图形保护，权利范围相对较小；在非

中文为母语的国家，不利于当地消费者呼叫和记忆

商标；中文商标可能未实际使用或实际使用范围较

小，面临被他人提起撤销，或因无法提交商标使用

声明、使用证据导致商标失效。

注册字母商标的优势在于：在大部分海外国
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注 释 :

家能够被呼叫、识别，便于海外商标统一布局和使

用；字母商标使用的灵活性较强；商标注册条件和

权利范围较为清晰，便于分析和制定申请方案和后

续维权。字母商标的劣势包括：单一、两个字母在

部分国家可能无法注册、或注册难度较大；仅注册

字母商标，较难阻碍他人抢注中文商标。

注册当地文字商标的优势在于：防止他人（特

别是当地经销商）抢注当地文字商标；阻碍他人申

请注册相同、近似的当地文字商标；便于当地消费

者呼叫和记忆，从而有利于企业打开当地市场，便

于品牌本土化，细化海外市场布局。注册当地文字

的劣势包括：当地语言商标使用范围仅限于该语言

为母语的国家/地区，在当地需要进行单独宣传、

包装，宣传和使用成本较高；较难阻碍他人抢注中

文、字母商标；此外，当地文字商标如果不能与企

业在中国或其他海外国家使用的中文商标、字母商

标形成对应联系，无法延续和积累商誉。

注册中文和字母组合商标的优势在于：商标

显著性较高，因缺乏显著性被驳回的几率较小；组

合商标一次性取得中文和字母要素的保护，阻挡在

后商标的范围更大；注册成本低于分别注册单一文

字要素商标；便于在国内外多个国家同时推广、使

用。中文和字母组合商标的劣势包括：组合商标因

在先权利被驳回的几率相对更高；使用灵活性较

低，拆分使用可能存在商标使用不规范、商标侵权

等风险；从经营和使用习惯来看，中文和字母组合

商标在海外实际使用的价值相对较低，不利于品牌

本土化。

　　

