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案例

有一定影响的商品名称的认定规则及其完善

文/何 琼(二审承办人)钱 程

【裁判要旨】在判断商品名称是否有一定影响时，固然应当首先考虑权利人在境内的宣传、使用证 

据，但是，如果权利人在境外使用商业标识所形成的商誉已经外溢、传播至境内，在判断商业标识在境内 

的知名度时，也应当考虑境外标识使用行为及其商誉对境内消费者认知的影响。除审查直接的知名度证据 

之外，还应当考虑被诉侵权人的主观意图和行为目的，如果被诉侵权人实施了全面模仿他人商业标识的行 

为，具有明显的攀附他人商誉的故意，则应当反推被仿冒的标识存在有一定影响的较大可能性。在被告持 

有在先有效注册商标的情况下，原告虽不能以与该商标文字相同的有一定影响的商品名称阻碍被告合法正 

当使用其注册商标，但是，如果被告超出自有商标核定使用的商岛类别、显著改变注册商标的形态，未依 

法规范使用注册商标的，相关行为仍然可能构成不正当竞争。

□案号一审:(2022)浙()1民初1995号 二审：(2024)浙民终295号

【案情】

原告：德某公司。

被告：力某公司、拓某公司、冯 

某、宁某公司。

原告德某公司诉称：其系“密” 

美术作品的著作权人，同时，经其大量 

宣传使用，“M-150”在能量饮料商品 

上已成为有一定影响的商品名称，“M- 

150”能量饮料的包装装潢已成为有一 

定影响的商品包装装潢。力某公司未 

经许可，将与“净”美术作品相同或 

近似的图案使用在其生产的被诉侵权 

商品“M-150”维生素风味饮料上，并 

使用了德某公司的“M-150”商品名 

称和包装装潢，另盗用德某公司“M- 

150”品牌历史、荣誉等信息实施虚 

假宣传行为。拓某公司受力某公司委 

托生产被诉侵权产品；宁某公司经力 

某公司授权开设拼多多"M-150饮料 

旗舰店”，销售被诉侵权产品；冯某 

系力某公司的法定代表人。4被告在 

品牌运营、商品生产、商品销售的侵 

权链条上分工合作，共同实施被诉侵 

权行为。综上，请求判令4被告停止 

侵害、消除影响，并连带赔偿其因著 

作权侵权行为遭受的损害500万元、 

因不正当竞争行为遭受的损害500万 

元以及维权合理开支25万元。

力某公司辩称：其未侵害涉案作 

品的著作权。德某公司的“M-150” 

能量饮料在中国境内不具有知名度， 

所主张的“M-150”商品名称及包装 

装潢不构成有一定影响的商业标识。 

力某公司依法享有第6345852号“M- 

150”注册商标权，如认定德某公司 

的"M-150”商品名称系有一定影响 

的商品名称，将与力某公司的“M- 

150”注册商标产生权利冲突。

拓某公司辩称：其在受托加工被 

诉侵权产品时已尽到合理注意，不应 

承担侵权责任。

冯某辩称：其担任力某公司法定 

代表人所实施的行为均是职务行为， 

行为后果应由力某公司承担。

宁某公司辩称:其销售被诉侵权产 

品具有合法来源，不应承担侵权责任。

法院经审理查明：德某公司成立 

于1891年，2018年在泰国上市，业务 

范围涵盖全球29个国家。该公司的
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“M-150”能量饮料自1985年推出以 

来，一直在泰国市场上占据领先地 

位，在国际市场亦具有一定知名度， 

2007年3月20日其“畫”商标获得泰 

国商标局出具的驰名商标备案证明。 

2012年，德某公司对其商业标识进行 

迭代升级，委托他人设计美术作品 

“ £ "并将之作为“M-150”能量 

饮料的核心标识进行使用。此外，为 

拓展中国市场，德某公司自1993年起 

陆续在中国注册了多个“M-150”商 

标，并于1996年在上海设立代表处。

“M-150"能量饮料在2018年-2021 

年到岸价总计超300万美元，曾在盒 

马鲜生、永辉超市以及1688、淘宝、 

天猫等线上电商平台上销售。在案证 

据还显示，境内相关公众有可能通过 

体育赛事、网络介绍、出版物、海外 

代购等途径接触、知悉泰国的“M- 

150"能量饮料。

力某公司成立于2018年，受让取 

得了案外人于2010年7月在类似商品 

上核准注册的第6345852号商标，同 

时，力某公司开始生产、销售多款仿 

冒德某公司“M-150”能量饮料的商 
品，仿冒商品使用了相同的“主” 

