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บทคัดยอ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคุมครองสำหรับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลาย

ทั่วไป รวมทั้งแนวทางการใชดุลพินิจของศาลในการวินิจฉัยเกี่ยวกับการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื ่อเสียง 

งานวิจัยนี ้เปนงานวิจ ัยเอกสาร โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากบทบัญญัติกฎหมาย บทความวิชาการ  

คำพิพากษาศาลของตางประเทศและของประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ในการพิจารณาวาเครื่องหมาย

การคาที่จดทะเบียนทีหลังมีความคลายกันกับเครื่องหมายการคาที่มีชื ่อเสียงแพรหลายทั่วไปหรือไมนั้น  

ศาลไดประเมินปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติการณแวดลอมของคดีในภาพรวมกอน จากนั้นศาลจะพิจารณาวา 

เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนนั้นมีลักษณะบงเฉพาะที่เขมแข็งหรือไม หากเครื่องหมายการคาที่จด

ทะเบียนกอนมีลักษณะบงเฉพาะที่เขมแข็ง ความคลายกันของลักษณะบงเฉพาะดังกลาวที่เครื่องหมายการคาที่

จดทะเบียนทีหลังไดเลียนแบบนั้นยอมทำใหสาธารณชนสับสนหลงผิดในความเปนเจาของเครื่องหมายการคาที่

จดทะเบียนทีหลังนั้นวาเปนเครื่องหมายการคาทีจ่ดทะเบียนกอนไดงายข้ึน ในลักษณะนี้ยอมแสดงถึงเจตนาไม

สุจริตของเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังได ตอมาศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) พิจารณาเห็นวา

แนวการใชดุลพินิจลักษณะนี้เปนเพียงความเชื่อวานาจะเกิดความเสียหายขึ้นเทานั้น จึงยังไมเพียงพอที่จะถือวา

เครื ่องหมายการคาท่ีจดทะเบียนทีหลังไดเอาเปรียบอยางไมเปนธรรมหรือเปนอันตรายตอชื ่อเสียงของ

เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอน กลาวคือ เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนตองนำสืบพยานหลักฐาน

ที่พิสูจนความเสียหายท่ีเกิดข้ึนจริงโดยพิสูจนวามีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมทางเศรษฐกิจของผูบริโภคของ

สินคาหรือบริการที่เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนไดจดทะเบียนไวอันแสดงถึงผลที่ตามมาหลังจากการ

ใชเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังดวย 

คำสำคัญ: เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไป, ทรัพยสินทางปญญา, ความคุมครอง 
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Abstract 

This research aimed to study the protection of the well- known marks and the 

guidelines for the court's discretion in making a decision on the infringement of trademarks 

with reputation.  This documentary research is composed of gathered data from statutory 

provisions, academic articles, as well as national and international court judgments.  The 

findings revealed that in determining whether there is a similarity between the original or 

earlier trademark and an unregistered or later trademark, the court must take into account all 

factors relevant to the circumstances of the case then the court will further consider whether 

the original/ earlier trademark has a strong distinctive characteristic.  If the original/ earlier 

trademark has strong distinctive characteristic, the similarity of the distinctive characteristic to 

that of the later trademark is likely to confuse the public in believing that the later trademark 

is the original/ earlier trademark.  In this manner, it would show the dishonest intent of the 

later trademark. The European Court of Justice (ECJ) considered this approach of discretion to 

be insufficient in establishing the use of the later trademark to take unfair advantage of or is 

detrimental to the repute of the earlier trademark. That is, the earlier trademark must present 

evidence proving actual damage and that there has been a change in the economic behavior 

of the average consumer of the goods or services for which the earlier trademark was 

registered consequent on the use of the later trademark. 
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1.บทนำ 

 1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

เครื่องหมายการคาเปนทรัพยสินทางปญญาประเภททรัพยสินทางอุตสาหกรรม กฎหมายไดใหความ

คุมครองแกเจาของเครื่องหมายการคาจดทะเบียนโดยใหเปนผูมีสิทธิแตเพียงผูเดียวในการใชเครื่องหมาย

การคานั้นกับจำพวกสินคาที่ตนไดจดทะเบียนไวและมีสิทธิหวงกันไมใหบุคคลใดปลอมหรือเลียนเครื่องหมาย

การคานั้นเพื่อใหสาธารณชนสับสนหรือหลงผิดในความเปนเจาของเครื่องหมายการคานั้น เครื่องหมายการคา

ทำหนาที่แสดงวาสินคาที่ใชเครื่องหมายของเจาของเครื่องหมายการคานั้นแตกตางกับสินคาที่ใชเครื่องหมาย

การคาของบุคคลอื่น ในลักษณะนี้เครื่องหมายการคายังทำหนาที่รับรองคุณภาพของสินคาดวย กลาวคือ หาก

สินคาที่ใชเครื่องหมายการคานั้นมีคุณภาพดีเปนที่ยอมรับนิยมท่ัวไปแลว เครื่องหมายการคานั้นยอมสรางความ

มั่นใจใหแกผูบริโภคไดวาเมื่อมีความตองการใชสินคาจำพวกนั้นแลวก็จะมองหาซื้อแตสินคาจำพวกนั้นที่มีตรา