四、 建议
　　

基于上文分析，从决策角度来看，笔者认为可

按以下顺序进行海外商标布局：第一步应当至少先

申请字母商标，确保能够尽快进入海外市场；第二

步需尽快补充申请包含中文的商标进行防御；第三

步则是在重点海外国家申请当地语言商标；第四步

可根据海外商标实际使用情况和品牌升级，补充申

[1]《越南商标注册和维权流程比较研究报告》，http://

sbj.cnipa.gov.cn/gzdt/202103/t20210326_327281.html，最

后访问时间：2021年7月30日。

[2]《美国商标审查指南》，美国专利商标局，商务印

书馆2008年出版，第287-289页。

[3]  Ithaca Industries,Inc.,230 USPTO 702(TTAB1986) 。

[4] 同注[2]，第285页。

[5]《日本商标法实务》，【日】森智香子、广濑文

彦、森康晃著，北京林达刘知识产权代理事务所译，

知识产权出版社2012年出版，第56页。

[6] https://www.j-platpat.inpit.go.jp/a0202，最后访问时

间：2021年7月30日。

请商标。

从实务的角度来看，中国企业在进行海外商

标布局时，选择标识的首要原则应优先以实际使用

的标识进行申请注册，在此前提下参考上述布局顺

序。例如，如果华为公司海外实际使用的商标为字

母“HUAWEI”，则应优先以字母“HUAWEI”进

行申请注册，后续再考虑申请注册中文“华为”或

组合商标；中国铁建公司在海外实际使用的主要为

组合商标 ，则优先申请注册该中文和字母组合

商标。

此外，从企业商标等级划分和注册成本的角

度考虑，企业的主标、一级品牌，例如格力集团的

“Gree”商标，腾讯公司的“微信”商标，最好采

用全面注册的方式，即申请注册字母商标、中文和

字母组合商标、当地语言商标，根据实际情况决定

是否申请注册纯中文商标；企业的一般业务商标，

例如腾讯公司的 ，以实际使用的商标

形式申请注册即可。
作者单位：中国贸促会专利商标事务所

本期聚焦
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一、调查经过

2020年3月17日，上海市市场监督管理局执

法总队接上级交办线索，在举国抗击新冠肺炎疫

情期间，本市有多家商标代理机构和申请人恶意

抢注“火神山”“雷神山”“李文

亮”商标。总队迅速展开调查，依

法对涉嫌违法的7家商标申请人、

4家商标代理机构及4名代理机构

中直接负责的主管人员予以立案查

处。

经查，涉案商标申请行为发生

于2020年1月底至2月中旬期间，其

中1家申请人为自行申请，其余6家

申请人均通过商标代理机构申请。例

如商标申请人上海卢欧国际贸易有限

公司（下称卢欧公司），其主业是经

销进口红酒，在1月下旬看到火神山

医院、雷神山医院开始建设的新闻

后，于1月29日委托商标代理机构上海梵乐知识产

权代理有限公司（下称梵乐公司）申请注册“火神

山”“雷神山”第5类商标各一件。梵乐公司于2月3

日向国家知识产权局提交注册申请。3月23日，执法

机关向当事人指出错误后，卢欧公司委托梵乐公司

撤回了注册申请。

本系列案中，商标申请人违反了《商标法》第

十条第一款第（八）项和《规范商标申请注册行为

若干规定》第三条第（六）项之规定，商标代理机

构违反了《商标法》第十九条第三款之规定，商标

代理机构中直接负责的主管人员违反了《商标法》

第六十八条第一款第（三）项之规定。

依据《商标法》相关规定，执法机关对商标

申请人均处以1万元的顶格罚款，对商标代理机构

根据其整改的不同情节处以7万元到8.5万元不等的

罚款，对4名直接负责的主管人员均处以5000元罚

款。另外，对于案件涉及的位于外地的4家代理机

构和2家申请人，执法机关也依法向属地监管部门

进行了通告。

上海查处恶意抢注
“火神山”“雷神山”“李文亮”涉疫商标系列案

杨 骏

上海市市场监督管理局执法总队约谈告诫相关商标恶意注册申请人

商标执法与保护
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二、调查难点

（一）社会关注度高，办案时间紧迫

武汉火神山医院、武汉雷神山医院开始建设

和运行以来，承载着人民群众对患者康复的美好祝

愿，象征着中国人民战胜疫情的坚定决心。李文亮

医生不幸感染新冠肺炎以身殉职，被湖北省人民政

府评定为烈士。国家知识产权局公布涉疫非正常商

标申请的情况后，主流媒体纷纷转载报道，公众对

申请“火神山”“雷神山”“李文亮”等商标的行

为表示谴责，说明相关主体涉疫非正常商标申请行

为已经造成了不良的社会影响，执法机关亟需依法

处理违法主体，打歪风，扶正气。

（二）各地定性表述有差异

在总队收到总局转办线索之前，某地市场监

管部门已对当地的商标代理机构恶意抢注“火神

山”“雷神山”商标行为进行处罚，并将文书公示于

众。公示文书只针对商标代理机构，未完整阐述对申

请人的定性，将申请人的违法行为描述为“申请人的

行为侵犯了医院对字号的在先权利”，故商标代理机