标识及相似的包装装潢。冯某原系德 

某公司某国内代理商的“M-150”项 

目负责人，后于2021年12月加入力某 

公司并负责仿冒商品运营。

【审判】

一审法院经审理认为：一方面，

除冯某系实施职务行为无需承担侵权 

责任外，其他被告侵害德某公司的著 

作权并实施了虚假宣传行为，应承担 

相应的停止侵害的侵权责任，同时应

案例

刊登声明、消除影响，并赔偿经济损 

失及合理费用合计165万元。另一方面，

“M-150”商品名称及包装装潢在境内 

的知名度不足，且力某公司持有在先 

注册商标“M-150”，如果支持德某公 

司在类似商品上再取得一个有一定影 

响的商品名称权，将导致市场混淆，故 

各被告不构成仿冒他人商品名称及包 

装装潢的不正当竞争行为，对德某公 

司的相应诉讼请求不予支持。

德某公司、力某公司不服一审判 

决，提起上诉。

二审法院经审理认为：对商业标 

识知名程度的判断固然应当首先考虑 

权利人在境内的宣传、使用证据，但 

是，在经济全球化的大背景下，人 

流、物流和信息流都已经超越了特定 

国家和地区的边界，权利人在境外使 

用商业标识所形成的商誉很可能外 

溢、传播至境内，因此在判断商业标 

识在境内的知名度时，也应当考虑境 

外标识使用行为及其商誉对境内消费 

者认知的影响。根据在案证据，2018 

年6月之前，德某公司通过展销会、 

经销商等方式在境内宣传推广“M- 

150”能量饮料，虽然从销售区域及 

数量看尚未形成全国范围、大规模的 

销售局面，但基于“M-150”能量饮 

料在泰国的极高知名度，在案证据显 

示境内相关公众很有可能通过体育赛 

事、网络介绍、出版物、海外代购等 

途径接触、知悉“M-150”品牌。

在判断商业标识是否有一定影响 

时，除审査直接的知名度证据之外， 

也应当考虑被诉侵权人的主观意图和 

行为目的，如果被诉侵权人实施了全 

面模仿他人商业标识的行为，具有明 

显的攀附他人商誉的故意，则应当反 

推被仿冒的标识存在有一定影响的较 

大可能性。本案中，虽然2018年6月 

前德某公司的“M-150”商品经销商 

集中于云南和两广地区，但该区域恰 

恰也是力某公司及其主要业务的所在 

地。力某公司作为设立时起即从事饮 

料生产、销售的企业，理应知晓德某 

公司“M-150”品牌的知名度，其刻 

意仿照德某公司“M-150”的字体形 

态使用相似标识，同时模仿该公司涉 

案作品及“M-150”商品的整体包装 

装潢，并利用其商誉及相关资料进行 

虚假宣传，通过上述多种方式进行全 

面的模仿攀附，其最终目的就在于将 

德某公司的商誉嫁接于被诉侵权商品 

之上，不正当地获取竞争优势。

综合上述因素，在本案中应当 

认定“M-150”构成有一定影响的 

商品名称。至于力某公司持有的第 

6345852号注册商标，在力某公司突 

破权利边界进行不规范使用的情况 

下，认定其行为构成不正当竞争并不 

会导致合法权利之间的冲突。一审法 

院认为“M-150”不构成有一定影响 

的商品名称不当，应予纠正。此外， 

冯某的涉案行为体现了其个人意志， 

与公司构成共同侵权。二审法院遂改 

判：撤销一审判决，力某公司等被告 

除停止侵害著作权的行为及虚假宣传 

的不正当竞争行为之外，还应停止使 

用与德某公司有一定影响的商品名称 

及包装装潢相同的标识，另赔偿经济 

损失及合理费用合计326.6万元，冯某 

就其中1082万元承担连带责任。

【评析】

本案系一起境外企业因未在我国 

08.2026 085



人氏司法
案例参考

境内取得有效注册商标、跨境经营遭 

遇品牌法律困境，从而主张适用反不 

正当竞争法对其商业标识进行保护的 

纠纷，涉及有一定影响的商品名称的认 

定和保护问题。通过这一案例切口，可 

以一窥反不正当竞争法第六条①的立 

法旨意和适用条件，为实践中认定有 

一定影响的商品名称提供更全面、合 

理的考量维度和裁判指引。

一、反不正当竞争法第六条的立 

法定位与价值目标

反不正当竞争法第六条有关禁止 

仿冒混淆行为的规定与商标法共同组 

