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在“西瓜”上能否注册“苹果”牌商标 

——由 GRILL’D HEALTHY BURGERS 及图驳回复审案想到的 

 

第 1107494 号国际注册商标 GRILL’D HEALTHY BURGERS 及图（如下图所示，以下简称“评

审商标”）被中国商标局基于“该商标使用在汉堡包之外的指定商品和服务上会误导公众”

而驳回其在“土豆片、蛋糕、调味品”等商品上的注册。申请人委托超凡提起驳回复审，超

凡律师基于以下论述最终赢得驳回复审。 

 

 

 

1. 评审商标中“HEALTHY BURGERS”所占比重很小，且显著性不强，并非评审商标中的主

要识别部分; 

2. 商标审查审理标准中规定了“商标由不具备显著特征的标志和其他要素构成，其中不具

备显著特征的标志应当与其指定使用商品的特点相一致，或者依据商业惯例和消费习惯，

不会造成相关公众误认”，如“松下电器”用在“体育运动器械”，“利郎商务男装”用

在“鞋”，“坤海橱柜”用在“办公家具”上等。评审商标虽然含有“BURGERS（含义之

一为‘汉堡包’）”，但是在被驳回的指定商品上，依据商业管理和消费习惯，也不会造

成相关公众误认。 

3. 带有“BURGER”的大量在先商标已经在“与汉堡无关的商品或服务上”获得注册。 

 

商标审查审理标准中引证的“松下电器”用在“体育运动器械”上，“利郎商务男装”用在

“鞋”，“坤海橱柜”用在“办公家具”上的例子，应该是表明商标局及商评委认为消费者看

到“松下电器”牌“杠铃、哑铃、滑板、雪橇”等体育运动器械时，不会误认为其购买到的

是一种“电器”，消费者看到“利郎男装”牌“鞋、高跟鞋、女鞋、拖鞋”时，不会误认为

其购买到的就是一种“商务男装”，消费者看到“坤海橱柜”牌“办公家具、办公椅子、办

公沙发”时，不会误认为其购买到的就是一种“橱柜”。 

 

笔者由本案的获胜想到了另一个问题，如果上述商标仅仅包含有“BURGERS”而不包含其他

显著部分，它是否还能够在“土豆片、蛋糕、调味品”等汉堡包之外的或者与汉堡包关系不

大的食品上获得注册？该问题其实也大概可以等同于另一个问题：在“西瓜”上能否注册“苹

果”牌商标？ 

 

如果该问题是“在‘照相机’上或‘鞋子’上能否注册‘苹果’牌商标”，相信人们会很容



易给出肯定的答案，因为消费者看到“苹果”牌“照相机”或“鞋子”时，基本不会误认为

其相机或鞋子的材质或者原料或者其他特点是“苹果的”或者“与苹果相关的”，而市场上

已有的很知名的“苹果”牌“手机”及“服装”也会让人们更确信其答案。 

 

同样道理，普通消费者看到“苹果”牌的“西瓜”时，应该也不会误认为自己购买的是“苹

果”或者“与苹果相关的”进而导致误购，因此，从逻辑上来讲，应该是能够在“西瓜”上

注册“苹果”牌商标的。笔者在商标局网站上也确实查到了“苹果”牌“食用油”、“苹果”

牌“活动物、动物栖息用干草”，“水蜜桃”牌“玉米片、米、面粉”，“葡萄”牌“食用油脂”，

“芒果”牌“白米醋、调味品”等已经获得注册的商标。这些已经注册的先例似乎也能进一

步佐证“苹果”牌“西瓜”的可注册性。 

 

然而，笔者注意到更多的“苹果”、“水蜜桃”、“芒果”商标在与食品相关的类别被大量驳回，

也注意到“西瓜”、“茄子”、“桃子”、“荔枝”、“橘子”、“香蕉”等商标在与食品相关的类别

上的大量申请几乎没有任何获得成功注册的先例。甚至“苹果”牌“食盐”也没能够获得注

册。 

 