构违反了《商标法》第十九条第三款之规定。

虽然上述处罚对商标代理机构的定性和处罚于

法有据，但文书中未完整阐述对申请人的定性。申

请“火神山”“雷神山”商标不仅侵犯了医院在先

权利，也造成了不良的社会影响，而不良的社会影

响才是此系列案的引起社会高度关注的重要原因。

在对商标代理机构的决定书中，将申请人的行为定

性进行完整阐述，并不影响对商标代理机构的处

理，还可使公众完整获知国家机关对相关违法行为

的态度，起到教育引导作用。故在文书中完整表述

申请人的行为定性十分必要。

三、办案心得

一是发挥总队办急难险重案件的优势。总队

为迅速调查处理违法线索，及时回应公众关切，充

分发扬了连续作战的工作作风，克服时间紧、任务

重、要求高的多重困难，尤其是疫情期间约见身在

疫区的当事人十分困难的现实，积极想办法、加班

加点开展工作，不到10天就顺利完成了对全部代理

机构和申请人的调查。

二是积极请示，扩大影响。总队严格按照国

家市场监管总局关于疫情期间市场监管违法行为处

罚裁量的指导意见进行裁量，还通过上海市知识产

权局向国家知识产权局请示案件的法律适用问题，

国家知识产权局复函肯定了上海执法机关的定性意

见，即“申请人既侵犯了在先权利，也造成了不良

影响”，要求依法从重处理，并抄送全国各地监管

部门，对各地定性裁量的统一发挥了作用。

四、典型意义

一是探索了新的执法领域。很长一段时间内，

总队处理的商标违法案件主要集中于商标侵权类，

对于商标申请注册环节的违法行为少有涉及。处理

恶意抢注“火神山”“雷神山”“李文亮”商标系

列案，起到了很好的练兵作用，在案件调查、定性

裁量、报道公示等过程中，全方位地激发了执法人

员的创新思维，开拓了办案思路，为今后查办申请

注册环节的商标违法行为起了好头、积累了经验。

二是通过积极引导，宣传查办涉疫案件的正

能量。本系列案查办过程中，总队本着行政处罚与

教育引导相结合的原则，加强了对当事人的法制教

育，使得当事人充分认识到违法行为的危害性。当

事人均主动公开致歉，并签署了《规范经营承诺

书》，承诺诚实守信、依法依规经营。在此过程

中，总队还联络了上海电视台等媒体对当事人致

歉、签署承诺书的行为进行了采访报道，新华网、

人民网、澎湃新闻等数十家媒体、公众号纷纷进行

了正面报道额转载，引起了广泛的社会关注，起到

了有效的震慑作用。
作者单位：上海市市场监督管理局
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案  情

当事人：

原告（被上诉人）：北京芭黎贝甜企业管理有

限公司（下称芭黎贝甜公司）

被告（上诉人）： 国家知识产权局 

第三人（上诉人）：株式会社巴黎克鲁瓦桑

（下称克鲁瓦桑）

案由：商标权无效宣告请求行政纠纷

第6306376号“PARIS BAGUETTE及图”商标

（简称诉争商标，见下图），由克鲁瓦桑于2007年9

月30日申请，2010年10月28日经核准注册，核定使

用在第30类的“面包、蛋糕、冰淇淋”等商品上。

（诉争商标）

芭黎贝甜公司依照2013年修正的《中华人民共和国

商标法》（下称2013年商标法）第十条第一款第

七项、第八项，第十条第二款的规定，针对诉争

商标的注册，向原国家工商行政管理总局商标评审

委员会（下称商标评审委员会）提出商标权无效宣

告请求。

2018年2月23日，商标评审委员会作出商评字

［2018］第28825号《关于第6306376号“PARIS 

BAGUETTE及图”商标无效宣告请求裁定书》(下

称被诉裁定)，认定：虽然诉争商标中的“PARIS”

可译为“巴黎”，但诉争商标尚有其他要素组成，

相关公众可以在整体上将其与地名相区分。此外，

诉争商标并非带有欺骗性的标志，亦非有害于社会

主义道德风尚或者有其他不良影响的标志，且考虑

到诉争商标注册和使用多年，通过宣传使用业已形

成相对稳定的市场格局，目前尚无证据证明诉争商

标的注册和使用易造成相关公众对商品的质量、产

地等特点产生误认或产生不良的社会影响，故诉争

商标的注册未构成2013年商标法第十条第一款第七

项、第八项，第十条第二款所规定的情形。裁定：

诉争商标予以维持。

芭黎贝甜公司不服被诉裁定，在法定期限内向

关于商标标志中地名“具有其他含义”的判断
——评析北京芭黎贝甜企业管理有限公司诉国家知识产权局、株式会社

巴黎克鲁瓦桑商标权无效宣告请求行政纠纷案

孙柱永

要旨：《商标法》第十条第二款的立法目的在于地名缺乏显著性而禁止注册，但该规定并不完全禁

止地名或地名作为商标的一部分进行注册。若商标中的地名文字本身具有地名之外的、明确的含义，且该

含义强于地理含义的；或者商标除了地名文字，还包含其他构成要素，整体上具有显著性的；或者相关证

据足以证明地名商标经使用获得“第二含义”的，以及公众基于一般认知，不会对商品或服务产地产生误

认的，可以认定并不违反《商标法》第十条第二款的规定。

专栏·判例辨析
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北京知识产权法院提起行政诉讼，并且提交了相关

