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“品牌”一词，至今尚未列入词典，但 “品牌”又是被

现代社会各界广泛认可的一个新名词。“品牌”包含着两个

含义：“品”即是物品，商品的等级、种类，当然也含有人

的品格；“牌”则是企业单位为自己产品的专用名称，实际

上是商标。把上述两层意思联系起来，“品牌”就是具有一

定品位的牌子；体现在商品上，应该是广大消费者认可的商

品的牌子。品牌没有一个确定的标准，企业广泛作了宣传，

消费者使用，大众认可，便形成品牌。

品牌由众多因素构成，如产品质量要好，这是品牌确立

的基础；商品要美观，要实用；要适应消费水平；要注意消

费者的反映，并以此作为改进产品质量、花色品种的重要依

据；对品牌宣传要有计划、有目的，更要有科学性和实用性。

品牌被广大消费者公认，久而久之形成名牌，因此，名

牌是品牌的延伸。名牌不是由谁任意评比、评选出来的，而

是在消费者公认的基础上形成的。

品牌也是生产力。杭州娃哈哈集团总经理宗庆后说：“在

中国，凡是知道可口可乐的人，肯定也知道娃哈哈。” 这是

事实，这也是一个让所有中国实业家都梦寐以求的事实。娃

哈哈是一个品牌拉动型企业，在过去的岁月里，它就以 “娃

哈哈”的命名，以其开发生产的产品功能、用途为基础，涵
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盖了商品的特点，从而使消费者能够了解这种新型营养食品

的功效；“娃哈哈”的命名，用孩子们朗朗上口的语音命名

吸引他们，加之“喝了娃哈哈，吃饭就是香”的绝妙广告用

语，使得“娃哈哈”家喻户晓，老少皆知。

从某种意义上来说，“娃哈哈” 的命名，类似于世界名

牌“可口可乐”，两者在体现商品特点、迎合消费心理、语

音用词上，有很多相似之处。关于品牌在娃哈哈的经营战略

中所占地位，宗庆后说：“品牌是生产要素中的龙头，品牌

本身也是生产力。”在过去的 员园余年里，累积在 “娃哈哈”

这个品牌之上的广告费用己近员园亿元。因此，与其说“娃哈

哈”经营产品，倒不如说在经营品牌。正是在品牌战略的推

动下，使“娃哈哈”的商标价值在不断上扬，逐渐成为中国

的名牌。

由品牌、名牌必然引出商标、驰名商标的概念来。品牌、

名牌都是约定俗成的称谓，是民间俗语，不是法律用语。真

正的法律语言是商标、驰名商标。

为了适应广大读者的习惯，作者将本丛书定名为 《中外

经典品牌故事丛书》，但如前所述，从法律意义上则应是商

标、驰名商标，故本书以品牌概念出现，而内容上则与商标

概念相融合。

《中外经典品牌故事丛书》 是在作者于 员怨怨怨年出版的

《品牌的故事》小册子的基础上，进一步系统化和体系化而

形成的。本丛书共分 苑册，即 《品牌创意的故事》《品牌图

形的故事》（上、下） 《品牌演变的故事》 《品牌注册的故

事》《品牌维权的故事》《品牌经营的故事》《品牌造词的故

事》，它们分别独立、自成体系，且图文并茂。

本丛书编写过程中，吸收了我国商标理论界的优秀成果，
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参考了一些商标理论专著和杂志，因此可以说，《中外经典

品牌故事丛书》的问世，是我国商标理论界诸多方面人员优

秀成果的结晶，是集体运作的成果。

本丛书的读者对象是广大企业经营管理者、商标与广告

事务的策划人员、从事于相关业务的国家公务员及经管类大

专院校师生。相信本丛书是上述人员的重要的参考用书，是

一套常销常备的、很有趣味的工具性用书。

《中外经典品牌故事丛书》编委会

圆园园缘年员月员缘日
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远郾愿摇北京马胜宽为假“茅台”、“五粮液”提供运输便利条件案辕猿源愿

