
驰名商标保护的“联想理论”探析
———以“卡地亚”商标侵权案为视角＊
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摘 要：随着商标的主要功能从单纯的识别作用转变为如今的表彰作用，对商标保护的目的更倾向于维护商标所有

权人的正当利益，其中驰名商标的保护尤为重要，因为显著性越强，投入的成本越大，被侵犯所造成的损失也就越大。传

统的“混淆理论”在如今驰名商标保护问题上略显乏力，引入“联想理论”将成为一种趋势。因其能更好地解决驰名商标跨

类保护、相似但不混淆等问题，保护驰名商标免受损害，得到更完善的救济。
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　　一、案情
卡地亚国际有限公司诉云南卡地亚婚纱摄影

有限公司商标纠纷一案（参见（２００９）云高民三终
字第３５号民事判决书）。原告卡地亚国际有限公
司（Ｃａｒｔｉｅｒ　Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｎ．Ｖ），简称卡地亚公司，

其于１８４７年在法国创立，为世界珠宝、腕表及配
饰的翘楚。在我国其同时是“卡地亚”和“Ｃａｒｔｉｅｒ”

注册商标的合法持有人，该两个商标被核定使用
在第１４类“宝石、首饰、钟”等商品上。２００４年６
月和２００５年５月，两商标先后两次被国家工商行
政管理总局商标局认定为驰名商标。而被告云南
卡地亚婚纱摄影有限公司成立于２００４年３月，如
今已成为昆明市婚纱摄影行业的知名企业，主要
从事摄影、摄像及后期制作等服务，其在店头装饰
和宣传中将“卡地亚那”和“Ｃａｒｔｉｒｅｎａ”用作服务标
识。２００８年４月，卡地亚公司认为卡地亚婚纱公
司将“卡地亚”作为企业字号，并将“卡地亚那”和
“Ｃａｒｔｉｒｅｎａ”用作服务标识使用的行为，侵犯其注
册商标专用权，而且构成不正当竞争，遂向法院起
诉，请求判令卡地亚婚纱公司停止侵犯商标权的

行为，停止在其经营中使用“卡地亚那”“Ｃａｒｔｉｒｅ－
ｎａ”字样，并停止在企业字号中使用“卡地亚”字
样。

面对这一案件，一、二审法院均根据混淆理论
却做出了截然不同的判决结果。一审法院经审理
认为，虽然卡地亚婚纱公司的企业名称与卡地亚
公司驰名商标所用的文字相同，但两公司向消费
者提供的商品和服务类别不同，所处行业也不同，

二者所针对的消费者不可能完全重合，因此卡地
亚婚纱公司在市场交易中将“卡地亚”作为企业名
称使用的行为，并未造成相关公众误认，没有扰乱
正常的市场竞争秩序，不构成不正当竞争。其次，

卡地亚婚纱公司所使用的服务标识“卡地亚那”和
“Ｃａｒｔｉｒｅｎａ”，与卡地亚公司的驰名商标“卡地亚”

和“Ｃａｒｔｉｅｒ”相比，二者在整体视觉上存在较大差
异，消费者只要施以普通注意力即可分辨二者的
区别，不会对该项服务的来源产生误认，进而造成
驰名商标注册人利益损害的可能。因此一审判决
驳回了卡地亚公司的诉讼请求。

二审法院首先确认了卡地亚公司为在先权利
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人。其次，虽然两公司各自提供的商品和服务属
于不同行业和类别，但二者均属于生活领域的消
费品，并与时尚文化领域都存在一定联系，其所涉
及的公众是相互关联的，卡地亚婚纱公司使用与
卡地亚公司的驰名商标完全相同的文字作为企业

名称的行为，实际上利用了卡地亚公司基于该商
标所产生的良好声誉，违背了《反不正当竞争法》

第２条规定的诚实信用原则和公认的商业道德，

已经构成不正当竞争。其三，卡地亚婚纱公司使
用的服务标识“卡地亚那”和字母“Ｃａｒｔｉｒｅｎａ”，实
际上是模仿卡地亚公司的“卡地亚”和“Ｃａｒｔｉｅｒ”商
标的主要部分而来，二者已构成近似，进而可能导
致公众误认为卡地亚婚纱公司与卡地亚公司之间

