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顏色、聲音、立體商標之識別性 

—從實務審查案例談起 

張澤平∗ 

前言 
我國於民國 92 年 5 月修正商標法全文，容許顏色、聲音、立體形

狀等商標申請註冊，為我國的商標法制帶來劃時代的變革。此等商標與

傳統的平面商標相比，在時間及空間上有更多種使用的可能，使得企業

有更多發揮創意的空間。然而無論傳統的平面商標，或新法加入的顏

色、聲音、立體商標，均須具備商標法第 5 條的識別性要件，不符合此

要件者，依商標法第 23 條第 1 項第 1 款即不得註冊。本文將從智慧局

核准及核駁顏色、聲音、立體商標的案例，介紹並討論智慧局在實際案

例中認定此等非傳統商標是否具有識別性的標準，以期各界思考未來我

國此等非傳統商標識別性之認定標準。 

識別性要件 
商標法第 5 條規定，「商標得以文字、圖形、記號、顏色、聲音、

立體形狀或其聯合式所組成。前項商標，應足以使商品或服務之相關消

費者認識其為表彰商品或服務之標識，並得藉以與他人之商品或服務相

區別」，其第 2 項條文即為商標識別性的基本規定。如果商標不符合該

第 2 項規定，依商標法第 23 條第 4 項規定，該商標「如經申請人使用

且在交易上已成為申請人商品或服務之識別標識者」，則仍可申請註

冊。智慧局在「立體、顏色及聲音商標」審查基準，以及立體、顏色商

                                                 
收稿日：96 年 3 月 7 日 
∗  本文作者為得力商務律師事務所律師。 
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標的核駁書上，常以「先天識別性」稱呼第 5 條第 2 項的識別性要件，

而以「後天識別性」稱呼第 23 條第 4 項之取得識別性之情形。 

觀諸智慧局所訂立的「立體、顏色及聲音商標」審查基準，其有一

基本原則，即此等非傳統商標與傳統的平面圖形商標比較，均較不容易

取得先天的識別性。因此，一般平面圖形商標如果經特殊設計，只要沒

有其他不得註冊之事由，通常會被認定具有識別性而得以註冊。然而鮮

少有立體、顏色或聲音（立體商標有可能具有先天識別性，但顏色或聲

音商標則無此可能，詳後述），因其經過特殊設計，即可取得先天之識

別性。絶大多數的立體、顏色或聲音之註冊商標，均以後天的識別性而

取得識別性要件。而若要取得後天識別性，則必須提出使用該商標的證

明文件，以證明該商標已足以成為表彰申請人商品或服務之標識（詳後

述）。 

此等考量應係緣於一般大眾仍較習慣商標之使用係以平面的圖

形、文字等顯現，一旦有立體、顏色或聲音等伴隨著商品或服務一起呈

現，人們難免認為這些有別於平面商標的象徵，或許有裝飾商品、促銷

商品、促進商品使用等功能，不宜直接認定其足以構成商標法第 5 條的

識別性要件。 

從競爭法的觀點來看，立體、顏色或聲音等商標識別性應該特別謹

慎的理由是，立體造型、顏色或聲音等常是市場的廠商隨時在使用的資

源，立體造型諸如商品或容器的外觀、顏色例如計程車的黃色，郵局使

用綠色，聲音例如各式歌曲、旋律等；這些資源如果很輕易的成為特定

人可以獨占使用的商標，將使市場大眾減少一項可使用的資源，對自由

競爭的市場，難免有不利的影響。本文以下將就立體、顏色或聲音商標

分別討論商標審查實務上有關識別性之認定標準。 

（一）立體商標 

１．先天識別性 

如前所述，立體商標雖不易取得先天的識別性要件，然智慧局的審
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查基準表示「商品形狀若非相關消費市場通常採用的形狀，相反的，該