远郾怨摇北京王伟擅自销售“五星”等注册品牌标识案辕猿缘园

远郾员园摇山东玉德酿酒饮料公司违法使用“二房佳酿”品牌案辕猿缘圆

七、品牌不正当竞争故事

苑郾员摇海南“椰树”与“椰风”品牌饮料的一场降价销售之争辕猿远园



４　　　　

品牌维权的故事 中外经典品牌故事丛书（苑原缘）










































☆
☆
☆
☆
☆
☆
☆

苑郾圆摇江苏爱特福公司等侵犯“愿源”消毒液名称不正当竞争纠纷案辕猿远远

苑郾猿摇“致和”侵犯“王致和”腐乳品牌不正当竞争纠纷案辕猿愿园

苑郾源摇《读者》杂志刊名品牌被攀附侵权不正当竞争纠纷案辕猿愿缘

苑郾缘摇王某假冒衢州凿岩机厂“开山”品牌凿岩机不正当竞争案辕猿愿怨

苑郾远摇假冒“红茅酒”品牌与瓶贴装潢进行攀附不正当竞争案辕猿怨猿

苑郾苑摇华康制药厂侵犯“血栓心脉宁”中成药不正当竞争纠纷案辕猿怨苑

苑郾愿摇“富丽”与“正大”品牌饲料特约经销引发的不正当竞争案辕源园苑

苑郾怨摇“黄山”品牌香烟“第一”引发的不正当竞争广告纠纷案辕源员圆

苑郾员园摇擅自使用“宰匀—园圆”知名商品特有名称不正当竞争纠纷案辕源员缘
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一、品牌权属纠纷的故事

品牌权属即品牌专用权归谁所有。品牌专用权同其他知

识产权一样，有其特定的主体和客体，也有其特定的内容，

同时，品牌专用权的取得必须遵循一定的法定程序。当品牌

所有人取得了品牌专用权，就可以合法地使用其品牌，也可

以转让或许可他人使用其品牌。

所谓品牌专用权，是指品牌注册申请人对经过品牌主管

机关核准注册的品牌所享有的独占使用权，简称品牌权。品

牌权的主体是注册品牌权人，品牌权的客体是注册品牌，商

标权的内容包括专有的使用权、禁用权、转让权和使用许可

权等。

品牌权赋予品牌权人专用这一注册品牌，排除其他任何

人使用。也就是说，品牌权人拥有制止其他任何人在同一商

品或者类似商品上使用与其相同或者近似品牌的权利；品牌

权人有权按照自己的意志处理其品牌专用权，可以转让，也

可以许可他人使用；品牌权人如遇到他人侵犯自己的品牌专

用权时，可以依法要求法律的保护。

品牌权由注册产生，并以核准注册的品牌和核定使用的

商品为限。品牌权人不得任意扩大或者改变保护范围，如果

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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要变更注册人名义、地址，扩大核定使用商品范围，改变注

册品牌的文字、图形或者其组合的形式，均应依法办理相应

手续，得到法律的认可。

品牌权是《商标法》的核心。《商标法》主要就是围绕

品牌权的取得、品牌权的利用、品牌权的保护而加以制定的，

它将品牌制度纳入了法制轨道，从而使人们在品牌权利方面

有法可依，有法必依，执法必严，违法必究，其中心环节就

是确立和保护品牌权，依法办事。

品牌权是一种财产权，一般称之为无形财产。当今，人

们把财产权分为三种类型：一类是动产权；一类是不动产权；

第三类称为知识产权。知识产权又分为两大部分：一是版权，

包括文化、艺术作品的著作权；一是工业产权，包括专利权、

品牌权等。世界上许多国家的法律普遍承认工业产权的内容

不仅包括工业产品，而且包括农、商、牧、渔、矿业等。工

业产权可以转让、继承、抵押，也可以作为财产投资。品牌

权属于知识产权范畴。

品牌权属于知识产权，是工业产权的重要组成部分。因

此，品牌权具有知识产权的共同特征，即独占性、地域性和

时间性。

品牌权作为知识产权，最本质的特点在于其 “无形”。

这一特点把它同一切有形财产及人们就有形财产享有的权利

区分开来。一台彩电，作为有形财产，其所有人行使权利转

卖它、出借它或出租它，标的均是该彩电本身，即该有形物

体本身。一个品牌，作为无形财产，其所有人转让它时，标

的只能是注册品牌的专用权利，却不是品牌专指商品本身。

由于无形，品牌权利人往往只是在其主张权利的诉讼中，才

显示出自己是权利人。这将使得这种标的权利人之外的使用
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人，因不慎而侵权的可能性大大高于有形财产的使用人。同