เครื่องหมายการคานั้น ๆ เทานั้น แมวาจะมีราคาสูงกวาสินคาจำพวกเดียวกันที่ใชเครื่องหมายการคาอื่นก็ตาม 

และการใชสินคาที ่มีเครื ่องหมายการคาที ่ไดรับความเชื ่อถือวามีคุณภาพดีและมีราคาสูงเชนนี ้ย ังสราง

ภาพลักษณใหกับผูบริโภคดวยวาผูบริโภคที่ใชสินคานั้นเปนผูมีรสนิยมดีและมีฐานะทางการเงินดีดวย  

แบรนด (Brand) คือ เครื่องหมายการคา (Trademark) ทีไ่ดผานการใชในตลาดและไดรับการสงเสริม

การขายจนมีบทบาทสำคัญทีแ่สดงวาสินคาที่ใชเครื่องหมายการคานั้นแตกตางกับสินคาที่ใชเครื่องหมายการคา

ของบุคคลอื่น2 สวนคำวา “โลโก (logo)” เปนสัญลักษณของแบรนด เชน เครื่องหมาย  เปนโลโกของ 

แบรนด TOYOTA ภาพลักษณของแบรนดที่ทำใหผูบริโภคที่ใชสินคาที่มีแบรนดนั้นรูสึกวาเปนผูมีรสนิยมสูง

เพราะใชสินคาที่มีคุณภาพดีและราคาสูงนี้ทำใหผู ประกอบกิจการที่เปนเจาของแบรนดนั้นไดรับผลกำไร

มหาศาล โดยในป พ.ศ.2564 เว็ปไซต BRAND FINANCE ไดจัดอันดับแบรนดที่มีชื ่อเสียงและมีรายไดตอป

สูงสุด 500 อันดับแรกระดับโลกไวโดยมแีบรนดหาอันดับแรก ไดแก อันดับที่หนึ่ง แบรนด Apple มีรายไดตอป 

263,375 ลานดอลลารสหรัฐ อันดับที ่สอง แบรนด Amazon มีรายไดตอป 254,188 ลานดอลลารสหรัฐ 

อันดับที่สาม แบรนด Google มีรายไดตอป 191,215 ลานดอลลารสหรัฐ อันดับที่สี ่ แบรนด Microsoft  

มีรายไดตอป 140,435 ลานดอลลารสหรัฐ อันดับที่หา แบรนด Samsung มีรายไดตอป 102,623 ลานดอลลา

สหรัฐ ในสวนธุรกิจขายกาแฟ แบรนด Starbucks ติดอยูในอันดับที่ 31 มีรายไดตอป 38,440 ลานดอลลาร

สหรัฐ3 ดวยเหตุที่ธุรกิจขายกาแฟเปนธุรกิจที่ไมตองใชความรูและไมตองใชเงินทุนจำนวนมาก จึงเกิดคูแขงใน

ตลาดขึ้นไดงาย แบรนด Starbucks เฝาสังเกตวามีรานกาแฟที่ไหนที่ใชแบรนดคลายคลึงกับแบรนดของตน 

แมวารานกาแฟนั้นจะเปนรานกาแฟรถเข็นก็ตาม ในประเทศไทย ในป พ.ศ. 2556 แบรนด Starbucks ไดฟอง

 
2 Biovanni B. Ramello, What’s in a Sign? Trademark Law and Economic Theory, Retrieved March 20, 2021, from 

https://www.researchgate.net/publication/4991845_What's_in_a_Sign_Trademark_Law_and_Economic_Theory, p. 2  
3 BRAND FINANCE, GLOBAL 500 2021 RANKING, Retrieved March 18, 2021, from 

https://brandirectory.com/rankings/global/table 
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แบรนด Starbung Coffee รานกาแฟรถเข็นในขอหาเลียนเครื่องหมายการคา แตคดีนี้ยุติลงในชั้นไกลเกลี่ย4 

นอกจากนี้ แบรนดที่มีชื่อเสียงระดับโลก เชน แบรนด ADIDAS ในธุรกิจขายรองเทาและเสื้อผากีฬาซึ่งติดอยูใน

อันดับที่ 126 ไดฟองแบรนด Fitnessworld ในขอกลาวหาวาใชแถบสามแถบแนวตั้งบนตัวสินคาเสื้อผากีฬา 

หรือแบรนด INTEL ในธุรกิจผลิตไมโครชิพในคอมพิวเตอรซึ่งติดอยูในอันดับที่ 43 ไดฟองแบรนด INTELMARK 

เปนจำเลย หรือแบรนด KFC ในธุรกิจไกทอดซึ่งติดอยูในอันดับที่ 120 ไดฟองแบรนด KLG เปนจำเลย โดยบาง

คดีก็ชนะ บางคดีก็แพ ดังนั้น จึงเกิดขอสงสัยวาการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงท่ีอาจทำใหสาธารณชน

สับสนหรือหลงผิดในความเปนเจาของของสินคานั้นมีลักษณะอยางไร 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1) เพื ่อศึกษาเปรียบเทียบความคุ มครองสำหรับเครื่องหมายการคาที่มีชื ่อเสียงของตางประเทศ 

และของประเทศไทย 

2) เพ่ือศึกษาวิเคราะหแนวทางการใชดุลพินิจของศาลตางประเทศและของศาลไทยในการวินิจฉัยการ

เลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง 

1.3 สมมุติฐานของการวิจัย 

แนวทางการใชดุลพินิจในการวินิจฉัยวาเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนภายหลังเลียนเครื่องหมาย

การคาที่จดทะเบียนไวกอนหรือไมนั้น ตองพิจารณากอนวาเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนไวกอนมีลักษณะ

บงเฉพาะในตัวเองที่เขมแข็งหรือไม กลาวคือ หากเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนไวกอนมีลักษณะบงเฉพาะที่

เขมแข็งมากเพียงใด  ความคลายคลึงกันที่เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนภายหลังไดทำขึ้นนั้นยอมกอใหเกิด

ความสับสนหลงผิดในความเปนเจาของเครื่องหมายการคาไดมากขึ้นเพียงนั้น 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตการวิจัย งานวิจัยนี้มีขอบเขตทางเนื้อหา เปนงานวิจัยที่มุงแสวงหาความเขาใจเกี่ยวกับความ

คุมครองสำหรับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง การละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาที่มีชื ่อเสียงในสวนการ

เลียนเครื่องหมายการคา รวมทั้งแนวทางการใชดุลพินิจในการวินิจฉัยการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสยีง

ตามกฎหมายของตางประเทศและกฎหมายไทย 

1.5 ระเบียบวิธีการวิจัย 

งานวิจ ัยนี้ เปนการวิจ ัยเช ิงค ุณภาพ (Qualitative research) กลาวคือ เป นการวิจ ัยเอกสาร 

(Documentary research) โดยศึกษารวบรวมขอมูล และวิเคราะหจากบทบัญญัติของกฎหมายของ

ตางประเทศและกฎหมายไทย ตำรา งานวิจัย วิทยานิพนธ คำพิพากษาของศาลไทยและศาลตางประเทศ อีก

ทั้งขอมูลจากอินเตอรเน็ต  

 

 
4 เอ็มจีอารออนไลน, "สตารบัคส เหี้ยม! ฟอง "สตารบัง", สืบคนวันที ่18 มีนาคม 2564, จาก 

https://mgronline.com/onlinesection/detail/9560000130452 
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1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1) ทำใหทราบขอแตกตางของความคุมครองสำหรับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงของตางประเทศ

และของประเทศไทย 

2) ทำใหทราบแนวทางการใชดุลพินิจของศาลตางประเทศและของศาลไทยในการวินิจฉัยการเลียน

เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง 

2. วรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องความคุมครองสำหรับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงนี้ มีความเกี่ยวของกับแนวคิด ทฤษฎี

และหลักการพื้นฐานของกฎหมายเครื่องหมายการคา ดังนี ้

2.1 ประวัติความเปนมาของเครื่องหมายการคา 

เครื่องหมายการคามีประวัติความเปนมาจากการพัฒนาการคาที่อยูหางกันโดยระยะทางยอมตัดความ

ผูกพันโดยตรงที่ตั้งอยูบนความไววางใจซึ่งเกิดขึ้นระหวางผูผลิตกับผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภคจะ 

ไมสามารถตัดสินแหลงผลิตและคุณภาพของสินคาไดอีกตอไป เวนแตจะมีเครื่องหมายเฉพาะที่ถูกแนะนำข้ึน

เพ่ือวัตถุประสงคดังกลาว นั่นคือ เครื่องหมายการคา เพราะฉะนั้น หนาที่ของเครื่องหมายการคา คอื การแสดง

ขอมูลสำคัญเกี ่ยวกับแหลงผลิตและคุณภาพความแทจริงของสินคาดวย ตัวอยางของกลไกดังกลาว  

ไดแกการผลิตเครื่องถวยชามโลหะในยุคกรีกโบราณในอาณาจักรโรมัน หรือการผลิตเครื่องถวยชามและผาไหม

ในสมัยจักรพรรดิจีน เครื่องหมายการคาไดกลายเปนองคประกอบสำคัญสำหรับสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับแหลง

ผลิตสินคา เมื่อครั้งเริ่มตนที่มีการใชเครื่องหมายการคา เครื่องหมายการคามีหนาที่สื่อสารขอมูลเกี่ยวกับการ

ผลิตสินคาพิเศษอยางหนึ่งและถูกใชโดยกลุมชางฝมือหรือสมาคมชางฝมือเพ่ือใชเปนสัญลักษณแสดงแหลงผลิต

สินคาพิเศษนั้นและรวมทั้งคุณภาพของงานชางฝมือกลุมนั้นดวย อยางไรก็ตาม ความคุมครองดังกลาวที่ใหแก

กลุมชางฝมือผลิตสินคาพิเศษเหลานี้เปนไปอยางจำกัด บอยครั้งเกิดขึ้นมาจาก “อภิสิทธิ” หมายถึง ความโปรด

ปรานโดยเฉพาะของผูครองอำนาจในขณะนั้นที่มีใหกับบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือจำพวกผูผลิตกลุมใดกลุมหนึ่ง

มากกวาจะเปนความคุมครองโดยกฎหมายที่ใชกับการคาขายโดยทั่วไป ผลที่ตามมาก็คือ การคุมครองตาม