行政判决书、网站新闻翻译等证据。克鲁瓦桑补充

提交了大量关于诉争商标使用情况、知名度以及芭

黎贝甜公司具有明显恶意的证据。 

审  判

北京知识产权法院认为：一、诉争商标使用在

核定商品上，容易使公众对商品的产地产生误认，

其注册已构成2013年商标法第十条第一款第七项所

规定的不得作为商标使用的情形。二、诉争商标中

的“PARIS”含义为“巴黎”，虽然诉争商标加入

了其他英文词汇和图形要素，但其整体呼叫和含义

仍以英文“PARIS”为主要部分，其他要素不足以

使诉争商标在整体上具备区别于地名的显著特征，

相关公众首先容易想到的仍是外国城市名称“巴

黎”。克鲁瓦桑提供的诉争商标的宣传使用证据不

足以证明诉争商标在整体上可与该地名相区分。因

此，诉争商标属于2013年商标法第十条第二款规定

的不得作为商标使用的情形。

北京知识产权法院依照《中华人民共和国行政

诉讼法》第七十条第一项、第二项之规定，判决：

一、撤销被诉裁定；二、国家知识产权局重新作出

裁定。[1]

国家知识产权局、克鲁瓦桑均不服一审判决，

提起上诉。

北京市高级人民法院二审认为：诉争商标是由

英文“PARIS”“BAGUETTE”及图形构成的图文

组合商标，整体上具有区别于地名的含义。同时，

克鲁瓦桑提交的宣传报道、年度审计报告、销售经

营状况等在案证据足以证明，诉争商标整体上区别

于地名的含义得到了进一步强化。另外，公众基于

对诉争商标核定使用商品的口感、风味、保质期短

等特点判断，亦不会将诉争商标中的“PARIS”与

核定使用商品的产地建立关联。因此，诉争商标的

注册未违反2013年商标法第十条第二款的规定。另

外，诉争商标及其权利人与法国具有深厚的渊源，

核定使用商品的制作工艺、产品特点、风味也与法

国具有密切关联，故诉争商标中的“Paris”传递给

公众更多的是商品品质和风味的信息，而这一信息

并未夸大商品的质量等特点，没有导致公众产生误

认。因此，诉争商标的注册亦未违反2013年商标法

第十条第一款第七项的规定。一审判决的相关认定

错误，应予纠正。

综上，北京市高级人民法院依照《中华人民共和国

行政诉讼法》第六十九条、第八十九条第一款第二项、

第三款的规定，判决：一、撤销一审判决；驳回芭黎

贝甜公司的诉讼请求。[2]

重点评析

2013年商标法第十条第二款规定，县级以上

行政区划的地名或者公众知晓的外国地名，不得作

为商标。但是，地名具有其他含义或者作为集体商

标、证明商标组成部分的除外；已经注册的使用地

名的商标继续有效。

由于上述法律条款中的表述是“不得作为商

标”，没有明确到底是不得作为商标使用，还是不

得作为商标注册，故实践中关于“地名条款”到底

是禁用条款还是禁注条款，目前仍存在一定分歧。

有观点认为，禁止地名注册在于地名用作商标缺乏

显著性，该条款审查的核心应是商标是否缺乏显著

性。也有观点认为，该条款应为禁用条款，不管是

否通过使用获得显著性、是否会导致公众产生混

淆、误认，都应予禁止。对于本条款的性质，笔者

拟从立法沿革、立法目的，以及通过对审判实践中

相关案例的归纳和梳理，加以澄清。

一、立法沿革和立法目的

我国1982年的商标法对于地名用作商标注册和

使用没有禁止性规定，本条款的主要内容最早出现

在1988年的商标法实施细则中，其中第六条规定：

“县级以上（含县级）行政区划名称和公众知晓的

外国地名，不得作为商标。使用前款规定名称已经

核准注册的商标继续有效。” 1993年修订商标法
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时将上述规定吸纳其中。1993年商标法第八条第

