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与通用名称近似的商标可能认定构成欺骗性商标的探讨 

作者：邓蓓 

 

《商标法》第十一条第一款第（七）项规定，带有欺骗性，容易

使公众对商品的质量等特点或者产地产生误认的标志不得作为商标

使用。其中比较常见的情况就是商标由缺乏显著特征的元素构成，例

如通用名称，即便是添加了其他具有一定显著特征的文字或进行了细

微的改动，可能使整体具有了显著性，但是仍然可能具有欺骗性，容

易使相关公众对商品的内容、功能、用途等特点导致误认，从而构成

《商标法》第十条第一款第（七）项规定的情形。本文拟从这个问题

入手，探讨与通用名称近似的商标可能具有欺骗性从而不能获得注册

的问题。由于化学医药类的商标常常有可能使用化学物质名称作为商

标的一部分，因此，本文主要选取此类商标的相关案例予以研究。 

 

首先，要认定商标是否具有欺骗性，离不开“相关公众”这个概

念。《巴黎公约》 第六条第五款明确规定，“违反道德或公共秩序，

尤其是具有欺骗公众性质的商标得拒绝注册或是使之无效。”《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》中规定“第

四条 商标标志或者其构成要素带有欺骗性，容易使公众对商品的质

量等特点或者产地产生误认，国家知识产权局认定其属于 2001 年修

正的商标法第十条第一款第（七）项规定情形的，人民法院予以支持。” 

《北京市高级人民法院商标授权确权行政案件审理指南》中关于“欺
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骗性”认定中规定“公众基于日常生活经验等不会对诉争商标指定使

用的商品或者服务的质量等特点或者产地产生误认的，不属于商标法

第十条第一款第（七）项规定的情形”。 

 

那么，何为“相关公众”？《最高人民法院关亍审理商标民事

纠纷案件适用法律若干问题的解释》中，对相关公众定义如下：“第

八条 商标法所称相关公众，是指与商标所标识的某类商品或者服务

有关的消费者和与前述商品或者服务的营销有密切关系的其他经营

者。”也就是说，商品服务的类别是判断“相关 公 众”范 围 的 

常 见 考 量 因 素 之 一。 通过明确商品服务类别可判断其所属

行业、分配渠道及价值用途，进而确定“相关公众”范围。如重型

机械的“相关公众”主要是该领域内生产工厂与使用设备的建设施

工单位，而服装、食品等快消商品的“相关公众”则为普通消费者

和营销环节的经营者。” 1 对于第 3类的化妆品、第 30、32类的食

品饮料类商品的“相关公众”应为普通消费者和营销环节的经营

者。而第 5类的药品，还应涉及医护、药剂、病患人员。比如，在

“无锡济民可信山禾药业股份有限公司诉国家工商行政管理总局商

标评审委员会异议复审再审行政判决书”中，最高人民法院认为

“前述商品均为用于疾病预防、诊断和治疗的药品,故本案相关公众

包括可能或实际使用前述类别药品进行病患预防、诊断和治疗的医

护、药剂、病患人员,以及经营销售前述类别药品的相关经营人

员。”而考虑到第 5类医药类的相关公众，即医护、药剂人员等具有
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专业的医药知识，而病患人员也一般都具有一定的医药常识，因

此，一个与通用名称近似的商标使用在第 5类的医药类商品上，对

于熟悉该通用名称的相关公众而言，是极易导致对商品内容、功

能、用途等误认的。下面，笔者将从相关公众的角度，从商标与通

用名称近似程度的高低以案例说明分析导致欺骗的可能性。 

 

一、如果该商标与通用名称高度近似，相关公众容易将该标志识

别为通用名称，导致欺骗性后果的可能性就越高。 

 

请看如下案例，这些案例中将通用名称中某个文字进行细微的改

动，但由于整体外观和读音仍然与通用名称近似，被不予核准注册。 

 
案件所涉商标及案件

类型 

涉案通用名称或

无显著性标志 

评审结论摘要 法院结论摘要 

第 10571363号“慷肤

新”商标 

无效宣告请求2 

康复新液 诉争商标“慷肤新”与其

文字构成、呼叫相近，其

使用在核定的医用营养

品等商品上易使消费者

对商品的功能用途等特

点产生误认，属于商标

法第十条第一款（七）项

规定的不得作为商标使

用的标识。 

诉争商标“慷肤新”与药品通用

名称的显著识别部分“康复新”