形狀相當特殊而予人印象深刻，使得消費者易於其腦海中留下印象，產

生記憶，並依其認知，在觀念上可以將該形狀與商品相區分，而將其視

為辨別商品來源之標識，而非只是一種裝飾性的形狀設計，因具商標標

示商品來源的功能，有商標先天之識別性」（立體、顏色及聲音商標審

查基準 2.4.1）。 故立體商標仍可能取得先天的識別性要件。 

實際准許的案例諸如臺灣菸酒股份有限公司申請「吉祥羊」酒瓶圖

於紹興酒、茅台酒等商品（註冊第 1118335 號），百花油國際有限公司

申請「小男孩立體圖」，使用於人體用防蚊液、薄荷油等商品（註冊第

1172818 號）。 

立體造形如果只是相關商品市場上普通的形狀，容易使商品形狀與

商品具不可分性，難與商品本身概念相分離，不具有識別商品來源的作

用。例如玩偶造形指定使用於「木馬、玩偶、布偶」等商品（核駁第

0290622 號），即為適例。 

即使經特殊設計的造形，例如可愛之擬人化類似布娃娃，亦被智慧

局認為係商品的裝飾，而不被認定具有先天的識別性。申請人如果沒有

檢附任何實物照片或實際使用樣態之相關證據資料（即後天識別性之資

料）以供參酌，仍無從取得識別性之要件（核駁第 0290286 號）。此外，

又如由二微弧十字型皮革所疊設而成，整體呈現近似蝴蝶形態之「蝴蝶

吊飾」，實際使用於所指定商品靴鞋本身鞋面上，亦被智慧局認為係應

屬裝飾圖案，不具有識別性（核駁第 0288083 號）。 

商標法第 5 條第一項規定，商標得以文字、圖形、記號、顏色、聲

音、立體形狀或其聯合式所組成，因此識別性的判斷應以文字、圖形、

顏色與立體形狀之聯合式所呈現之整體外觀綜合判斷。商品或其包裝容

器之形狀本身雖欠缺識別性，但附加文字、圖形、顏色，其所呈現之立

體形狀之整體外觀如果具識別性，則註冊之申請仍應予以核准，但欠缺

識別性之商品或其包裝容器之形狀本身，依商標法第十九條及商標法施

行細則第十一條規定，應聲明不專用。反之，若所附加的文字、圖形、
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顏色本身亦欠缺識別性，因該商標整體不具識別性，所以其申請應依商

標法第二十三條第一項第一款規定予以核駁（「立體、顏色及聲音商標」

審查基準 2.4.5）。故申請立體商標時，若內容附加有具識別性的文字、

圖形、顏色，應有更高的機會取得先天的識別性。若再加上相關的使用

資料，補強後天的識別性，取得商標註冊之機會應更高。日商三得利股

份有限公司申請「角瓶」商標使用於酒類商品，即獲得立體商標註冊（註

冊第 01156765 號）。 

依「商標識別性審查要點」第二點，「審查商標有無識別性，應就

指定使用之商品或服務、消費者之認知、實際交易情況及其使用方式，

判斷是否足以使相關消費者認識其為表彰商品或服務之標識」。因此立

體商標是否具有先天識別性，除考量其造型本身是否具有識別性之外，

還應該斟酌所指定使用的商品或服務種類。同一個立體造型使用在不同

的商品或服務上，其是否具備立體商標的識別性，可能會有不同的結

論。例如羊造型使用於酒瓶，與使用於玩偶相比較，使用於酒瓶應較容

易取得先天的識別性。 

２．後天識別性 

某立體商標如果不具先天識別性，「但申請人若能提供相當之證

據，例如消費者是否認識該商品形狀為表彰商品來源之標識的消費者調

查報告、廣告支出、強調該商品形狀之特色可作為辨別商品來源的廣告

（例如請認明這個商品形狀等廣告文字或廣告詞）、商品形狀使用期間

長短與獨家性及銷售情況等，來證明該商品形狀業經申請人使用且在交

易上已成為表彰申請人商品之標識，並得藉以與他人之商品相區別」

（立體、顏色及聲音商標審查基準 2.4.1），即可因取得後天識別性，而

得依商標法第二十三條第四項之規定核准其註冊。 

惟申請人檢送資料時仍須注意所提出之資料有助於後天識別性之

取得。申請人準備檢送的立體商標實際使用樣態，如果係結合文字及圖

樣，則申請商標註冊的申請圖樣亦應附加有此等文字及圖。如果所申請

商標並無此等文字及圖樣，智慧局將無從認定所申請商標業經申請人長



顏色、聲音、立體商標之識別性 

—從實務審查案例談起 

96.09 智慧財產權月刊 105 期 63 

 

