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在先使用人增设互联网宣介 
构成商标侵权的判定

文/王 坤 徐 真 （二审承办人）

【裁判要旨】 互联网时代，商标先用权抗辩中的“原使用范围” ，应充分考量在先使用人使用其未注 

册商标所形成的商誉所及的既有影响力范围，以及在原使用范围继续善意使用目的。如在先使用人虽从“线 

下”拓 展 至 “线上” ，但通过抖音、小红书等新兴互联网平台宣传经营没有超过“既有影响力范围”和 “善 

意目的”的，不构成商标侵权。否则，应依法承担侵权责任。

□ 案 号 一 审 ：（2023)渝0103民初25517号 二 审 ：（2024)渝01民终4585号

【案情】

原告：四川某企业管理顾问有 

限公司（以下简称四川某企业管理公 

司）。

被 告 ：重庆某拓展户外运动有 

限公司（以下简称重庆某户外运动公 

司）。

四川某企业管理公司与重庆某户 

外运动公司均使用“亮剑”商标进行经 

营。前者的经营范围主要为户外运动的 

组织策划等。2017年11月7日，四川某企 

业管理公司经商标所有人四川某教育 

公司授权，取 得 “亮剑”商标的注册商 

标专用权。2016年至2022年期间，该公 

司先后在广州、北京、昆明、长沙、西安 

等地设立分公司。

重庆某户外运动公司的经营范围 

主要为户外运动的组织策划等；其曾于 

2014年8月5日在第41类上申请过“亮 

剑”商标，但未成功。证据显示重庆某 

户外运动公司至迟在2015年8月就已在 

经营宣传活动中实际使用“亮剑”商 

标。重庆某户外运动公司当时的使用 

方式主要为在其官网以及微信公众号 

“亮剑军事特训营”中持续宣传“重 

庆亮剑军事夏令营”等，突出使用“亮 

剑”字样。

2018年7月2日，四川某企业管理公 

司向人民法院起诉重庆某户外运动公 

司，认为重庆某户外运动公司未经许 

可擅自使用其“亮剑”注册商标构成侵 

权。生效判决认为，重庆某户外运动公 

司先于四川某企业管理公司注册申请日 

及实际使用日使用“亮剑”商标，并在

重庆市范围内具有一定影响，根据商标 

法第五十九条第三款的规定有权在“原 

有范围”内继续使用该商标，遂驳回四 

川某企业管理公司的诉讼请求。

本案审理中，四川某企业管理公 

司举示证据显示，重庆某户外运动公 

司自2019年起在四川达州、湖北恩施等 

地设立办事处，在云南开设了分公司， 

且在贵州、四川等地设立多个基地。在 

小红书和抖音平台上搜索“重庆亮剑 

军事夏令营”，结果出现多个包含“重 

庆亮剑军事夏令营”的小红书号和抖 

音号，发布内容主要为宣传重庆某户外 

运动公司自身及其2022年至2023年间 

在前述地域开展军事夏令营活动的视 

频。四川某企业管理公司遂诉至人民 

法院，请求判令被告重庆某户外运动 

公司立即停止对其“亮剑”注册商标专
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用权的行为，并赔偿经济损失及合理 