成了我国的商业标识保护制度。该条 

款的根本落脚点在于以混淆理论为依 

据为未注册商标的识别来源功能提供 

保护，这与商标法对注册商标的保护 

原理并无二致。从立法渊源来看，对 

商业标识的仿冒混淆行为，是反不正 

当竞争法所禁止的最基本和最古老的 

传统不正当竞争行为，商标法甚至是 

从其中发展和独立出来的。②从适用 

逻辑来看，该条款亦与商标法相仿。 

最高人民法院《关于适用反不正当竞 

争法若干问题的解释》（以下简称 

《反不正当竞争法解释》）中有关商 

业标识知名度、显著性以及标识近似 

的判断方法均与商标法的规定极为相 

似，制定机关对此解释为，与商标法 

关于商业标识保护的本质相通，即通 

过发挥商业标识识别来源的作用，避

案例

免可能的市场混淆。③

反不正当竞争法第六条与商标法 

虽具有相同的保护原理，但在规范路 

径、法律责任等方面与商标法存在着 

明显差异，④其并非商标法的附属规 

范，而是具有独立的保护逻辑。具体 

而言：从保护重心上来看，反不正当 

竞争法第六条以使用主义为起点，更 

侧重于对动态的市场竞争秩序的关 

切，以维护集体利益和公共利益；⑤ 

只要存在违背诚信原则或商业道德之 

行为有破坏市场公平竞争秩序之嫌， 

反不正当竞争法即有介入、调整的可 

能。⑥商标法虽也有实现公共利益之 

价值目标，但其以注册主义为起点， 

重在维护静态的注册商标财产性利益 

及注册秩序。从规范模式上来看，反 

不正当竞争法第六条虽规定了受保护 

的商业标识的条件，但总体采用的系 

非设权模式，更侧重于对被诉行为不 

法性的判断，体现为“行为上的不正 

义” o此种规范模式虽不具备商标法设 

权模式下权利法定的优势，商业标识 

利益只能通过事后司法裁判的方式得 

以确认，但另一方面，也使得反不正当 

竞争法第六条在面对仿冒混淆行为时 

呈现出更为灵活、弹性的应对姿态。

二、商品名称有一定影响的认定

（一）重点审查在境内的知名度 

证据

知识产权受到地域性原则的约 

束，本质原因在于知识产权本身即是 

公共政策的产物。以商业标识为例， 

反不正当竞争法的保护初衷在于，禁 

止不正当的攀附商誉行为以维护公平 

竞争秩序，同时防止境内相关公众混 

淆，如若某商业标识未在我国境内产 

生任何商誉，对我国经济产业发展及 

消费者福利无任何促进，更不会造成 

相关公众混淆，于公共政策而言自然 

也无保护之动力。因此，《反不正当 

竞争法解释》第4条第2款明确规定， 

认定反不正当竞争法第六条规定的商 

业标识是否具有一定的市场知名度，

“应当综合考虑中国境内相关公众的 

知悉程度，商品销售的时间、区域、 

数额和对象，宣传的持续时间、程度 

和地域范围，标识受保护的情况等因 

素”。这条规定通常被理解为对地域 

性原则的强调，即只有在中国境内具 

有知名度，商业标识才可能受到我国 

反不正当竞争法的保护。

据此，法院在本案中也首先审查 

了权利人在境内的宣传、使用证据。 

从境内知名度证据看，2018年6月之 

前，德某公司的“M-150”能量饮料 

主要通过展销会方式在中国境内进行 

宣传推广，其线下经销商集中于云南 

和两广地区，2018年与经销商的到岸 

价总计153644.4美元，此外在线上也 

有一些网店销售该款饮料。总体而 

言，“M-15O”能量饮料在境内已有

① 鉴于本案生效判决作出时，2025年新修订反不正当竞争法尚未实施，故此处援引仍为2019年修正文本，下同。② 孔祥俊：《反不正当竞争法新原理分论》，法律出版社2019年版，第2页。③ 林广海、李剑、佟姝："《关于适用反不正当竞争法若千问题的解释》的理解与适用”，载《人民司法》2022年第31机④ 刘银良：“知识产权法与反不正当竞争法关系重探”，载《中国法学》2023年第6期⑤ 刘维：《商标权的救济基础研究》，法律出版社2016年版，第33页-第34页。⑥ 黄汇："反不正当竞争法对未注册商标的有效保护及其制度重塑"，载《中国法学》2022年第5期：
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一定销量，但尚未形成全国范围、大 