二款规定：“县级以上行政区划的地名或者公众知

晓的外国地名，不得作为商标，但是，地名具有其

他含义的除外；已经注册的使用地名的商标继续有

效。”从当时国家工商行政管理总局

向全国人大常委会所作的说明来看，

1993年商标法第八条第二款关于地名

禁止作为商标的规定，立法本意为由于

地名缺乏显著性而作的禁止性规定。条

文中“地名具有其他含义”除外的规

定，应当解释为地名经过使用取得第二

含义的，可以作为商标注册。

2001年修正的商标法与1993年商

标法相比，增加了地名作为集体商标、

证明商标组成部分的例外规定，历经

2013年、2019年两次修正，该条款一

直沿用至今，条文内容均无实质性变

化。由此看来，地名条款的立法目的在于地名缺乏

显著性而禁止注册。同时，从但书部分的例外规定

来看，该条款并不绝对禁止地名作为商标，特别是

作为商标的一部分进行注册。最高人民法院《关于

审理商标授权确权行政案件若干问题的规定》对此

亦予以明确，其中第六条规定，商标标志由县级以

上行政区划的地名或者公众知晓的外国地名和其他

要素组成，如果整体上具有区别于地名的含义，人

民法院应当认定其不属于商标法第十条第二款所指

情形。　　

二、“地名具有其他含义”的判定

《商标审查及审理标准》中界定的“其他含

义”，是指地名作为词汇具有确定含义且该含义

强于作为地名的含义，不会误导公众。但如前所

述，商标法第十条第二款关于地名禁止作为商标

的规定，主要是基于地名作为商标不具有显著性

的理由，因此“其他含义”还应包括经过使用，

地名具有了“第二含义”的情形。是否具有“其

他含义”最基本的判断依据是，公众是否会基于

地名的地理含义对商标所标示的商品或服务来源

产生认知。如果认为商标中的地名是商品或服务

地域产源的，则该商标的地名不具有其他含义。

反之，则具有区分商品或服务来源的功能，可以

作为商标注册和使用。

实践中，地名具有“其他含义”的主要情形及

其判定标准：第一，商标标志仅由地名构成。对于

这种情形，地名文字本身必须具有“县级以上行政

区划的地名或者公众知晓的外国地名”之外的、明

确的、易为公众接受的含义，且该含义应强于地名

的地理含义。比如，“黄山”“凤凰”虽然均为县

级或以上的行政区划的名称，但基于公众的通常认

知，其具有明显强于地名的含义，故可以作为商标

注册和使用。在“红河”商标争议案件中[3]，法院认

定：“红河”除作为我国县级行政区划名称外，还

是越南境内一条河流的名称。故能够证明“红河”

具有地名以外的明确、公知的含义。同时，在中文

里“红河”还具有“红色的河流”的常见含义，更

易于为公众所接受。“红河”具有有别于地名的其

他含义，能够起到商标的标识性作用，具有了商标

法所要求的县级以上行政区划地名以外的其他含

义。第二，地名仅为商标的一部分。这种情形的商

标，除了包含地名文字部分，还包含其他文字、图

形等构成要素，判断地名是否具有“其他含义”，

关键要从整体上判断该商标是否具有显著性，且能
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够明显区别于地名含义。在“上海故事”商标申请