文字构成相似，读音、呼叫完全

相同，容易使消费者对商品的功

能用途等特点产生误认。诉争商

标已构成商标法第十条第一款

第（七）项所指的情形。 

第 10597395号“康覆

新”商标 

无效宣告请求3 

康复新液 本案中，“康复新液”为

药品通用名称，诉争商

标“康覆新”与其文字构

成、呼叫相近，其使用在

核定的医用营养品等商

品上易使消费者对商品

的功能用途等特点产生

误认，属于商标法第十

条第一款（七）项规定的

诉争商标“慷肤新”与药品通用

名称的显著识别部分“康复新”

文字构成相似，读音、呼叫完全

相同，容易使消费者对商品的功

能用途等特点产生误认。诉争商

标已构成商标法第十条第一款

第（七）项所指的情形。 
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不得作为商标使用的标

识。 

第 24400602号“旺渭

宝果茶”商标 

驳回复审4 

旺胃宝果茶 诉争商标使用在指定商

品上，带有欺骗性，易使

公众对商品的功能等特

点产生误认，故诉争商

标的注册申请违反了商

标法第十条第一款第七

项的规定。 

诉争商标由文字“旺渭宝果茶”

构成，我国公众通常易将其识别

为“旺胃宝果茶”，即使能够将其

识别为“旺渭宝果茶”，而该标志

与“旺胃宝果茶”在呼叫上完全

相同，会使我国公众对上述商品

的功能等特点产生误认，理解为

“有益于胃功能”，从而具有欺

骗性。因此，诉争商标在指定使

用商品上的注册违反了商标法

第十条第一款第七项的规定。 

 

    在以上案例中，“慷肤新”、“康覆新”与药品通用名称的显著识

别部分“康复新”仅仅在“慷”、“肤”、“覆”字上有一定区别，且视

觉外观和读音极其近似，由于指定了第 5类医药类商品，对公众的生

命安全影响较大，因此，评审机构和法院都认定其违反了第十条第一

款第（七）项的规定。“旺渭宝果茶”与缺乏显著性的标志“旺胃宝果

茶”仅仅在“渭”字上有一定区别，且视觉外观和读音极其近似，由

于指定了第 32 类饮料类商品，对公众的生命安全影响较大，因此，

法院认定其违反了第十条第一款第（七）项的规定。 

 

以上案例说明，在考虑一个商标是否具有欺骗性时，需要考虑

该商标与通用名称的近似程度、相关公众对于该通用名称的知晓程

度。如果一个商标与通用名称越近似，且该通用名称对于相关公众

越熟悉，该商标构成商标法第十条第一款第（七）项所指的情形的

可能性就越大。另外，在药品、食品类商品上，即使相关公众可能

不熟悉该通用名称，出于保护公众利益的需要，法院也采取了更为
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谨慎的态度，不予核准了与通用名称近似的商标的注册。 

 

关于近似的程度，上述案例都是字形近似，呼叫相同，由此可

见，如果一个商标跟通用名称的呼叫完全一致，又符合商标外形近

似标准的情况下，极易可能被认定为与通用名称近似，从而被认定

为具有欺骗性。商标外形的近似，主要是字数相同、首尾汉字相

同、其中某个汉字的主体结构近似等。这种情况下，该商标的整体

外观与通用名称非常近似，相关公众误认为是通用名称或与通用名

称指代的物质有密切关系的可能性高，因此，导致欺骗后果的可能

性也高。 

 