有某种特定联系，而且这种误认还会淡化卡地亚
公司驰名商标的显著性，存在损害该驰名商标品
牌价值的可能。法院最终支持了卡地亚公司的诉
讼请求。

本案是典型的在不同商品类别下的商标之争

以及驰名商标与企业名称之间的较量。其实诚如
一审法院所说，两商标分属类别差异较大，一般公
众并不会对商品或服务的来源产生混淆，本案的
争议焦点是在如此情形下，法律是否还应给予原
告商标所有权人以保护。在现实生活中，不管是
无心之失还是刻意为之，类似的案件还有很多，比
如华光陶瓷集团有限公司诉华光锅炉股份有限公

司案（参见（２００５）锡知初字第００４６号民事调解
书）、柯达公司诉科达电梯有限公司案等（参见
（２００５）苏中民三初字第０２１３号民事判决书）。

笔者认为，单单以混淆理论作为侵权的判断依据，

可能会造成同案不同判的现象，且判决理由过于
牵强，适度引入联想理论，在解决驰名商标淡化这
一问题上会有更好的效果。

二、混淆理论的不足
传统上以是否造成混淆作为商标保护的基

础，根据美国《兰哈姆商标法》（Ｌａｎｈａｍ　Ｔｒａｄｅｍａｒｋ
Ａｃｔ），商标侵权的判断标准是“混淆可能性”，即
对不同商品的来源，相当多的一般谨慎的购物者
是否可能误认或被误导，［１］在对商标保护的过程
中，混淆理论发挥了巨大的作用。但随着经济的
发展，商品买卖逐渐从卖方市场转为买方市场，消
费者凭借商标购物的购买模式成为了必然。［２］商
标也从传统的区别功能发展到如今的表彰功能，

对商标的保护也不再仅仅是为了保护消费者的利

益。企业通过广告推广商标，同时商标这项无形
资产也给企业带来巨额的利润。所以，若经营不
善导致商标淡化、退化，将直接关系到商标所有权
人的方方面面。如今，防止商标淡化的目的在于
防止商标所有人的商标减值，特别是驰名商标。

因为即使不会使消费者产生混淆，也会慢慢侵蚀
该商标的独特性，逐渐地，许多类似的使用会破坏
驰名商标和商品之间的独特联系，一旦这种联系
在其他商品和驰名商标之间建立，商标作为市场
工具的价值也被侵蚀了。［３］

因此，在现代社会快速发展变迁的背景下，混
淆固然会造成损害，但联想造成的损害绝不是可
以忽略不计的。如果混淆理论能够解决所有的问
题，当然没有必要再生造一个联想理论，但混淆毕
竟是有边界的，尽管现代大公司多元化经营的趋
势越来越明显，但毕竟不能将所有商品上的使用
都视为混淆。因此，联想作为对混淆理论不仅是
一种补充，而且在更加明确地保护商标的广告作
用和商标本身的价值上，有着不可替代的作用。［４］

就本案来说，虽然终审法院最终依据混淆理
论判定被告侵权，但在认定两商标相近，有混淆可
能的理由上未免过于牵强。因为两者完全分属不
同类别，如果法院认为钟表、宝石与摄影之间有相
当大的联系，存在重合的话，那《商品服务分类
表》中的所有类别之间都有可能存在联系，这样分
类就失去了意义。另外，卡地亚作为国际知名品
牌，一般公众是不会相信其在某街边开设婚纱摄
影的门店，公众对服务来源不会产生误认，而是很
可能由此联想到卡地亚品牌。被告的目的正是借
助卡地亚商标的声誉，使消费者认为它的服务同
卡地亚属于同一档次，所以如果通过联想理论来
认定被告侵权，会使判决结果更有说服力。

三、联想理论的基本内涵与现实价值
（一）基本内涵
商标法中所说的联想，是指隔离观察时，看到

在后商标会立刻联想到一个知名的在先商标，并
能感觉到是在刻意攀附在先商标，从而与在先商
标存在一种衍生关系。［５］所以，只有当在先存在一
个显著性非常强的商标的情况下才会发生。联想
与混淆之间是一种包含与被包含的关系，可以说
混淆也是联想的一种，且是一种极端并且错误的
联想，两者的区别在于，混淆是指消费者分不清甲
乙商标或错误地认为甲乙商标之间存在某种联
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系，而联想发生时，消费者一般不会认为甲乙之间
真的存在某种联系，相反有时还能恰恰意识到其
中一方的搭便车行为。本案中，卡地亚婚纱公司
正是通过搭便车的方式，利用卡地亚品牌的良好
形象在无形中提升了自己公司的档次。