กฎหมายไมไดเกิดขึ้นแทจริงและการผลิตสินคาปลอมก็เกิดขึ้นอยางกวางขวาง5 

2.2 เหตุผลสำหรับการคุมครองเครื่องหมายการคา 

เหตุผลประการแรกสำหรับการคุ มครองเครื่องหมายการคาคือ (1) เครื่องหมายการคาชวยทำให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน และ (2) เครื่องหมายการคาสรางสิ่งจูงใจสำหรับบริษัทผูผลิตที่จะผลิตสินคาที่มี

คุณภาพดีเปนที่พึงปรารถนาของผูบริโภค แมวาเมื่อคุณภาพดีเหลานั้นไมอาจสังเกตเห็นไดกอนมีการตกลงซื้อ 

ผลที่เกิดขึ้นทั้งสองประการดังกลาวเปนผลที่ตามมาของความจริงที่วาเครื่องหมายการคาทำใหผูบริโภคแยก

ความแตกตางระหวางสินคาจำพวกเดียวกันที่มีลักษณะภายนอกเหมือนกันทุกอยางไดกอนมีการตกลงซื้อ6 

 
5 Biovanni B. Ramello, Op. Cit., p. 5-6  
6 Nicholas S. Economides, THE ECONOMICS OF TRADEMARKS, Retrieved March 20, 2021, from 

http://neconomides.stern.nyu.edu/networks/Economides_Economics_of_Trademarks.pdf,  p. 4 
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2.3 เครื่องหมายการคาสรางใหเกิดการผูกขาดหรือไม 

ผลิตภัณฑที่มีเครื่องหมายการคาอาจถูกทำใหมีความหลากหลายไดหลายวิธี หนึ่งในวิธีเหลานั้น 

คือผานการโฆษณา การโฆษณาสามารถเปลี่ยนภาพลักษณของผลิตภัณฑ การโฆษณาสามารถเพิ่มคุณสมบัติ

ใหกับผลิตภณัฑได การโฆษณาชนิดนี้เรียกวา “การโฆษณาทางความเชื่อ” ซึ่งแตกตางกับ “การโฆษณาเชิงให

ขอมูล” ที่เปนการกระจายขอมูลเกี่ยวกับราคา ที่ตั้งของรานจำหนาย วันที่มีการลดราคา และขอมูลทำนอง

เดียวกัน ในการโฆษณาทางความเชื่อนี้ ภาพลักษณทางจิตใจที่ผูบริโภคพึงปรารถนาจะถูกเพิ่มเขาที่ตัวสินคา

ทางกายภาพ และสินคาจะบรรจุทั ้งตัวสินคาและภาพลักษณทางจิตใจนั ้นดวย เชน ผลิตภัณฑแบรนดนี้ 

ดูหรูหราหรือดูมีรสนิยม ในปจจุบัน การโฆษณาผลิตภัณฑอันหนึ ่งจะไมมีประโยชนเลยโดยปราศจาก

เครื่องหมายการคาเพราะบุคคลอ่ืนสามารถเลียนแบบผลิตภัณฑและทำกำไรจากการโฆษณาของผูผลิตรายแรก

ได ดังนั ้น การมีอยู ของเครื ่องหมายการคาทำใหการโฆษณาภาพลักษณของผลิตภัณฑมีความเปนไปได  

ดวยเหตุนี้ แทนที่เครื่องหมายการคาจะเปนการจำกัดการแขงขันหรือเปนการผูกขาด เครื่องหมายการคากลับ

เปดทางใหบริษัทผูผลิตรายอ่ืนแขงขันกันในอีกมิติหนึ่ง7 

2.4 คำนิยามของเครื่องหมายการคา 

เครื่องหมายการคาตองมีลักษณะประการแรกคือ ตองเปน “เครื่องหมาย” กลาวคือ อาจปรากฏใน

รูปแบบของ ภาพถาย ภาพวาด ภาพประดิษฐ ตรา ชื่อ คํา ขอความ ตัวหนังสือ ตัวเลข ลายมือชื่อ กลุมของสี 

รูปรางหรือรูปทรงของวัตถุหรือสิ่งเหลานี้ อยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยางรวมกัน8 มีขอสังเกตวาสีเพียงสี

เดียวจะใชเปนเครื่องหมายการคาไมได ตองเปนสองสีขึ้นไปจึงจะเปนกลุมของสี เชน แถบสี  9 ที่ประกอบ

อยูในเครื่องหมายการคา 7-ELEVEN   10  หรือลวดลายที่ใชเปนเครื่องหมายการคาอาจถูกนำไปเย็บ

บนกระเปากางเกงยีนส เชน เครื่องหมายการคา LEVI’S 11 หรือเครื่องหมายการคา Mc 12   

ลักษณะประการที่สองของเครื่องหมายการคา คือ ตองทำใหสินคาที่ใชเครื ่องหมายของเจาของ

เครื่องหมายการคานั้นแตกตางกับสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาของบุคคลอื่น13  

2.5 ลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายการคา 

ลักษณะบงเฉพาะ (Distinctiveness) ในเครื ่องหมายการคา อาจเปนลักษณะบงเฉพาะในตัวเอง 

(Inherently distinctive) หรือลักษณะบงเฉพาะที ่เกิดขึ ้นภายหลังการใช (Secondary meaning หรือ 