驳回案件中[4]，最高人民法院认定：申请商标由中

文文字“上海故事”构成，虽然包含有直辖市“上

海”的名称，但商标整体并不属于地名，且“上海

故事”整体上具有区别于“上海”地名的含义。在

“汝阳杜康及图”商标争议案件中[5]，法院认定：争

议商标由文字“杜康”“汝阳”和圆环图案组成，

虽然该商标包含“汝阳”字样，但争议商标整体上

有别于“汝阳”地名，具有显著性，能够起到表明

商品来源的作用，并且不会对消费者造成混淆或者

误导，争议商标注册未违反商标法第十二条第二款

的规定。本案与该案情形尤为类似，诉争商标虽然

包含公众知晓的法国著名城市“PARIS”，但同时

还包含“BAGUETTE”，这个英文词汇对中国公众

而言，不易识别和认读，另有图形要素加入，使得

诉争商标整体上具有区别于地名的含义。第三，地

名通过使用获得“第二含义”。对于这种情形的认

定，需结合在案使用证据予以综合判断。在“中江

国际”商标驳回复审案中[6]，法院明确认定：根据在

案证据可知，“中江国际”已经作为中国江苏国际

经济技术合作公司的简称进行了较长时间的使用，

并已被政府部门文件、媒体报道以及相关公众所确

认和知晓，具有了一定知名度。因此，“中江国

际”已经与中国江苏国际经济技术合作公司具有了

较强的对应关系，足以与地名“中江”相区别，并

具备了区分商品和服务来源的作用。第四，消费者

容易将商标中的地名与商品或服务产源地相区分。

对于这种情形，主要是基于消费者的生活经验和常

识，足以判断指定使用商品或服务并非来源于地名

所指区域。本案二审判决在认定诉争商标整体具有

显著性的基础上，同时也考虑了诉争商标核定使用

的“蛋糕、面包”商品具有保质期短、新鲜度要求

高、不宜长途运输等特点，消费者基于一般认知，

不会误认为相关商品来源于巴黎。

三、“地名条款”与“欺骗性条款”的适用

关系

商标法中的“欺骗性条款”，即商标法第十

条第一款第七项，是指所使用的商标故意夸大商品

和服务的功能、作用，欺骗消费者，容易使公众对

商品的质量等特点或者产地产生误认的行为。该条

款与“地名条款”，即商标法第十条第二款在适用

要件及判定标准上存在交叉和重叠的部分。鉴于

“地名条款”属于禁注条件，认定结论将直接影响

欺骗性条款的认定，故在审查地名或含有地名的商

标时，可以首先适用地名条款，看商标是否具有区

别于地名的地理含义。如果商标中地名不具有“其

他含义”，则缺乏显著性，该商标既违反“地名条

款”的规定，同时也构成“欺骗性条款”所指的

“容易使公众对商品产地产生误认”的情形。如果

商标中地名具有“其他含义”，则足以排除“欺骗

性条款”中公众容易对产地产生误认的可能。在此

基础上，再判断商标是否容易使公众对商品质量产

生误认，进而认定该商标是否具有可注册性。

四、结论

本文结合上述相关案例，对地名条款的属性、

地名具有“其他含义”的主要情形及其判定标准以

及相关法律适用等问题进行了探讨，以期确保在司

法实践中对该类问题认定的统一性。

注 释 :

[1] 参见北京知识产权法院（2018）京73行初2938号行

政判决书。

[2] 参见北京市高级人民法院（2020）京73行初4838号

行政判决书。

[3] 参见北京市高级人民法院（2003）高行终字第65号

行政判决书。

[4] 参见最高人民法院（2018）最高法行再104号行政判

决书。

[5] 参见北京市第一中级人民法院（2006）一中行初字

第129号和北京市高级人民法院（2006）高行终字第532

号行政判决书。

[6] 参见北京市高级人民法院（2011）高行终字第686号

行政判决书。
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笔者在商标审查工作中发现，每当有热点

词汇的爆出，就会有一大串相关词汇的商标注

册申请伴随而来。从深受全社会关注的“火神

山”“雷神山”，到火遍全网的“丁真”，抢注

热点词汇商标成为风潮，此类商标申请无一不是

蹭热点、搭便车。以恶意囤积为目的申请商标注

册的行为频频发生，严重违背诚实信用原则，扰

乱市场秩序，破坏公平正义。对这一类网红热点

高频词汇，社会公众具有极高的敏感度，在审查

工作中这类商标也属于重点打击的典型案例。在

推进商标事业高质量发展，更有效地遏制商标恶

意注册，加大商标专用权保护，解决突出问题，

优化营商环境的新形势下，笔者结合自身审查工

作中的切身体会，梳理出了一些不以使用为目的

恶意注册申请的案例以供分析研究。

一、不以使用为目的的防御性注册

武汉某公司申请了61件“省市简称+了个牛”

商标，如“京了个牛”“赣了个牛”“川了个牛” 