二、如果一个商标完整包含了通用名称，添加了其他汉字或显

著要素，有可能不被认为构成商标法第十条第一款第（七）项所指

的情形，也就是说公众基于日常生活经验等不会对诉争商标指定使

用的商品或者服务的质量等特点或者产地产生误认。请参考以下案

例，在这些案例中，在缺乏显著性的字或词上添加了其他显著性低

的文字，但被认为整体不会导致欺骗性后果，从而准予注册。 

 
案件所涉商标及案件

类型 

涉案通用名称或

无显著性标志 

评审结论摘要 法院结论摘要 

第 25883235号“肽亮

及图”商标 

驳回复审5 

肽 “肽”具有很好的美肤、

去皱效果，指定使用在

洗面奶等商品上，容易

使相关公众对商品的原

料等特点产生误认，已

构成商标法第十条第一

虽然“肽”字存在特定含义，是

一种有机化合物，可作为化妆品

等商品的原料，用于产品中具有

修复、抗衰老等功效。但是，相

关公众对“肽”字认知与专业人

士的认知存在差异，该字并非生
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款第七项所指的情形 活中的常用字，未必可以对“肽”

字的含义有清晰而准确的认定。

诉争商标由“肽亮及图”构成，

整体上不具有特定含义。即使诉

争商标指定使用的商品中不包

含“肽”所特指的化学原料，亦

不能因此而认定诉争商标整体

上具有欺骗性，容易使公众对商

品的质量等特点产生误认。 

第 25883236号“肽透

及图”商标 

驳回复审6 

肽 “肽”具有很好的美肤、

去皱效果，指定使用在

洗面奶等商品上，容易

使相关公众对商品的原

料等特点产生误认，已

构成商标法第十条第一

款第七项所指的情形 

本案中，诉争商标由“肽透及图”

构成，指定使用在“化妆品”等

商品上。虽然“肽”字存在特定

含义，是一种有机化合物，可作

为化妆品等商品的原料，用于产

品中具有修复、抗衰老等功效。

但是，相关公众对“肽”字认知

与专业人士的认知存在差异，该

字并非生活中的常用字，未必可

以对“肽”字的含义有清晰而准

确的认定。诉争商标由“肽透及

图”构成，整体上不具有特定含

义。即使诉争商标指定使用的商

品中不包含“肽”所特指的化学

原料，亦不能因此而认定诉争商

标整体上具有欺骗性，容易使公

众对商品的质量等特点产生误

认。 

第 26252896号“肽嫩

及图”商标 

驳回复审7 

肽 诉争商标的申请注册构

成《中华人民共和国商

标法》（简称商标法）第

十条第一款第七项、第

三十条所指情形为由,决

定：驳回诉争商标在复

审商品上的注册申请。 

诉争商标由“肽嫩”及图组合而

成，整体不具有特定含义，指定

使用在“化妆品；洗面奶；洗洁

精；研磨剂；夹克油；香精油”

等商品上，即使商品不含有“肽”

所指定的化学原料，亦不能因此

而认定诉争商标整体上具有欺

骗性，容易使公众对商品的质量

等特点产生误认。 

 

法院在判决中强调了“应当从该商标标志的整体上加以判断，

而不应仅从其构成要素入手认定该商标是否具有欺骗性”，并且认为

相关公众对“肽”字认知与专业人士的认知存在差异，并不一定了
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解其含义，商品即使不包含“肽”所特指的化学原料，也不会使相

关公众产生误认。由此可见，诉争商标虽然可能含有表示商品原料

的词汇，但是如果对相关公众来说是不具有认知性的，也不一定会

产生误认，不违反商标法第十条第一款第（七）项规定。关于第 3

类的化妆品商品，如前所述，由于属于大众消费品，相关公众主要

是普通消费者和营销环节的经营者，而不是具有化学知识的专业人

士，因此，对专业的化学物质名称很可能不具有认知度。另外，从

商标的近似性角度来看，“肽亮”、“肽透”、“肽嫩”被认定为是无固

定含义的臆造词，即使完整包含了“肽”，整体上已经和“肽”有了

区别，由于商标“肽亮”、“肽透”、“肽嫩”和通用名称“肽”都在

三个字以内，相关公众更易区分两个字的商标和一个字的商标，因

此“肽亮”、“肽透”、“肽嫩”和“肽”可能不会被混淆误认。 

 