时，也使得作为知识产权的品牌权人有可能 “货许三家”或

“一女两嫁”，允许多个人使用其品牌。一幢房产的所有人，

不可能把他的财产权标的同时卖给两个分别独立的买主。一

个品牌权的所有人，则可以将其品牌许可多个人使用。实际

上，被许可人出钱所买到的只不过是该品牌的 “非独占许

可”。从“无形”这一本质特点出发或与它相关，产生出作

为知识产权的品牌权的三个基本特征，它们是知识产权的共

同特征。

（员）独占性。笼统讲独占性特征，有形财产权也具备。

但是，有形财产权的独占，不可能采用 “分身法”处置有关

标的。这至少反映出知识产权的独占性更为复杂。此外，知

识产权，尤其是其中的工业产权的独占性，还反映出完全不

同于有形财产权的 “排他性”。例如，两个人分别拥有两幢

完全相同的房屋，他们均有权互不干扰地出让、转卖或出租

等等。而两个人分别设计出完全相同的品牌，则在分别申请

注册的情况下，只可能由其中一人获得品牌专用权，另一人

则不能获准注册，这就是知识产权的排他独占性。

品牌权是品牌申请人依照一定的申请、审查、注册等法

定程序而获得的一项特殊权利。品牌权一经取得就具有排他

独占性，即某注册品牌的使用权只能归该品牌所有者独家占

有，不许他人共享或侵犯。行使品牌权时具有排他性，只有

品牌所有人才能享有，未得到品牌所有人许可，任何人不得

使用，擅自使用就是侵犯品牌专用权。

（圆）地域性。知识产权保护制度，无论在中、外，均起

源于封建社会。它们的雏形均是封建社会的地方官，或封建

君主、封建国家通过特别榜文、敕令的形式授予的一种特权。
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一定的敕令，当时只可能在发出敕令的官员、君主或国家权

力所及地域内，才产生出特权；越出有关地域，该特权也就

不复有效了。封建社会被资本主义社会及后来的社会主义社

会代替后，知识产权的性质起了根本变化，它们不再是君主

给予的“特权”，而是成为依法产生的民事权利，或称之为

“法权”，但“地域性”特征仍旧保留了下来，就是说，迄今

为止，除知识产权一体化进程较快的地区如欧洲经济共同体、

法语非洲国家外，专利权、品牌权、版权等这些传统的知识

产权，均只能依一定国家的法律产生，又只在其依法产生的

地域内有效。

品牌权作为知识产权，具有严格的地域性，即品牌权只

能在获准其注册的国家和地域有效。超出注册国或注册地域，

便不享有这种专用权。如果要在其他国家或地域受到保护，

还必须按规定的法律程序在其他国家或地区申请注册。因此，

出口商品的品牌，只在国内注册还不行，还必须按规定到商

品出口国及时申请注册，以取得在该国地域内的品牌专用权。

（猿）时间性。知识产权的再一个特征就是它的 “法定”

时间性。从一般法律理论来看，你将自己的智力成果向社会

公开，作为 “对价”，社会承认你在一定时期内对这些已公

开成果享有专有权。如果没有 “法定”时间性，可能对社会

不公平，即可能妨碍技术发展、文化传播或商品流通。因此，

知识产权也就必然依据各国的法律，规定一定的法定时间。

作为知识产权中的品牌权，具有严格的时间效力。绝大

多数国家都规定品牌注册的有效期，即有一定的保护期限。

我国现行品牌法规定，品牌注册有效期为员园年，届满前远个

月内可以续展，每次续展有效期仍为员园年，连续续展，可以

保持品牌权永久有效。但是，不按期续展，这种权利就会自
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行丧失。