“闽了个牛” “汉了个牛”等，经审理，商标局发

出审查意见书要求申请人在法定期限内就上述商标

注册申请作出说明、修正并提供必要证据。申请人

在回文中提供了其在新浪微博、腾讯微信公众号、

小程序的认证、广告公司签订的推广合同，这些证

据仅对其申请注册的 “汉了个牛”商标做出相关说

明，并未就其该批次其他“简称+了个牛”形式的

商标提供证据材料，且申请人自述表示申请“省市

简称+了个牛”无法全部一次性使用，而是会根据

市场的反映，对这些商标进行有选择的宣传和产品

投放，对这些商标提供注册申请完全是为了其主品

牌“汉了个牛”提供保护的防御性注册。审查员对

上述证据进行审理后认为，申请人提供的公众号宣

传、合同等证据不足以表明申请人所申请的该批次

商标的真实使用情况和使用意图。最终，该申请人

被认定为不以使用为目的恶意申请注册商标，适用

《商标法》第四条第一款予以驳回。

二、不以使用为目的的抢注名人姓名

无独有偶，另一申请人曹某某申请了一批

次的美国职业篮球运动员姓名。例如  “霍华德

DWIGHTHOWARD”“雷迪克REDICK”“凯尔洛

瑞KYLELOWRY”“杰森塔图姆JAYSONTATUM”