规模的销售。一审法院也是据此认为 

“M-150”尚不构成有一定影响的商 

品名称。

（二）在特定情形下还应考虑境 

外知名度证据

当将知识产权的地域性原则延伸 

至商品名称的知名度审查层面时，很 

容易得出法院仅需审查其在境内的使 

用证据的结论。然而，随着信息技术 

的发展，在经济全球化的大背景下， 

商业标识境外使用行为的意义及影响 

已经发生了变化，在特定情况下应当 

成为判断是否有一定影响的考量因 

素。反不正当竞争法2017年修改前， 

最高人民法院47号指导性案例就已指 

出：“认定该知名商品，应当结合该 

商品在中国境内的销售时间、销售区 

域、销售额和销售对象.进行宣传的 

持续时间、程度和地域范围，作为知 

名商品受保护的情况等因素，并适当 

考虑该商品在国外已知名的情况，进 

行综合判断。”具体理由在于：

首先，经济全球化的交融致使商 

誉跨境延伸日益普遍化。商誉本就是 

无形的流动性资产，具有较强的延伸 

性，能够跨越时间、地域、不同商品 

类别甚至不同商业标识。上传统经贸 

时代，线下交易为主的经济方式决定 

了消费者对某品牌的认知和评价往往 

需要依托实体的宣传和实际销售活动 

而产生，在跨国贸易不频繁且信息流 

通不便捷的情况下，如在境内无规模

案例

性的经营活动，单纯的商誉跨国延伸 

较难发生。但到了经济全球化时代. 

跨国贸易、线上贸易已成为常态，人 

流、物流和信息流都已经超越了特定 

国家和地区的边界，即便品牌方在境 

内无实际经营活动，域外使用行为所 

形成的商誉仍然可以通过线上宣传、 

平行进口贸易等方式进入我国境内， 

进而对境内相关公众的认知产生影 

响。此时从诚实信用原则和商业道德 

准则而言，反不正当竞争法就有必要 

禁止他人对此商誉的不当攀附。®

其次，信息高速流通背景下消费 

者混淆误认的风险加剧。由于互联网 

技术发展，电子商务、社交媒体等信 

息传输已不再具有国界，对消费者的 

品牌认知和购物选择产生了巨大影 

响，从保护消费者利益及市场公平竞 

争秩序的角度而言，不可忽略此种信 

息跨境互通带来的冲击。

综上，无论从商誉跨境延伸的实 

际还是防止境内公众混淆的角度，考 

虑商业标识域外使用行为形成的商誉 

对境内消费者的影响，符合反不正当 

竞争法第六条的立法价值目标。这一 

考量并非是对地域性原则的否定，其 

仍然要以境内相关公众为认知主体， 

要求商业标识域外使用行为形成的商 

誉能够与境内相关公众产生互动、联 

系，因此可以理解为是新时代对地域 

性原则理解的修正和完善。

具体到本案中，在案证据足以证 

明商品名称“M-150”在境外使用所 

积累的商誉很有可能通过体育赛事、 

网络介绍、出版物、海外代购等途径 

传播、外溢至境内消费者，故应在判 

断是否有一定影响时适当考虑境外知 

名度证据。

（三）考虑被告的行为意图

认定仿冒混淆类不正当竞争行为 

的构成要件，除了商业标识是否有一 

定影响外，还包括标识之间是否相同 

或近似、是否产生了混淆后果以及被 

告是否存在过错。各构成要件之间看 

似相互独立，实则相互关联、相互印 

证，因此法官在判断某个要件（尤其 

是包含价值判断的要件）是否成立 

时，也要关照到其他要件与该要件之 

间的关联，而不是机械地仅将目光局 

限于该要件事实本身，只有在进行全 

盘考量、综合判断之后，所得出的结 

论才更接近立法本意。这种多因素综 

合判断的思路，与动态系统论考虑 

“诸要素协动作用”的构想有相似之 

处，即“特定在一定的法律领域发挥 

作用的诸’要素’，通过’与要素的 

数量和强度相对应的协动作用’来 

说明、正当化法律规范或者法律效 

果”。③实际上，多因素综合判断的 

思路在知识产权领域有很多体现形 

式，例如在进行商标近似的判断时， 

法官不仅要考虑事实层面音、形、义 

的近似程度，还要结合权利商标的知 

名度，体现知名度越高、保护范围越 

大的司法政策导向。

同理，商品名称是否有一定影响 

① 谢晓尧："商誉的延伸保护-------个案例群的简要评述"，栽2023年2月16EJ微信公众号“知产财经”② 黄汇："商标使用地域性原理的理解空场及适用返辑"，载《中国法学》2019年第5期.③ ［町三本敬三：“民法中的动态系统论”，谢亘译，義《民商法论丛》（第23卷）,法律出版社2002年版
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也并非单纯的事实问题，而是融入了 