論論述述

期大量使用，而於交易上已成為表彰其商品之識別標識（核駁第 0290517
號、第 0289995 號）。 

證明後天識別性的證據資料，通常係使用於某種商品，但並不當然

能夠讓此等後天的識別性擴及當時未使用之其他種商品。例如歷史悠久

的綠油精瓶罐，指定使用於提神精油，已被認定具有識別性而獲准註冊

（註冊第 01165941）。而同樣的綠油精瓶罐，指定使用於「香水」等商

品所常用之瓶體，則被認為無先天識別性，加上申請人無法提出該瓶罐

有實際使用於「香水」商品之資料，以證明後天的識別性，智慧局遂予

以核駁（核駁第0286003號）。又核駁第0289893號（申請案號093054896）
立體娃娃指定使用於玩具類，雖並未獲准，然同一立體娃娃其申請使用

於文具類商品則獲准註冊（註冊第 1166550 號、申請案號第 093054895
號）。 

又證明商標法第 23 條第 4 項之資料雖然不以國內資料為限，但若

申請人提供國外資料，仍須以國內消費者是否認識其為表彰商品之標識

為判斷基準（商標識別性審查要點第 11 點）。因此，原則上宜提供申請

商標已經在我國使用銷售之資料，如果僅提供在外國之銷售資料，而無

在我國銷售之資料，則難以被認定具有後天之識別性（核駁第 0290533
號）。又如果提出其他國家之完成立體商標註冊之資料，智慧局則曾以

「各國國情不同，法制有別，審查基準亦有異，本件商標雖於德國、西

班牙、法國等各國取得註冊，仍不得執為本件商標應准註冊之論據」（核

駁第 0289597 號），而認定不具有後天識別性。 

（二）顏色商標 

１．先天識別性 

智慧局於「立體、顏色及聲音商標審查基準」3.3 即表示，單一顏

色大都被認為係裝飾圖案，原則上不具有先天之識別性。而顏色組合則

可能比單一顏色具有較高程度的先天識別性，較有取得先天識別性之可

能。然顏色組合若與一般圖形設計商標比較，仍較不易取得先天識別
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性。又如果將顏色商標與立體商標比較，依筆者之觀察，因顏色組合屬

於更抽象的象徵，顏色（組合）商標要依智慧局審查標準取得先天識別

性之可能性，也比立體商標要低。 

另商標法施行細則第 9 條第 2 項規定，顏色商標「得以虛線表現實

際使用於指定商品或服務之方式、位置或內容態樣」，亦即申請人可依

此規定，將顏色組合使用在該等虛線所限定之外型內。申請人是否採取

此種方式以彰顯其顏色商標，可由申請人自行評估，並非法律強制要求

之事項。然採取此等方式申請顏色商標，應較容易判斷是否具備識別

性。實務上取得顏色商標註冊之商標，均採此等方式呈現其商標1。 

在上述標準下，實務上的案例有申請人以「斜方菱形」標籤為其首

創，且金龍圖案經過特殊設計之「酒瓶標籤設計圖」顏色商標，申請使

用於酒類商品。然智慧局認為以單一金色搭配雙龍圖案，一般消費者對

其認知，大都將之作為裝飾的圖案，且金色係屬酒品常見之色澤，非為

特殊之顏色，並不具識別性（核駁第 0285499 號）。又例如有藍色、白

色二色條紋及藍色分佈於衣服之顏色組合指定使用於「便利商店、超級

市場」之服務，智慧局認為此常見於一般服飾商品及企業制服，尚難認

該顏色商標足以使消費者認識其為表彰服務來源，並得藉以與他人之服

務相區別，應不具識別性（核駁第 0289263 號）。 

２．後天之識別性 

智慧局「立體、顏色及聲音商標審查基準」3.3.2 表示，因為顏色

組合較可能具有先天的識別性，而單一顏色原則上不具有先天的識別

性，當單一顏色要透過使用，取得後天識別性的證據，受到單一顏色的

此等性質所限制，其認定能否取得後天識別性的標準應比顏色組合更嚴

格。實例上獲准註冊的顏色商標多為使用相當期間的知名商標，例如國

光號巴士側邊的淺藍、深藍、紅色分置，配置係以白色為底（註冊第

01187704 號）；中油公司申請使用於容器表面，顏色為紅、白、藍三色

                                                 
1  王美花，非傳統商標之審查及檢討與改善，智慧財產權月刊第 84 期，94 年 12 月。 
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由上而下，水平式律動性條紋（註冊第 01014242 號）；統一超商申請使