具体说来联想有两种，一种是商品或服务相
同或相近，商标不够近似，虽然不会误认误购，但
显然会使人浮想联翩，例如“东门子”电器会让人
联想到知名品牌“西门子”电器，这是以前联合商
标所保护的对象。另一种是商标相同或接近，但
商品或服务不够类似，同样够不成混淆，但会产生
联想，例如前文的“卡地亚”案以及“柯达”电梯
等，过去通常通过防御商标来保护。虽说联合商
标和防御商标能有效地提高对驰名商标的保护力

度，但其存在的缺限也不容忽视。首先，注册成本
太高，只有具有相当强的经济实力的主体才可实
现保护；其次，联合商标与防御商标只能依附于正
商标而存在，不能单独享有也不能单独转让，正商
标一旦被撤销，联合商标与防御商标都会受到影
响；最重要的是，商标所有人猜测侵权人可能的侵
犯思路预先设计联合商标与防御商标，但商标作
为文字与图形色彩的结合千变万化，侵权人稍加
变化就会使商标所有权人防不胜防。

联想理论的引入可以弥补混淆理论的漏洞，

解决“联想但不近似”的商标保护问题，同时也避
免联合商标和防御商标的不足。因此，联想理论
在当代商标保护中正在并且将发挥不可或缺的作

用。
（二）现实价值
首先，只以混淆作为切入点已不能满足现实

对驰名商标的保护需要，没有混淆的可能并不代
表没有淡化的可能，混淆理论在某些案件面前往
往束手无策。而联想理论的基点在于淡化，认为
即使在非同类或非类似的商品或服务上使用他人

驰名商标且只要这种使用造成了消费者的联想，

就削弱或淡化了该驰名商标与特定商品或服务之

间强有力的关联。［６］因此，联想理论为驰名商标的
跨类保护提供了更合理的理论依据。

其次，在一定范围内，商标越显著，混淆的可
能性就越大，因为各路商家都想通过搭便车行为
尽快获取利益。但这不是绝对的，如果超过一定
限度，商标非常显著和知名时，消费者恰恰不会混
淆。意大利都灵上诉法院在 Ｃｈａｎｅｌ诉 Ｆｏｄｅｒｍｅｃ

一案中，法院就认为，正是因为 Ｃｈａｎｅｌ在全世界
的绝对知名度，消费者显然不可能将该商标与其
他哪怕十分近似的商标混淆在一起，因而做出了
不侵权的认定。但不造成混淆并不意味着没有造
成联想，应该说商标越显著，联想的可能就越大，

因此运用联想理论处理此类问题将得心应手。

再次，当他人仅仅是利用了驰名商标，没有注
册相同或类似商标，也没有在同类或不同类的商
品上使用，这时只有通过联想理论来制止侵权人
的不当得利。如，被告在广告中将原告劳斯莱斯
（Ｒｏｌｌｓ－Ｒｏｙｃｅ）的商标作为背景使用，以推销自
己的威士忌。显然被告并没有丑化原告的商标，

甚至也没有弱化该商标，只是借助劳斯莱斯作为
豪华汽车代表的地位来彰显自己品牌的定位，使
公众产生联想并从中获利。

四、适用联想理论应考虑的因素
虽然联想理论可以解决许多适用混淆理论束

手无策的问题，给予驰名商标以更完善的保护，但
对联想理论若不加以适度的限制，势必会使驰名
商标保护范围过宽，成为著作权、专利权一样的绝
对权利。笔者认为，应在以下几个方面对联想理
论的适用加以限制。