开支。

【审判】

重庆市渝中区人民法院审理后认 

为：重庆某户外运动公司在另案生效 

判决作出后，理应知晓案涉商标存在 

的事实，也应当知晓其在原使用范围 

内才能继续使用被诉商标的限制，但 

其仍然通过设立分公司、办事处、开 

设训练营、建设基地等方式在重庆市 

外多地开展经营活动并通过小红书等 

平台进行广泛宣传，存在明显侵权故 

意。该公司的商标先用权抗辩不能成 

立，其行为依法构成商标侵权，理应 

承担停止侵害、赔偿损失等民事责 

任。据此作出一审判决：被告重庆某 

户外运动公司立即停止侵害注册商标 

专用权的行为，赔偿四川某企业管理 

公司经济损失及合理维权费用共计20 

万元，并驳回原告四川某企业管理公 

司的其他诉讼请求。

一审宣判后，重庆某户外运动公 

司提起上诉。

重庆市第一中级人民法院判决驳 

回上诉，维持原判。

【评析】

互联网环境下，商业主体从事宣 

传经营的载体和渠道逐渐拓展至“线 

上”，纷纷运用小红书、抖音等新兴平

台宣介商品、服务，以更快、更好提升 

市场竞争力、拓展市场影响力，如何确 

定商标在先使用人的权利边界成为有 

必要回应解决的新问题。单以宣介方 

式 从 “线下”到 “线上”非判定商标在 

先使用人有侵权之虞的核心因素，宜恪 

守实质判断标准，对原使用地域范围 

以及原使用善意目的的行为，因未超出 

其所使用商标的既有影响力范围，不 

构成对注册商标专用权的侵权。反之， 

应依法承担侵犯注册商标专用权的法 

律责任。

一 、 商标在先使用人“原使用范 

围”的认定争议

1.立法阙如。关于商标法第五十九 

条第三款中商标在先使用人的“原使 

用范围”的认定，我国尚未有法律、司 

法文件予以明确规定。就规范层面而 

言，目前主要在《国家知识产权局关于 

〈商标法〉第五十九条第三款法律适用 

问题的批复》（国知发保函字〔2021〕 

77号）中有所提及。该批复针对商标先 

用权抗辩的“原使用范围”要件指出，

“原使用范围”是指不得超出在先使 

用人原经营商品或服务、原经营区域 

等使用范围。该批复明确了“原使用范 

围”认定中的使用方式即不能改变原 

使用的商品或服务类别，以及不得超 

出原使用的地域范围等判断要素。但 

从效力位阶上讲，该批复属于部门规范 

性文件，无法直接作为裁判依据，而且 

也未提及互联网环境下商标在先使用 

人“原使用范围”如何认定等新问题。

2. 司法争鸣。实践中，对商标在先 

使用人新增互联网平台进行经营存在 

两种截然相反的裁判意见 ， 一 种认为 

没有超过“原使用范围”。主张商标在 

先使用制度的设立目的，在于保护已 

在市场上具有一定影响但未注册的商 

标所有人权益。因时代及技术原因，没 

有也不可能预料到互联网销售模式， 

在互联网销售已成为普遍模式情况下， 

如机械对在先使用行为进行严格限 

制，会很大程度缩减对在先使用人应 

有的保护。通过线上平台进行推广、销 

售只是增加选择方式，并没有使服务 

超过原有范围。®另一种观点认为超过 

了 “原使用范围”。理由在于互联网即 

时、无界的特点，会导致原有使用范围 

包括使用区域、销售渠道等扩大，会使 

网络销售行为即刻被全国甚至全世界 

知晓，将会冲击商标权人的排他权。®

3. 理论分歧。理论界对于互联网环 

境下商标在先使用人的“原使用范围” 

的认定也主要是两种观点。第一种观 

点明确反对在先使用人将营业范围扩 

展至互联网。换言之，商标在先使用人 

新增互联网平台进行宣传经营超出了

“原使用范围”。有学者指出，在先使 

用商标的范围只限于在先使用商标知 

名度和信用覆盖的地域，在该范围内， 

虽不应限制在先使用者的营业规模.但 

在先使用人不得将其营业扩及互联网 

领域。@第二种观点则认为不应完全禁 

止在先使用人通过网络进行经营的权 

利。申言之，在一定条件下，应允许商

①  参见（2022)浙07民终1701号、（2024)粤18民终467号。

②  参见（2017)陕民终119号、（2024)浙04民终380号。

③  李扬：“商标在先使用抗辩研究”，栽 《知识产权》2016年第10期。
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标在先使用人使用互联网平台进行经 

营。原因在于互联网领域中亦可通过 

技术手段划分市场。而且当今世界是 

互联网的世界，剥夺在先使用人在互 

联网上使用商标的权利，对在先使用 

人而言无疑是不公平的。®亦有学者指 

出，网络商标在先使用人的市场疆域 

不覆盖整个互联网，其 “原使用范围” 

可借助网络平台和产品来限定。®

二、互联网语境下“原使用范围” 

以既有影响力范围判定的合理性分析 

(一）可平衡商标注册人与在先使 

用人之间的利益

商标在先使用抗辩制度是弥补商 

标注册制之不足，平衡商标在先使用人 

与注册商标人利益的重要制度。既是对 

善意商标在先使用人利益的适度保护， 

也是对既存的商标市场秩序的一种维 

护,®有利于维护商标在先使用形成的 

商业交易秩序，有效保护公平竞争及消 

费者的合法权益。在当前网络销售已成 

为惯常且必要销售渠道的现实语境中， 

如坚持以是否突破原地域范围为核心 

考量因素的认定标准或不当剥夺在先 

使用人以互联网方式使用其商标的权 

利。而采用在先使用商标的“既有影响 

力范围”作为判断标准则可有效解决上 

述问题。由于互联网环境下仍通过技术 

手段划分线上市场对应的实体市场，如 

就在先使用人商誉未覆盖的地域显示 

无货等，“既有影响力范围”这一标准具 

备现实根基 。 一 方面，该判断标准使商 

标先用权边界的判定回归到保护在先 

使用商标所产生的一定影响之范围，符

合商标在先使用抗辩制度的价值追求。 

另一方面，“既有影响力范围”的涵摄力 

更强，可避免一旦在先使用人宣传经营 

延伸到网上就得出超出“原使用范围” 