Acquired distinctive)  ลักษณะบงเฉพาะในตัวเอง (Inherently distinctive) เปนลักษณะบงเฉพาะที่มีอยู

ตั้งแตสรางเครื่องหมายการคาขึ้นมา และสินคาที่ใชเครื่องหมายการคานั้นไดแสดงความแตกตางจากสินคาที่ใช

 
7 Nicholas S. Economides, ibid, p. 10-11 
8 มาตรา 4 พระราชบัญญัติเคร่ืองหมายการคา พ.ศ.2534 
9 BRAND 7-ELEVEN, Retrieved March 30, 2021, from https://www.google.com/search?q=brand+7-eleven&source 
10 BRAND 7-ELEVEN, Ibid. 
11 คำพิพากษาฎีกาที ่6857/2561, สืบคนวันที่ 30 มีนาคม 2564, จาก https://www.deka.supremecourt.or.th 

12 คำพิพากษาฎีกาที่ 6857/2561, เรื่องเดียวกัน. 
13 มาตรา 4 พระราชบัญญัติเคร่ืองหมายการคา พ.ศ.2534 
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เครื ่องหมายการคาอื ่นไดเอง สำหรับลักษณะบงเฉพาะที ่เกิดขึ้นภายหลังการใช (Secondary meaning  

หรือ Acquired distinctive) ลักษณะบงเฉพาะนี้เกิดขึ้นหลังจากการใชเครื่องหมายการคาไดระยะเวลาหนึ่ง

แลว และเจาของเครื่องหมายการคาพิสูจนไดวา ใชเครื ่องหมายการคานั้นอยางจริงจังและตอเนื่อง และ

ผูบริโภคทั่วไปสามารถรับรูไดวาเปนเครื่องหมายการคาที่สามารถแยกความแตกตางของสินคาที่ใชเครื่องหมาย

การคานั ้นจากสินคาที ่ ใชเครื ่องหมายการคาอื ่นได ไดแก ชื ่อทางภูมิศาสตร และคําพรรณนาสินคา 

(Descriptive) แตหากคําพรรณนาสินคาเปนคําที่บงบอกชนิดของสินคา (Generic) ก็ไมถือวาเปนเครื่องหมาย

การคานั้นได สวนชื่อสกุลหรือชื่อตระกูลก็สามารถเปนเครื่องหมายการคาไดเมื่อชื่อสกุลหรือชื่อตระกูลนั้น 

มีลักษณะ บงเฉพาะที่เกิดขึ้นภายหลังการใช (Secondary meaning) ซึ่งเงื่อนไขนี้จะถือวาสมบูรณก็ตอเม่ือ

สาธารณชนรู และเขาใจวาชื่อสกุลหรือชื่อตระกูลนั้นเปนเครื่องหมายการคาที่ใชกับสินคาหรือบริการแลว  

ไมไดเกี่ยวของกับบุคคลอื่นใดนอกจากเจาของเครื่องหมายการคาที่ใชชื ่อสกุลหรือชื่อตระกูลนั้นโดยเฉพาะ

เทานั้น14 

เครื่องหมายการคาที่จะไดรับความคุมครองตามกฎหมายก็แตเฉพาะเครื่องหมายการคาที่มีลักษณะ 

บงเฉพาะ และล ักษณะบงเฉพาะนี ้อาจถูกแบงได เป นสามประเภท ไดแก  “Fanciful” “Arbitrary”  

และ “Suggestive” กลาวคือ ประเภทแรก เครื่องหมายการคาประเภทที่ถูกเรียกวา “อยางมีจินตนาการ 

(Fanciful)”  เปนเครื ่องหมายการคาที ่ถูกประดิษฐขึ ้นใหมโดยไมมีความหมายใดมากอน เชน EXXON  

หรือ XEROX ประเภทที่สอง เครื่องหมายการคาประเภทที่ถูกเรียกวา “อยางตามอำเภอใจ (Arbitrary)”  

เปนเครื่องหมายการคาที่มีความหมายโดยตรงมากอน แตถูกใชในบริบทที่แตกตางอยางมากจนไมมีความ

เปนไปไดที่จะเกิดความสับสน เชน APPLE สำหรับคอมพิวเตอรสวนบุคคลหรือ Quaker สำหรับผลิตภัณฑ

อาหารเชา หรือ Diesel สำหรับเสื้อผาลำลอง สวนประเภทที่สาม เครื่องหมายการคาประเภทที่ถูกเรียกวา 

“อยางเสนอแนะ (Suggestive)” เปนเครื่องหมายการคาที่อางถึงคณุสมบัติบางอยางของสินคา เชน Frigidaire 

สำหรับตูเย็น หรือ Business Week สำหรับนิตยสารธุรกิจรายสัปดาหที่รายงานขาวธุรกิจโลก15 

3. ผลการวิจัย 

ในหัวขอนี้ผูเขียนไดทำการศึกษาเปรียบเทียบความคุมครองสำหรับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงของ

ตางประเทศและของประเทศไทยรวมทั้งแนวคำพิพากษา เพื่อนำมาประกอบการวิเคราะหหาแนวทางการใช

ดุลพินิจในการวินิจฉัยการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง ดังนี้ 

3.1 การคุมครองเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในประเทศสหรัฐอเมริกา 

ประเทศสหร ัฐอเมร ิกาได บ ัญญัติกฎหมายค ุ มครองเคร ื ่องหมายการค าท ี ่ม ีช ื ่อเส ียงไว  ใน  

The Trademark Act (Lanham Act) มาตรา 43(B),(C)16  ซึ่งบัญญัติวา  

 
14 สันติชัย วัฒนวิกยกรรม และคณะ, กฎหมายเครื่องหมายการคาและกฎหมายปองกันการผูกขาดเปรียบเทียบระหวางกฎหมายของ

ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศไทย, สืบคนวันที่ 30 มีนาคม 2564, จาก 

https://oia.coj.go.th/th/file/get/file/2018092588dad915d32b6f3a119607877904b5f8194907.pdf น. 13-14. 
15 Biovanni B. Ramello, Op. Cit., p. 4 
16 Section 43 (B),(C) of The Trademark Act (Lanham Act) 
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“(B) “การทอนคาโดยการทำใหไมชัดเจน (Dilution by blurring)” คือ ความเกี่ยวโยงที่เกิดขึ้นจาก

ความเหมือนกันของเครื่องหมายการคาพิพาทกับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงซึ่งทำใหลักษณะบงเฉพาะของ

เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงนั้นลดทอนลง ในการวินิจฉัยวาเครื่องหมายการคาพิพาทอาจกอใหเกิดการทอน

คาโดยการทำใหไมชัดเจนหรอืไมนั้น ศาลอาจพิจารณาปจจัยเก่ียวของทั้งหมดรวมทั้งปจจัยตอไปนี้ดวย 

(1) ระดับของความเหมือนกันระหวางเครื่องหมายการคาพิพาทกับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง 

(2) ระดับความเขมแข็งของลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง 

(3) ขอบเขตที่เจาของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงจะใชเครื่องหมายการคานั้น 

(4) ระดับของความรูจักที่สาธารณชนมีตอเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง 

(5) ผูใชเครื่องหมายการคาพิพาทไดตั้งใจสรางความเชื่อมโยงกับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงหรือไม 

(6) มีความเชื่อมโยงจริงใด ๆ ระหวางเครื่องหมายการคาพิพาทกับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง

หรือไม 

(C) “การทอนคาโดยการทำใหชื่อเสียงเสียหาย (Dilution by tarnishment)” คือ ความเกี่ยวโยง 

ที่เกิดจากความเหมือนกันของเครื่องหมายการคาพิพาทกับเครื่องหมายการคาที่มีชื ่อเสียงซึ่งทำใหความ

นาเชื่อถือของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงไดรับความเสียหาย” 

Biovanni B. Ramello ไดอธิบายหลักกฎหมายเรื่องการทอนคา 2 ลักษณะดังกลาวขางตนไว ดังนี ้

 “การทอนคาโดยการทำใหไมช ัดเจน (Dilution by blurring) เมื ่อการใชเครื ่องหมายการคาที่

คลายกันในสองตลาดที่แตกตางกันทำใหการรับรูของผูบริโภคที่มีตอลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายการคาที่

มีชื่อเสียงนั้นลดลง ตัวอยางเชน บริษัทหนึ่งซึ่งไดใชเครื่องหมายการคา MARTINI เพื่อผลิตสินคาเสื้อผานั้น 

คงมีความรูสึกกำลังขโมยขอมูลบางอยางที่ถูกสื่อสารไปยังผูบริโภคโดยเครื่องหมายการคา MARTINI 17  

ซึ่งเปนบริษัทผูผลิตไวนองุนขาวที่มีคณุภาพดเียี่ยมและมีชื่อเสียงของประเทศอิตาล ี

การทอนคาโดยการทำใหชื่อเสียงเสียหาย (Dilution by tarnishment) เมื่อเครื่องหมายการคาของ

เจาของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงถูกผูผลิตอีกคนหนึ่งนำไปใชกับสินคาอีกจำพวกหนึ่งที่มีคุณคาต่ำกวา 

 
(B) For purposes of paragraph (1), "dilution by blurring" is association arising from the similarity between a mark or 

trade name and a famous mark that impairs the distinctiveness of the famous mark. In determining whether a mark or trade 

name is likely to cause dilution by blurring, the court may consider all relevant factors, including the following: 

(i) The degree of similarity between the mark or trade name and the famous mark. 

(ii) The degree of inherent or acquired distinctiveness of the famous mark. 

(iii) The extent to which the owner of the famous mark is engaging in substantially exclusive use of the mark. 

(iv) The degree of recognition of the famous mark. 

(v) Whether the user of the mark or trade name intended to create an association with the famous mark. 

(vi) Any actual association between the mark or trade name and the famous mark. 