通过对大量的查询结果的分析可以看出，商标局在对类似“西瓜”、“苹果”、“橘子”等本身

就是食品名称的商标在食品类上申请商标应该是适用比较严格的审查标准，杜绝混淆发生的

任何可能性。有些申请虽然在逻辑上或者在现实中几乎不可能发生混淆（比如上文分析到的

“苹果”牌“西瓜”在现实中几乎不会发生对购买商品原料或者性质的混淆误认），但是，

为了杜绝以后任何可能的混淆，也可能是为了提高审查的效率和统一审查的标准，商标局基

本是对此类申请一概驳回。 

 

笔者认可商标局对类似这样的以一种水果、蔬菜或者其他食品的名称作为商标申请时适用比

较严格的审查标准，杜绝混淆发生的可能性，即使理论上发生混淆的可能性很小。首先，中

国地域广大，民族众多，不同地域、不同民族本身的饮食习惯就是千差万别的，每个地域和

族群饮食文化中的主食、副食、饮品、调味品等内涵都可能不同甚至差异很大，比如，“大

米、大麦”在许多地方只是作为主食的原料，如果作为“饮料”上的商标，基本不会被当地

消费者误认为是原料，但是在某些以“大麦茶”或者“米酒”为传统饮品的地方，如果将其

作为“饮料”上的商标使用，就很可能造成对原料的误认。其次，人口的迁徙流动使得这些

不同的饮食习惯又处于不断的融合变化的动态过程。第三，随着食品加工处理方法的不断革

新和丰富、杂交嫁接等生物科技的发展，一种水果蔬菜或食品与其他蔬菜水果或食品之间的

界限在逐渐模糊甚至消失，比如苹果梨的出现打破了苹果和梨之间的界限，苹果醋及其他水

果醋的出现打破了水果与调味品之间的界限，各种水果或蔬菜为原料或成分的饮料啤酒打破

了水果蔬菜与饮品之间的界限，人造肉的出现打破了肉类与豆腐及与其他非肉类的原料之间

的界限。第四，食品类消费品基本都是价值不大的商品，消费者在购买时不会付诸太大的注

意，且许多食品的流通和销售渠道存在很大的相同和近似性，这增加了实际购买中发生混淆

的可能性。因此，如果现在的人们看到“豆腐”牌“肉丸”、“柚子”牌“啤酒”，有可能会

将商标误认为是所购商品的原料。近期，笔者在超市还见到并购买了以“葡萄籽”为原料的

“食用油”。既然葡萄籽可以榨油，苹果籽、桃仁等肯定也可以榨油，如果类似的“食用油”

以后普及，那么上文提到的已经注册的“苹果”牌“食用油”也有可能使消费者误认为该“食

用油”的原料与“苹果籽”有关。 

 

考虑到审查员知识和经验的局限性，也考虑到提高审查效率和统一审查标准的需要，笔者不



仅赞同商标局在食品相关的类别上严格限制“以水果、蔬菜或者其他食品名称作为商标”申

请注册的情况，也建议在更多的相关的类别也严格限制这些商标获得注册，避免可能的混淆。

比如在第三类“牙膏、香皂”等商品上，各种水果味蔬菜味的牙膏、香皂、洗发水都出现了，

特别是许多针对儿童的各种水果蔬菜味的牙膏本身就是用可食用的材质做成的，同样的情况

也发生在第 16 类“蜡笔、笔”等商品上，因为越来越多的儿童蜡笔都开始以水果或者蔬菜

为材质。 

 

综上，虽然“苹果”牌“西瓜”在逻辑上不太会导致消费者误认误购，但基于上述几段的分

析，商标局基本上不大可能允许其注册，特别是如果指定商品不仅仅包括了“西瓜”，还包

括了“水果、调味品”等多项“更容易被驳回的项目”的情况下，在这种情况下，审查员为

了提高审查效率，可能不会一项项地去严格分析“苹果”商标使用在这一项项指定商品上是

否会误导公众，而是更多地会将所有指定商品作为一个整体来综合判断是否会导致消费者误

认。笔者猜测上文提到的“苹果”牌“食盐”没有获得注册就是因为指定商品项目（指定商

品包括了茶、糖、面包、调味品、食盐等 20 多项）过多且某些其他项目明显属于“容易导

致消费者误认”的项目。换句话说，如果申请人就是一家生产“食盐”的厂家，就想在其产

品上使用“苹果”商标，其申请商标的时候如果指定商品只包括“食盐”这一项，可能会比

包括“食盐、调味品”等多项会有更大的成功注册的几率。 

 