的绝对化立场。总之，该认定标准既与 

互联网环境的虚拟性、抽象性相因应， 

产生不改变现行条文即可对新现象予以 

调整的良好效果，又可以合理保护市场 

主体使用互联网渠道进行宣传经营的 

正当权利。

(二）契合商标在先使用抗辩制度 

的立法目的

我国的商标保护制度采取商标 

注册制，即注册商标专用权因申请注 

册而取得，且商标的申请与获准注册 

也并不以商标是否实际使用为考量依 

据。但商标的真正价值源于使用人在 

商业活动中的实际使用行为。在商标 

注册制的背景下,实践中部分行为人通 

过抢注他人在先使用并具有一定影响 

的商标谋取不正当利益。此时若对在 

先使用人不加以特殊保护，将剥夺在 

先使用人业已形成的在先权益，妨碍 

消费者基于该商标商誉形成的信赖利 

益选购商品或服务，还可能放纵商标 

恶意抢注行为，扰乱市场竞争秩序，与 

商标法维护市场竞争秩序和消费者合 

法权益的理念背道而驰。此即商标法 

第五十九条第三款规定商标在先使用 

抗辩制度的目的之所在。本案中，人民 

法院以在先使用商标既有影响力范围 

作为“原使用范围”判断标准，避免了 

“一刀切”禁止在先使用人在互联网中 

使用其商标，也避免了对商标注册人

不分情况、不合比例的全盘保护。从法 

律适用的角度而言，还可防止产生互联 

网经济时代商标在先使用人却无法使 

用网络进行宣传经营的不经济局面，实 

现了在不危及商标注册制度前提下，对 

在先使用人所付出成本和应得利益的 

尊重，体现了法律解释的合目的性。

(三）体现诚实信用原则和公平原 

则

民法典第七条规定：“民事主体从 

事民事活动，应当遵循诚信原则，秉持 

诚实，恪守承诺=”商标法第七条亦规 

定申请注册和使用商标应恪守诚信基 

本原则，要求在处理不同权利人之间 

权利冲突时应予遵循。当在先使用商 

标人业已通过诚实经营获得了商业信 

誉时，法律应当给予保护，如此才有利 

于鼓励市场主体诚信经营，实现商标 

符号资源的有效配置。采用“既有影响 

力”范围的认定标准有利于更好地贯 

彻诚信原则。从正向维度看，该认定标 

准可以对商标在先使用人努力经营特 

定品牌所付出的成本、诚实劳动和应 

得利益给予肯认和保护；从反向维度 

看，其还可以最大限度地防止无真实 

使用意图的商标注册人恶意抢注他人 

真诚使用的商标的商标劫持行为，亦 

能够规制商标注册人意图利用“原使 

用范围”术语的模糊性不当提起商标 

侵权诉讼，意图干扰在先使用人正常 

经营秩序的行为。

以在先商标既有影响力范围作为 

“原使用范围”的认定标准还体现了 

公平原则。若认为在先使用人将营业

①  冯晓青、应江南：“寻求商标注册与使用的平衡：商标在先使用抗辩制度研究”，载 《邵阳学院学报》2023年第1期-

②  罗莉："信息时代的商标共存规则”，栽 《现代法学》2019年第4期.