用於超商店面，圖樣為白底之橘、綠、紅上下依序排列呈 1：2：1 之比

例之顏色組合（註冊第 00165884 號）等。 

如同立體商標的後天識別性所提及，申請人申請的圖樣，應與準備

作為證明後天識別性所使用之顏色商標圖樣一致，才有機會證明所申請

的顏色商標具有後天的識別性。實務的相關案例如，申請人檢送的實際

使用証據資料，係分別以「粉紅、白、紅」三色橫條紋、「紅色點狀及

粉紅色橫條紋」、「粉紅、紅、橘」三色橫條紋，分佈於便利商店最上層

之招牌、店面玻璃外牆與電動門之中間與底層部分，然而申請人的顏色

商標圖樣與此等顏色圖樣不同，無從證明有後天的識別性（核駁第

0289265 號）。 

又如申請人商標圖樣上之「紅底黃斜線條」顏色組合，指定使用於

「百貨公司、超級市場、便利商店、超級商店、食品及飲料零售」服務，

並檢送廣告、宣傳物等眾多證據資料。然智慧局認定，申請人「紅底黃

斜線條」顏色組合傳達給消費者的觀念是「瑞麟美而美」商標的底色，

不是作為商標使用，且所檢送之證據資料並非「百貨公司、超級市場」

等服務之使用，難以認為該「紅底黃斜線條」顏色組合經其使用已取得

識別性。 

而商標使用資料應以直接呈現申請商標之文書或物品為主，如果僅

檢附同業證明書 3 紙，尚無法呈現該商標於市場分布、實際交易量、廣

告量等情形，尚難證明業經使用（核駁第 0288351 號）。 

外國的加油站所使用的顏色商標，並未曾在國內使用，智慧局認為

雖然國人出國旅遊頻繁，然加油站並非觀光客之主要消費場所，難以認

識該顏色商標（核駁第 0290038 號）。 

（三）聲音商標 

１．先天識別性 

聲音商標是否能取得先天的識別性？依我國商標法及相關審查原
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則觀之，似乎難以想像。未經長期使用的聲音，若初次伴隨某商品或服

務出現，消費者可能只認為該聲音只是營造某種感覺或氣氛之用，難以

立即分辨該聲音係用以表彰商品或服務。某段聲音或旋律常是在伴隨著

某商品或服務而出現一段時間之後，該聲音才可能成為「足以使商品或

服務之相關消費者認識其為表彰商品或服務之標識，並得藉以與他人之

商品或服務相區別」。實務上取得聲音商標註冊的聲音多為知名廠牌的

廣告旋律，例如綠油精（註冊第 01135554 號） 、新一點靈 B12（註冊

第 01150436 號 ）、Mr. Brown 咖啡（註冊第 01152021 號 ）常用的廣告

歌曲旋律，又如 intel 在電子媒體廣告常用的音樂旋律（註冊第 01158019
號）等。此等商標均以後天的識別性取得識別性要件。 

有實例係申請人以整首歌曲作為廣告歌曲，而將此歌曲申請為聲音

商標，智慧局曾認為此並非區別商品來源之標識，不足以使商品或服務

之相關消費者認識其為表彰商品之標識（核駁第 0289602 號）。除非申

請人提出使用資料，證明出具備後天的識別性。  

某些聲音與所指定之商品或服務如果關聯較密切，或甚至有輔助、

促進商品或服務之功能，也無從取得識別性之要件。例如申請人以國語

及臺語連貫發音的方式，高聲大呼「搶劫」之聲音，指定使用於非車輛

用防盜警報器、防盜警報主機，智慧局認定予消費者印象僅為一般呼救

用語，不具識別性（核駁第 0289036 號）。另申請人以台語發音方式高

聲大呼「偷牽車哦」，指定使用於「金屬鎖、鎖具、汽機車鎖…等」商

品（核駁第 0286521 號），智慧局認定該語為遇到偷車賊時一般人常用

之呼救語之一，而本文則認為該聲音有加強鎖具功能之作用，均不足以

具備識別性。 

２．後天的識別性 

聲音商標應藉由證明具備後天的識別性，始可能取得識別性之要

件。惟實務上曾有某聲音在特定服務上經證明具備後天的識別性，但相

同的聲音若指定使用於其他種服務，則亦可能不具備後天的識別性。國

泰金融控股股份有限公司曾以「enrich your life」之歌唱聲音申請聲音商
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標，經核准註冊使用在「錄有用以提供銀行及金融服務之電腦程式之資

料載體、錄有用以提供銀行及金融服務之電腦軟體、信用卡交易處理

機、自動兌款機、刷卡機」等服務，業經獲准註冊（註冊第 01179429
號）。然同一申請人將同一聲音申請使用於「偵探社、禮服出租、算命、

星相、婚友介紹、代辦喪葬事宜...」等服務，由於該聲音並未有使用於

此等服務之事實，縱使其有使用於金融服務業之事實，亦不得認為取得

後天之識別性。 

結語 
我國現今立體、顏色、聲音等非傳統商標識別性的認定標準，難免

令社會大眾感到略嫌嚴格。此當係因社會大眾仍習慣於傳統的平面商

標，此等非傳統商標與平面商標相較之下，即顯得不易彰顯其識別性。

然而，如果往後社會大眾對此等非傳統商標的接受程度與日俱增，未來

主管機關面對愈來愈多消費者可以接受非傳統商標的事實，則認定此等

非傳統商標具有先天識別性之機會應會增加，此亦符合商標法第 5 條

中，「足以使商品或服務之相關消費者認識其為表彰商品或服務之標

識，並得藉以與他人之商品或服務相區別」之識別性要件規定，使非傳

統商標之註冊要件不致於過苛。惟此等商標註冊要件的界限劃定，涉及

何種資源應歸大眾自由使用，何種資源可由申請人專用之利益衡量問

題，期盼我國非傳統商標註冊之規範，亦不時在此競爭法的考慮下適當

審酌，方不致使註冊規範落入窠臼。 