由上述案例可以看出，按照《商标审查审理指南》，“中文商标

由三个或者三个以上汉字构成，仅个别汉字不同，整体无含义或者

含义无明显区别，易使相关公众对商品来源产生混淆的，判定为近

似商标”， 因此“慷肤新”、“康覆新”与 “康复新”、“旺渭宝果

茶”与 “旺胃宝果茶”被判定为构成近似。因此，可以从商标近似

判断标准入手，先判断该商标与通用名称是否构成近似，再从相关

公众是否会对商品功能特点产生误认的角度来分析该商标是否构成

第十条第一款第(七)项规定。 
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三、是否能通过提交使用证据克服第十条第一款第(七)项的驳

回理由。 

 

“当标志本身满足了‘夸大宣传’的情形时，一般情况下从逻

辑上是具有‘欺骗性’的损害后果，此时就需要商标申请人对该标

志不致发生相应“欺骗性”后果进行举证，如果其完成了逻辑上结

果推断的阻却，那么就可以认定不致发生‘欺骗性’后果，而不能

适用该条款进行认定。”8，是否构成欺骗最终是相关公众来判断，

如果商标已经积累了一定的知名度，也并没有发生相关公众因误认

导致的投诉、评论，那么该商标是可能被核准注册的，在第 

5127315号“六个核桃”商标异议复审行政纠纷案中9，养元公司提

供的使用证据被予以认可，最后被认定为不构成第十条第一款第

(七)项规定。 

 

关于第 23225008号“肺露”商标驳回复审决定书的二审判决中10，

法院认为“由于创晟公司未提交证据证明诉争商标指定使用商品具有

清肺、润肺等功能，故不能排除诉争商标使用在“果汁（以具有清肺、

润肺作用的水果为原料）”等商品上存在使公众对商品的特点产生错

误认识的可能。”由此可见，在克服第十条第一款第(七)项的驳回理由

时，需要提交使用证据证明该商标不会导致公众产生错误认识。同时，

“肺露”商标非固定搭配，消费者可能通过联想想到该商标的含义为

“用于治肺病的饮料”，因此该商标具有暗示性。具有暗示性的商标
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由于没有直接表示商品的内容、功能、用途等特点，因此不一定会导

致误认，在这种情况下，如果能进一步提交证据证明误认的可能不存

在，则有获得注册的可能性。 

 

然而在关于第 22050315号“痛王馆”商标驳回复审决定书的二审

判决中11，法院认为“因商标法第十条第一款第七项属于标志禁止作

为商标使用的规定，故在标志含义已经足以导致我国公众误认的情况

下，无需再行对诉争商标的使用情况进行认定，商标评审委员会在评

审阶段未予采纳两全其美公司提交的证据并无不当，本院对两全其美

公司所提交的证据亦不予以采纳。”由此可见，对于明显会导致误认

的标志，即使提交了使用证据也无法克服第十条第一款第(七)项规定。

“痛王馆”中，“王”和“馆”属于显著性低的词，“痛”是对服务内

容的直接描述，因此，这三个显著性低的字组合在一起仍然不具有显

著性，且足以导致公众误认，因此被不予注册。 

 

 因此，能否提交使用证据克服误认的驳回理由，可以从如下方面

考虑：如果该标识与通用名称近似程度高或整体显著性低，明显会导

致误认的情况下，即使提交使用证据也可能不被接受；如果该标识与

通用名称在一定程度上近似，但属于暗示性商标，有可能通过提交使

用证据克服第十条第一款第(七)项的驳回理由。 

 

四、结论 
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如果申请商标被第十条第一款第(七)项驳回，需要综合衡量各种

因素研究是否有可能克服该驳回理由，具体包括与通用名称的近似度，

相关公众的认知度，是否有使用证据，是否对公众利益有重大影响等。

如果与通用名称的近似度高，相关公众的认知度高，即使有使用证据

可能也无法克服该驳回理由。如果与通用名称的近似度不高，相关公

众的认知度不高，可以通过提交使用证据证明不致发生相应“欺骗性”

后果。如果与通用名称的近似度高，在医药类或食品类的相关商品上，

法院有可能会从保护公众利益的角度不予核准注册。 
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