法官的价值判断.其与被告的行为意 

图看似两个独立要件，实则相互印 

证。正是基于此，本案二审判决认 

为.鉴于反不正当竞争法的立法目的 

在于规制不正当竞争行为，维护诚信 

经营的竞争秩序，因此在判断商品名 

称是否有一定影响时.也应当考虑被 

告的主观意图和行为目的=如果被告 

实施了全面模仿他人商品标识的行 

为，具有明显的攀附他人商誉的故 

意，则应当反推被仿冒的商品标识存 

在有一定影响的较大可能性。适用反 

推规则，将被诉行为情节及主观恶意 

纳入判断有一定影响的考量因素，符 

合反不正当竞争法作为行为规制法之 

定位。

实际上，此种反推规则早在反不 

正当竞争法1994年立法时即已提出， 

立法者曾在学理解释中提出，对于 

“知名商品”的认定标准.若从维 

护合法经营者权益的角度出发，可 

以划定较宽的标准，若他人相同或 

者近似商品名称、包装、装潢被擅 

自使用，一般就可认为他人商品为知 

名商品。①但理论上，对反推规则也 

存在不少批评的声音，认为完全适用 

该规则会架空反不正当竞争法第六条 

对知名度要件的要求，违背法律本 

意。*虽然反推规则从法律逻辑上看 

不足够严谨.但从日常生活经验角度 

出发.却具有一定的现实合理性。

案例

市场主体作为经济理性人以逐利为目 

的.如被仿冒标识毫无影响甚至声名 

狼藉，被告亦无动力胃着侵权风险进 

行仿冒。当然，反推规则并非绝对成 

立，只有在充分审查、考量商品名称 

知名度证据的基础上，才可予以适当 

的参考和心证强化，不应单独适用反 

推规则将有一定影响的判断简单化。

三、反不正当竞争法对于规范注 

册商标使用的价值

反不正当竞争法第六条的适用逻 

辑决定了其规制的对象，不仅包括行 

为人擅自使用未注册商业标识的行 

为，也包括利用注册商标实施的仿冒 

混淆行为，“注册”并不能当然成为 

逃脱不正当竞争认定的“挡箭牌”。 

在后获得的有一定影响的商品名称， 

固然不能否定在先商标权人对注册商 

标的合法规范使用，但若商标权人通 

过改变注册商标要素、超核定商品范 

围使用等方式攀附有一定影响的商品 

名称经营者商誉，并足以导致消费者 

混淆误认的，其行为仍可能构成不正 

当竞争。最高法院在荣华月饼案再审 

判决$中明确了这一裁判规则，本案 

同样也是涉及商品名称与注册商标权 

利边界的典型案例。

德某公司主张的“M-150”构成 

有一定影响的商品名称，但力某公司 

持有一件申请在先且仍处于有效状态 

的注册商标（核定使用在第30类咖啡 

饮料、非医用营养液等商品上），其 

辩称注册商标权应优先受到保护。一 

审法院在此问题上亦支持了力某公司 

的抗辩，认为力某公司虽非规范使用 

注册商标，但考虑到其已注册在咖啡 

饮料等商品h.如再在能量饮料这一 

类似商品上认定一个标识完全相同的 

商品名称权将产生权利冲突，造成社 

会公众混淆。

在被告抗辩及一审法院的说理逻 

辑之下，本案看似系注册商标与未注 

册商标间的权利冲突问题.但去掉 

“注册”的外衣，本案的评价对象实 

为被告在被诉侵权商品上使用“M- 

150”标识之行为，而非其“M-150” 

注册商标本身。由于被告既未严格按 

照注册商标核定使用的商品类别进行 

使用，又明显改变了其注册商标文字 

的字体、形态，此种不当使用行为已 

经超出了注册商标的权利行使边界， 

其根本冃的在于仿冒原告能量饮料， 

攀附原告有一定影响商品名称的商誉， 

如不对该行为予以规制，才真正会引 

致消费者混淆，不利于维护公平的市 

场竞争秩序：因此.二审法院在综合考 

量被告行为形态及主观攀附意图的基 

础上，对一审法院的前述观点予以纠 

正，认为在力某公司突破自身权利边 

界，已经构成违法行为的情况下，认 

定其行为构成不正当竞争并不会导致 

合法权利之间的冲突问题=J》

（作者单位：浙江省高级人民法 

院）

① 全国人大常委会法制工作委员会民法室：《〈中华人民共和国反不正当竞争法〉释义》，法律出版社1994年版，第16页
② 孔祥俊：《反不正当竞争法新原理分论》，法律出版社2019年版，第35页；李扬：《反不正当竞争法基本原理》，知识产权出版社2022年 

版，第68页°

③参见 （2021）最高法民再265号
088 08.2026