（一）绝对显著性
商标的显著性无疑是产生联想的前提条件，

而商标的显著性可以分为相对显著性与绝对显著

性，就注册要件而言，商标只要具备了相对显著
性，即区别的潜力或脱颖而出的可能即可。但在
确定商标的保护范围时，需要考虑的则是商标实
际的区别或者说绝对的显著性。［７］由于淡化是指
未经许可使用驰名商标，从而使公众心目中代表
唯一、独特的商标形象降低，如果不存在这种唯
一、独特的商标形象或者说绝对显著性，则不可能
出现联想及淡化。换言之，只有具有绝对显著性
的商标才可能给予扩大范围的保护。

（二）商标知名度的地域范围
驰名商标的地域性表现为，在一个地方有名

就在该地域受保护，否则就不应该保护，因为如果
没有当地的知名度，当地的人也不会产生联想。

我国行政部门为了当地企业的发展而认定某些商

标为驰名商标或著名商标，但如果该商标仅仅是
在该地小有名气，其他地区的消费者对此并不会
产生联想，该驰名商标不应受到联想理论的保护。

当然，要求商标人人皆知也是不可能的，就一个国
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家而言，如果相当一部分地区的消费者知晓该商
标，就应当认为该商标在该国驰名。具体来说，笔
者认为应参考国家工商管理总局制定的《驰名商
标认定和保护规定》，对商标的宣传力度、宣传范
围、销售范围、销售额等方面做出认定，达到国家
规定的标准时才可认定为驰名商标。

（三）商标知名度的行业范围
商标只在自己所处的行业知名就只能给予在

该行业的保护，在商品或服务不相类似的情况下，

没有跨行业的知名度，就不可能有跨行业的联想
发生，而没有联想就不存在不当得利和损害。法
国雅各布总检察官在 Ｃｈｅｖｙ案的意见书中表示，

在非类似商品或服务上进行保护的规定是对商标

法中专属原则的突破，因此必须做限制性的解释，

满足两个条件：首先，必须在双方商品或服务有关
的公众的一大部分中知名；其次，在先商标拥有的
知名度必须使消费者一看到在后商标就能联想到

在先商标，并形成一种联系。［８］笔者认为，能够产
生跨行业影响的商标一般都是与人们日常工作生

活息息相关的产品或者服务，比如食品、服饰、珠
宝、家电等等，过于专业的领域内产生的驰名商标
很难产生跨行业的影响力。比如，美国在审理

Ｌｅｘｉｓ诉Ｌｅｘｕｓ案中就因为Ｌｅｘｉｓ商标的影响力和
显著性仅限于律师及会计师领域而判定没有淡化

可能。
（四）主观意图
被告对商标使用是否具有正当性是制约联想

理论的另一要素。如果商标所有人的商标独创性
程度不够强，那么他人使用类似可能引起公众产
生联想的标识，并不意味着有搭便车获取不当利
益的意图。比如“特洛伊”一词的独创性就不强，

其源于希腊神话，如果注册在两类毫不相干的类
别上，则不能通过联想理论获得保护，否则保护范
围过宽，就有垄断该词语，限制言论自由之嫌疑。

五、联想理论在国外的发展状况
（一）欧共体
比荷卢１９７１年商标法第１３条Ａ款第１项的

出台奠定了欧洲现代联想理论的基础，其一开始
在条文中使用的词是“ｒｅｓｅｍｂｌａｎｃｅ　ｏｆ　ｍａｒｋｓ”而不
是“ｔｈｅ　ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ　ｏｆ　ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ”。比荷卢法院在
接受上诉法院关于Ｊｕｌｌｉｅｎ　Ｖ．Ｖｅｒｓｃｈｕｅｎｅ一案询
问时表示，“近似商标”的判断标准是两者在听觉
上、视觉上或概念上有建立联想的可能，甚至提出

不要求商标必须驰名或著名。［９］但欧共体法院事
实上在实践中完全排斥了比荷卢的联想理论，之
所以出现此种状况，问题在于欧洲一号指令在措
辞和结构上不能真正体现联想理论。欧共体没能
理顺联想与混淆以及反淡化之间的关系。一号指
令表面上吸收了比荷卢的联想理论，但实际上却
颠倒了联想理论与混淆理论的关系，它表示“联想
的可能”是“混淆的可能”的其中一种表现形式，