(C) For purposes of paragraph (1), "dilution by tarnishment" is association arising from the similarity between a 

mark or trade name and a famous mark that harms the reputation of the famous mark. 
17 BRAND MARTINI, Retrieved March 20, 2021, from https://www.google.com/search?q=BRAND+MARTINI&tbm=is 
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ยอมทำใหคุณคาโดยรวมของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงลดลง เชน ผูผลิตระเบิดที่ฝงไวใตดิน (land mine) 

ใชเครื่องหมายการคา ARMANI 18 ซื่งเปนเครื่องหมายการคาเสื้อผาแฟชั่นหรูที่มีชื่อเสียงของประเทศ

อิตาลี19” 

คดีการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดแก 

(1) คดี Wall v. Rolls-Royce of America Inc. เปนคดีที่จําเลยใชเครื่องหมายการคา Rolls Royce 

ของโจทกซึ่งโจทกมีธุรกิจผลิตรถยนตและเครื่องบินท่ีมีมาตรฐานสูงเปนเลิศและหรูหราเปนท่ีนาเชื่อถือในระดับ

โลก ไปใชในธุรกิจการขายเครื่องรับวิทยุทางไปรษณีย โดยจำเลยใชชื่อสินคาวา "Rolls-Royce radio tubes" 

คดีนี้ศาลอุทธรณ (Federal Circuit Court) ใหความเห็นในตอนทายคำพิพากษาดวยวา “และถาเครื่องรับวิทยุ 

Rolls-Royce ถูกพิสูจนโดยผูบริโภควาคุณภาพไมเปนที่พอใจแลว ความไมไววางใจในมาตรฐานที่สุงเปนเลิศ

ของผลิตภัณฑซึ่งใชชื ่อวา Rolls-Royce ยอมถูกปลูกขึ้นในใจของผูบริโภคทันที”20 จําเลยจึงไมมีสิทธิไดรับ

ผลประโยชนจากความมีชื่อเสียงของเครื่องหมายการคาดังกลาว ศาลจึงพิพากษาสั่งหามมิใหจำเลยใชชื่อ 

Rolls-Royce ในเครื่องหมายการคาอีกตอไป21  

(2) คดี Starbucks Corp. v. Wolfe's Borough Coffee, Inc. เป นคดีที ่บร ิษัทกาแฟระดับโลก 

Starbucks เปนโจทกฟองเครื่องหมายการคา Charbucks ในขอหาละเมิดสิทธิโดยการเลียนเครื่องหมาย

การคา ศาลอุทธรณ (2nd Circuit Court) ไดพิพากษาโดยวางหลักการใชดุลพินิจวา “ในการตัดสินวากรณี 

มีความอาจเปนไปไดของความสับสนหรือไม ศาลใชบททดสอบแปดปจจัยความสมดุล Polaroid22 โดยปจจัย

แปดประการดังกลาว ไดแก  

1) ความเขมแข็งในลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอน 

2) ความเหมือนกันของเครื่องหมายการคาทั้งสอง 

3) ความใกลเคียงกันและความสามารถในการแขงขันกันของทั้งสองเครื่องหมายการคา 

4) หลักฐานท่ีแสดงวาเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนกำลังขยายธุรกิจมายังจำพวกสินคาของ

เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนที่หลัง 

5) หลักฐานท่ีแสดงถึงความสับสนจริง ๆ ของผูบริโภค 

 
18 BRAND ARMINI, Retrieved March 31, 2021, from https://www.google.com/search?q=brand+ARMANI&tbm=isch&source=iu&ictx 

19 Biovanni B. Ramello, Op. Cit., p.11 

20
 “And if this Rolls-Royce radio tube proved unsatisfactory, it would sow in his mind at once an undermining and 

distrust of the excellence of product which the words "Rolls-Royce" had hitherto stood for.” 

21
 Wall v. Rolls-Royce of America, Inc., (C.C.A. 3) 4 F.2d 333, Retrieved March 31, 2021, from 

https://casetext.com/case/wall-v-rolls-royce-of-america 

22 คำวา Polaroid นี้เปนชื่อที่อางอิงถึงคดี Polaroid Corp. v. Polarad Elecs. Corp. - 287 F.2d 492 (2d Cir. 1961) ซึ่งเปนคดีแรก

ที่มีการฟองคดีการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสยีงในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยศาลอุทธรณในคดนีีไ้ดวางหลักการใชดุลพินิจไว 8 ประการ ซึ่ง

เร ียกว า Polaroid Test หรือ Likelihood of Confusion และศาลในคดีน ี ้ก ็นำมาใช ด วยเช นก ัน, ส ืบคนว ันที ่  31 มีนาคม 2564, จาก 

https://www.lexisnexis.com/community/casebrief/p/casebrief-polaroid-corp-v-polarad-elecs-corp 
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6) หลักฐานท่ีแสดงวาเครื่องหมายการคาที่เลียนแบบนั้นไมสุจริต 

7) คุณภาพของสินคาทั้งสองเครื่องหมายการคา 

8) ความรูจักคิดไตรตรองของผูบริโภคในตลาดสินคาจำพวกนั้น 

การใชแบบทดสอบ Polaroid ไมใชใชอยางกลไกเครื่องจักร แตคอนขางใหความสนใจในคำถามสำคัญ

ที่สุดที่วา เมื่อดูผลิตภัณฑทั้งสองในภาพรวมแลว ผูบริโภคอาจรูสึกสับสนหรือไม”23 

คดีนี้ Starbucks ไดแพคดีในศาลชั้นตนและสูคดีตอในชั้นอุทธรณ ในที่สุดศาลอุทธรณ (2nd Circuit 

Court) ไดพิพากษายืนตามคำพิพากษาศาลชั้นตน (District Court) ที่พิพากษาวาเครื่องหมายการคาทั้งสอง 