③  蔡蕾、张国庆：“被诉侵权，老锦江宾馆还能使用‘錦江’标识经营吗？”，载2025年5月24日《人民法院报》。
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延及线上或在原使用的互联网平台的 

基础上增加其他互联网平台拓展业务 

即构成侵权，既不符合商业经营追逐 

规模成长的商业规律，也不符合公平 

原则。因为其势必剥夺在先使用人的 

经营自由与表达自由，而这种剥夺并无 

法律上的正当理由。而 将 “既有影响力 

范围”作为认定标准，既可以保障在先 

使用人使用互联网经营的正当权利， 

亦能够防止在先使用人被过度限制经 

营自由进而最终被排挤出市场，而商标 

注册人却取得不合比例的竞争利益之 

不公平后果的产生。

三、新增互联网平台宣传经营是 

否超出“原使用范围”的认定规则

(一）判断在先商标“原使用范围” 

的二元过滤规则

1.强化核心因素“原使用范围”的 

“既有影响力”判断。以在先商标知名 

度和信誉所覆盖的范围也即“既有影响 

力”范围划定原使用地域范围。互联网 

环境下判断在先使用人的原使用范围 

时，第一步应当考察在先商标的原使用 

地域范围。以本案为例，因重庆某户外 

运动公司一直在重庆范围内开展宣传 

经营活动，可以认定其既存商誉及于重 

庆市辖区。那么，超出该地域的经营活 

动及相应的互联网宣传交易行为如新 

增小红书、抖音平台进行宣传等则属于 

“超出原使用范围”的商标侵权行为。 

反之，如其新增抖音等平台宣传其重庆 

市范围内的经营活动则不属于“超出原 

使用范围”的商标侵权行为。因此，本 

案并未将重庆某户外运动公司新增互联 

网平台进行宣传经营一概认定为超出原

①参见（2017)陕民终119号。

案例

使用范围的侵权行为，而是做出区分认 

定，契合互联网销售商品、推介服务已 

成为惯常销售手段的现状，也能够更准 

确界分商标在先使用人的权利边界，平 

衡其与商标注册人之间的利益，取得较 

好的法律效果和社会效果。

2.明确辅助因素“使用目的”的 

“善意”判断。对原使用目的限制，主 

要是指在先使用人在继续使用该商标 

时,其使用目的或意图应当保持与在先 

使用时相一致。换言之，在完成第一步 

“使用地域是否超限”的测试后，应当 

进行使用目的的“善意”测试。因为一 

旦在先使用权抗辩成立，在先使用人 

的继续使用行为将构成对注册商标专 

用权的限缩，意味着对商标排他性的 

限制，因此允许在先使用人在原有范 

围内使用该标识应当是出于善意。$在 

先使用人不仅应当确保其新通过互联 

网平台，或者在原使用互联网平台上增 

加其他互联网平台推广商品或服务的 

目标受众止于其既存商誉范围所及的 

地域内的消费者，还应当确保其使用目 

的仅是为了增加消费者的选择方式， 

或者是为了宣传其原地域范围内原商 

品或服务项目，且未改变商标的使用 

样式。完成该测试后，即可筛选出未超 

出 “原使用范围”行为。此外的其他行 

为可依法认定为超出的“越界”行为。 

本案中，基于重庆某户外运动公司在 

重庆市外多地开展经营活动，并在原 

有的官方网站、微信公众号的基础上 

增加小红书、抖音等平台进行广泛宣 

传，超出了其原使用的地域范围和原使 

用善意目的，与商标法第五十九条第三

款规定的“在原使用范围内继续使用 

该商标”的规定相左，其案涉行为构成 

商标侵权。

(二）互联网语境下“原使用范围” 

的合理限制

如上所述，互联网时代，“善意目 

的”的厘定往往离不开“原使用范围” 

的框定，对前者的肯认通常意味着对后 

者的合理“约束”。因为互联网信息传 

播的快速性、便捷性，理论上存在推动 

“线上”宣介突破地理范围限制的可能 

性，但不能据此认为在先使用人一旦新 

增互联网平台，其 “原使用范围”便实际 

上扩展至全国。其一，该理解契合商标 

在先使用抗辩制度的立法本意。在商标 

注册主义模式下，面对商标注册专用权 

人与在先使用人之间的冲突，具有更高 

权利位阶的注册商标专用权应当获得 

优先保护，没有理由仅因在互联网使 

用商标而给予在先使用人全国范围的 

保护，从而毁灭商标权人开拓市场的 

可能。其二，原使用范围应以在先使用 

商标既有商誉所影响的范围为限。尽 

管互联网具有助推消费者认知具有突 

破地域限制的无限可能，但在具体现 

实情境下，在先使用人的线上市场范围 

仍应与其所形成影响力的线下实体市 

场范围相对应，不能仅因在先使用人 

在互联网中使用其商标而将其原地域 

范围扩大至全国，仍应根据在先商标 

产生实质性商誉影响的地域范围依法 

认定，以动态保护商标注册人与在先 

使用人的合法权益。

(作者单位：重庆市第一中级人民

法院）
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