等五十余件美国职业篮球运动员姓名申请注册商

标，审查员在审查过程中，根据《关于不以使用为

目的的恶意商标注册申请的审查操作指南》启动

《商标法》第四条第一款审查程序，并发出审查意

见书要求申请人在法定期限内就上述商标注册申请

作出说明、修正并提供必要证据。其后申请人未在

期限内提交任何证据。最终该申请人亦被认定为不

以使用为目的恶意申请注册商标，适用《商标法》

第四条第一款予以驳回。

以上案例，均是涉及不以使用为目的的商标注

册申请，在商标审查的各个环节，都将严厉打击不

以使用为目的的商标恶意注册囤积行为。在此，笔

者也呼吁社会各界，找回商标注册申请的初心，要

深知“商标是拿来用的，不是用来炒的”。

作者单位：国家知识产权局商标局审查事务二处

商标是拿来用的，不是用来炒的

邹 婷
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数字，是表示、划分或计算出来的量，是对客

观世界进行量化和记录的结果，是对客观事物的逻

辑归纳，是表示客观事物的未经加工的原始素材，

是信息的表现形式和载体。数字和信息不可分离，

数字是信息的表达，信息是数字的内涵。比如1.75

是个数字，而某人身高1.75米，就是信息。

接触了大量数字商标后，笔者对数字有了新的

认识——“善用数字来说话”，特别是用来申请注

册商标，不失为一个好的创意。

《商标法》第一章第八条规定“任何能够将自

然人、法人或者其他组织的商品与他人的商品区别

开的标志，包括文字、图形、字母、数字、三维标

志、颜色组合和声音等，以及上述要素的组合，均

可以作为商标申请注册”。由此可见，从商标的构

成元素来看，数字是可以用来申请注册商标的。这

种数字商标，便是指用阿拉伯数字、罗马数字或者

是中文大写数字所构成的商标。比如活力28、九阳

豆浆机、999胃泰、58同城……

由于使用极具代表性的数字组成的商标，简

洁有力，发之有声，易读易记易传播，让人印象深

刻，特别是有的含义丰富、意味深远，运用得当，

不但简约明了，而且过目不忘，颇受申请人和消费

者欢迎。

在国内，比如诞生于20世纪30年代的“钟牌

414”毛巾，既有“试一试”“使一世”的谐音寓

意，也有象征“钟牌414”毛巾四季皆宜的美好心

愿；创建于1989年的“三一”集团，源于创业初期

提出的“创建一流企业、造就一流人才、做出一流

贡献”的企业愿景。在“三一”品牌理念引领下，

广大干部职工爱企爱岗、实业报国、追求卓越，日

益成为一个世界级品牌；361度，则以怀揣着对运

动、对企业、对社会“多一度热爱”的品牌信念，

提供给所有热爱运动的年轻消费者设计与科技兼备

的运动产品, 引发体育爱好者的共鸣，已经成为民族

体育用品行业领先品牌之一。

在国外，著名的香水“香奈儿5号”，就是Coco 

Chanel女士把她的幸运数字No.5定为此款香水的名

字，喜欢她的粉丝同时记住了她的幸运数字，也爱

上了她的香水产品；波音747，则是波音公司在喷

气式商用飞机领域打造的系列型号之一，包括波音

757、波音767、波音777、波音787等。

运用数字申请注册商标，笔者认为应把握“四

个注意”。

一是注意不能带有欺骗性。《商标审查及审理

标准》规定，容易使公众对商品或服务的种类、重

量、数量、质量、价格、品质、成分、生产时间等

特点产生误认的数字，或包含此类数字的名称和标

志等，不宜注册为商标，如“明 嘉靖十八年”（指

定使用“珠宝首饰”）、“华虎50支”（指定使用

“香烟”）等。

二是注意不能缺乏显著特征。我国《商标法》

第九条规定：“申请注册的商标, 应当有显著特征, 

便于识别，并不得与他人在先取得的合法权利相冲

突。”仅直接表示商品或服务的重量、数量、时

间、年份、有效期限、保质期等特点数字，以及过

于简单或过于复杂的数字，仅由电话、门牌号等要

素构成的、普通形式的阿拉伯数字等，均属于没有

显著特征。如“9”“五百年”等。如果以特殊形式

表现该数字，例如特别的数字形状、颜色或背景突

出，或者该阿拉伯数字使用在不以数字做型号或货

数字注册商标“一二三四”

赵 宇

一家之言
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号的商品上，则具有显著特征。建议申请注册时增

加特殊设计或汉字说明，增强其显著特征，或者赋

予其特殊含义。

三是注意不能有害于社会主义道德风尚或者有其

他不良影响。具有政治意义的重要纪念日、特殊历史

事件、国家重大工程代号、军事武装集团的代号或番

号等数字构成的名称或标志，容易造成政治上不良影

响，不得注册为商标。此外，还有很多特殊数字是不

能申请注册的，像“110”“119”“120”等都是与

我国公共服务相关的数字，亦不能注册为商标。

四是注意不能与在先注册的商标相同或近

似。《商标法》第三十条规定：“申请注册的商

标，凡不符合本法有关规定或者同他人在同一种商

品或者类似商品上已经注册的或者初步审定的商

标相同或者近似的，由商标局驳回申请，不予公

告。”因此，用不同字体数字申请的商标，如果与

在先注册的商标含义相同，则近似，如“3515”与

“三五一五”近似，“666”与“三个六”近似；如

果是数字+文字组合的商标，含义相同或近似，则近

似，如“第七大洲”与“第七大陆”，近似；含义

不相同，则不近似，如“三月花”与“五月花”，

等等。

诚然，诸如以上以用数字元素申请注册商标

的情形，既有统一的审查标准，也有个案的具体分

析，还应结合实际情况综合判断。

（本文仅代表个人观点）

简  讯

2021年5月26日，美国专利商标局商标审查

及上诉委员会作出裁定（第88233723号）驳回

了Epic 游戏公司有关骆驼形状商标的注册申请。

涉案商标（图一）申请使用在第9类和第41类

的有关商品及服务。被审查员驳回，理由是使用

证据不能证明涉案标志作为商标进行

了使用。申请人要求复审，提到涉案

图形是一个游戏中的“人物”，使用

获得了显著性，但复审申请被驳回。

申请人遂针对第9类的部分提起上诉。

商标审查及上诉委员会审查发现，申请人提

交了很多的图片，但在最初的申请中都没有明确

图片代表什么，唯一被明确的就是一张网页的图

片（图二）。上诉委员会集中审查了这张图片，

但认为这张图片不能证明涉案的图形被作为商标

使用，该标志虽多次出现，但只有两张是完整

的，还在背景里，十分模糊。上诉委员会认为消

费者不会把它识别为商品来源的标志。上诉委员

会对于申请人“使用获得显著性”的主张也不予

认可，原因是，如果一个标志根本不是作为商标

使用，使用获得显著性更是无从谈起。

美国商标审查及上诉委员会没有支持Epic公司
骆驼图形的注册

图一

图二

（万慧达知识产权代理有限公司供稿）
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