有联想的可能并不能成为侵权的判断标准，而是
判断其是否构成混淆的基础。［１０］这就彻底与一般
语义中联想概念大于混淆概念的认知产生矛盾，

从而造成实际运用中的困难。而后比荷卢商标法
在２００１年的修订中迫于压力根据一号指令的规
定做出了修改，与一号指令保持一致。

（二）美国
美国没有明确的针对驰名商标保护的联想理

论，但“禁止联想”理论在美国发展成为了“反淡
化理论”并以立法的形式加以规定。其发达的反
淡化理论，从侧面涵盖了联想理论，美国有《联邦
商标反淡化法》，各个州也有自己的反淡化法。［１１］

美国在适用反淡化保护上是完全不受商品是否竞

争、是否存在混淆的影响的，如《兰哈姆法》第４３
条第（ｃ）款第１项规定：“根据公平原则，不管是否
存在实际的或可能的混淆，也不管是否存在竞争
或者实际的经济损失，具有固有或获得显著性的
驰名商标之所有人，应当有权禁止任何人于该商
标驰名后再商业上使用商标或商号，如果该使用
行为可能由于弱化而淡化或由于丑化而淡化该驰

名商标。”其实际上超越了混淆理论的束缚，认为
即使在没有混淆的情况下也有淡化的可能，这一
点与联想理论不谋而合。这样一个涵盖范围如此
之广的反淡化理论也存在着问题，因为在实际操
作中，美国反淡化法基本上只关心在非类似商品
或服务上对驰名商标的保护，而没有涉及在相同
或相关商品或服务使用虽不会混淆，但却可能产
生联想的商标问题。［１２］也就是简单地认为此类问
题可以通过混淆理论加以解决。

（三）世界知识产权组织（ＷＩＰＯ）

１９９６年，ＷＩＰＯ的《关于反不正当竞争保护的
示范》也规定了驰名商标反淡化的内容。其中第

３条规定：“凡在工商业活动中损害或可能损害他
人企业的商誉或名声的行为或做法，无论此种行
为或做法是否造成混淆，均应构成不正当竞争行
—８２—
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纵观世界上许多国家和国际组织对驰名商标

保护的规定，均超出了“混淆理论”的范畴，不管
具体使用的是何种语句，都与“联想理论”有着异
曲同工之妙。各国对驰名商标的保护越来越重
视，这些立法也在各国起到了非常重要的作用。

六、联想理论在我国的立法现状及发展需要

２０１３年新修改的《商标法》对驰名商标的保
护并未做过多修改。《商标法》第１３条第２款：
“就相同或者类似商品申请注册的商标是复制、摹
仿或者翻译他人未在中国注册的驰名商标，容易
导致混淆的，不予注册并禁止使用。”第５７条第
（２）项：“未经商标注册人的许可，在同一种商品
上使用与其注册商标近似的商标，或者在类似商
品上使用与其注册商标相同或者近似的商标，容
易导致混淆的。”均是传统混淆理论在商标法中的
体现。但第１３条第３款：“就不相同或者不相类
似商品申请注册的商标是复制、摹仿或者翻译他
人已经在中国注册的驰名商标，误导公众，致使该
驰名商标注册人的利益可能受到损害的，不予注
册并禁止使用。”与新增的第５８条：“将他人注册
商标、未注册的驰名商标作为企业名称中的字号
使用，误导公众，构成不正当竞争行为的，依照
《中华人民共和国反不正当竞争法》处理。”也即
针对非类似商品间的商标纠纷，没有使用“容易导
致混淆”字样，而使用“误导公众，造成损害”的表
达，与美国的反淡化法较为类似，将混淆理论控制
在相同或类似商品领域，而在不相同或不类似的
商品领域则适当突破混淆的限制，有接受联想理
论的立法意图，但针对在相同或类似商品领域发
生的可以产生联想却不至于混淆的情况，以及类
似上文中提到的劳斯莱斯案件的情形，法律仍未

做出解答，所以仍然适应不了商标功能转变后对
驰名商标的保护要求。

笔者认为，有必要将联想理论引入商标法，加
强对驰名商标的保护力度，才能更好地解决混淆
理论难以着手的问题。现实中对商标的侵害手段
多种多样，联想理论可发挥其在驰名商标上的特
殊作用，避免混淆理论以及联合商标、防御商标制
度的不足。但对联想理论的适用条件应做明确的
限制，在大力保护驰名商标的同时，不至使其成为
一种垄断的手段。
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