品牌专用权是以核准注册的品牌和核定使用的商品为限。

也就是说，注册的该品牌和登记在注册簿上的该品牌的指定

使用商品，是这个注册品牌专用权的范围。核准注册的商标

必须具有品牌权的客体专指商品，没有专指商品注册品牌无

法实现使用义务，从而品牌权利也就得不到表现。核准注册

的品牌与核定使用的商品是组成品牌专用权的一个整体，两

者不能分割，也不能改变，在两者同时具备的情况下，品牌

注册人才享有品牌专用权，并且受到法律保护，任何人不得

侵犯。

品牌专用权是受国家法律保护的权利，不许任何人侵犯，

这是世界各国品牌法通用的准则。品牌专用权的内容包括注

册品牌的独占使用权、禁用权、转让权、使用许可权等等，

其中独占使用权是基本的核心的权利，其他权利都是从独占

使用权中派生引伸出来的。

所谓品牌的独占使用权，是指经过核准注册的品牌的专

用权，只准品牌权人在注册商标的范围内有完全独占使用其

品牌的权利。也就是说，如果他人有同自己的注册品牌相同

或者近似的品牌，而且用在与自己品牌指定的商品相同或类

似商品上，也是无效的。法律只保护品牌注册人专用的权利。

当然，品牌的独占使用权并不是无边无际、毫无限制的，它

受法律的制约，只能在一定的条件下行使，如果违反所规定

的范围，则失去这种独占使用权。其范围是：

（员）品牌权所有人只能在品牌注册国的范围内享受独占

使用权。

（圆）品牌权所有人的独占使用权只能在该品牌注册时所

指定的商品范围内有效。如果他人将该品牌权所有人的注册
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品牌相同或近似的品牌使用在其他商品上，则不具有这种约

束力。

（猿）这种品牌独占使用权由于属于品牌权所有人所独

有，除了通过正常渠道取得其使用权外，一般不能使用。

（源）在品牌所有人或者经品牌所有人同意后可以使用同

一品牌的生产者，也必须保证原申请注册品牌时所核准的商

品质量和规格，如粗制滥造、降低产品质量，其独占使用权

将受到干涉，甚至可能被停止或者被撤销。

所谓品牌的禁用权，是指品牌权人有权禁止他人不经过

自己的许可而使用其品牌的权利，或者说，就是排除和禁止

他人对品牌独占使用权进行侵犯的权利。品牌权是一种专用

权利，排除其他人享有这种权利。如果他人把与品牌权人的

注册商标相同或近似的品牌使用在上述注册品牌所指定的商

品或类似商品上时，就构成了品牌侵权行为。实践中，通常

这种品牌侵权行为是以仿制或者冒充品牌权人的品牌形式出

现的。发现这种情况，品牌权人有权请求工商行政管理机构

进行行政处理或者提起诉讼，可以要求停止这种侵权活动，

赔偿损失，以维护品牌权人的合法权益。

品牌的转让权，是指注册品牌的所有人将其享有的品牌

权，依照品牌法规定的程序，转交给他人所有的法律行为。

这里原品牌所有人一方称为转让人，接受这一品牌专用权的

一方称为受让人。转让注册品牌是转让人与受让人之间的一

种民事活动，应坚持双方自愿的原则。品牌权的转让可以是

有偿转让，也可以是无偿赠与，即受让人成为品牌权的继受

主体。但是商标权的转让，要求受让人必须保证与转让人使

用该品牌的商品在质量上保持一致，这是商标转让的先决条

件，否则就不能核准转让注册。同时，转让品牌专用权，不
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能形成品牌专用权的分割。也就是说，转让品牌必须把同一

种或者类似商品上的相同或者近似的品牌一起转让，即将防

御性品牌一起转让，不得保留，否则形成品牌权的两个所有

人或两个权利主体，这是法律所不容许的。再者，如果该注

册品牌与他人签订有品牌使用许可合同，转让人转让此品牌

时，必须向受让人和被许可人说明情况，并协商一致意见后

办理，不得因品牌转让而损害被许可人的利益。

品牌的使用许可权，是指品牌注册人通过签订使用许可

合同，许可他人使用其注册商标的权利。品牌使用许可是一

种租借使用注册品牌的契约形式。品牌使用许可的实行，丰

富了品牌专用权的内容，赋予品牌注册人具有依法许可他人

使用的权利。品牌专用权既包含注册人的专用，也包含了品

牌权人许可他人使用。“专有”是为了创名牌、保名牌，许

可他人使用则有利于扩大名牌商品的生产，满足市场对该商

品的需要。但是，实施品牌的使用许可权，必须遵循以下原

则和要求：

（员）被许可人必须保证与许可人商品质量一致，这是品

牌使用许可的先决条件和前提；

（圆）品牌注册人的品牌使用许可权必须受到尊重，得到

保护；

（猿）必须坚持使用许可双方自愿互利原则；

（源）必须签订使用许可合同，并按照法律规定的要求，

将使用许可合同报品牌局备案。
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