มีความเหมือนกันเพียงเล็กนอยจึงพิพากษายกฟองโจทก24 

 
ภาพที่ 1 ภาพแบรนด Starbucks กับแบรนด Charbucks 25 

(3) คดี Starbucks vs. Sambuck’s Coffee เปนคดีที่บริษัท Starbucks เปนโจทกฟองเครื่องหมาย

การคา Sambuck’s  ในขอหาเลียนเครื่องหมายการคา คดีนี้ศาลชั้นตน (Federal District Court) ไดพิพากษา

วา เครื่องหมาย “Sambuck’s” อยูเหนือรูในฝาผนังรานกาแฟเหมือนมากเกินไปกับเครื่องหมาย Starbucks 

จึงพิพากษาให Starbucks ชนะคดี คดีนี้ถึงที่สุดในศาลชั้นตน เพราะรานกาแฟ Sambuck’s เสียคาทนายใน

การสูคดีในศาลชั้นตนหลายแสนดอลลาร จนตองเลิกกิจการไปในที่สุด26  

 
23 In determining whether there is a likelihood of confusion, a court applies the eight-factor Polaroid balancing test. 

The eight factors are:  ( 1)  strength of the trademark; ( 2)  similarity of the marks; ( 3)  proximity of the products and their 

competitiveness with one another; (4)  evidence that the senior user may "bridge the gap"  by developing a product for sale 

in the market of the alleged infringer's product; ( 5)  evidence of actual consumer confusion; ( 6)  evidence that the imitative 

mark was adopted in bad faith; ( 7)  respective quality of the products; and ( 8)  sophistication of consumers in the relevant 

market.  The application of the Polaroid test is not mechanical, but rather, focuses on the ultimate question of whether, 

looking at the products in their totality, consumers are likely to be confused.  
24 Starbucks Corp. v. Wolfe's Borough Coffee, Inc. - 588 F.3d 97 (2d Cir. 2009), Retrieved March 31, 2021, from 

https://www.lexisnexis.com/community/casebrief/p/casebrief-starbucks-corp-v-wolfe-s-borough-coffee-inc 
25CHARBUCKS BLEND, Retrieved March 31, 2021, from 

https://www.google.com/search?q=charbucks&tbm=isch&source 

26 JOHN STOSSEL and ALAN B. GOLDBERG, Starbucks vs. Sambucks Coffee, Retrieved March 31, 2021, from 

https://abcnews.go.com/2020/GiveMeABreak/story?id=1390867 



SONGKLANAKARIN LAW JOURNAL                                                           Vol.3 No.2  (January – June 2021)   11 

 

 
ภาพที่ 2 ภาพแบรนด Starbucks กับแบรนด Sambuck’s27 

โดยสรุปแลว กฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสหรัฐอเมริกามีบทบัญญัติคุมครองเครื่องหมาย

การคาท่ีมีชื่อเสียงไวโดยเฉพาะ โดยวางหลักการใชดุลพินิจไวชัดเจนเปนขอๆ ตาม Trademark Act (Lanham 

Act) มาตรา 43(B),(C) และกำหนดใหศาลไมใชดุลพินิจอยางกลไกเครื่องจักร แตใหพิจารณาผลิตภัณฑทั้งสอง

ในภาพรวมแลวดูวาผูบริโภครูสึกสับสนหรือไม  

3.2 การคุมครองเครื่องหมายการคาประชาคมในสหภาพยุโรป 

เครื่องหมายการคาประชาคมมีที่มาจากการที่กลุมประเทศในทวีปยุโรปไดรวมตัวกันจัดตั้งองคการ

ระหวางรัฐที่เรียกวา สหภาพยุโรป (The European Union: EU) ซึ่งประกอบดวยประชากรกวา 500 ลานคน  

โดยสหภาพยุโรปไดรวมตัวกันเพื่อจุดประสงคในการปกปองผลประโยชนของรัฐสมาชิกในกลุมดานเศรษฐกิจ

และการเมืองซึ่งรวมถึงการคุมครองทรัพยสินทางปญญาดวย  

การตัดสินคดีความจะอยูภายใตศาลประชาคม 2 ศาล คือ ศาลชั้นตน The Court of First Instance 

ที่มีอยูในทุกประเทศสมาชิก และศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรปThe European Court of Justice (ECJ) 

นอกจากนี้ยังมี Board of Appeal และ General Court ที่มีผูพิพากษามาจากแตละประเทศสมาชิก28 

คดีการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในสหภาพยุโรป ไดแก 

(1) คดี Adidas AG and Adidas Benelux BV v. Fitnessworld Trading Limited เปนคดีที่เก่ียวกับ

แบรนด Adidas ที่มีแถบสามแถบขนานกันตามแนวตั้งกับการใชแถบสองแถบขนานกันตามแนวตั้งบนชุดกีฬา

ของ Fitnessworld  เร ิ ่มแรกบร ิษ ัท Adidas ท ี ่ม ีสำนักงานใหญท ี ่ประเทศเยอรม ันนีได ฟ องบริ ษัท 

Fitnessworld ที่มีสำนักงานใหญที่ประเทศอังกฤษตอศาลในประเทศเนเธอแลนด โดยกลาวหาวาอาจมีความ

เปนไปไดของความสับสนระหวางเครื ่องหมายการคาทั ้งสอง  คดีนี้ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป(ECJ)  

ไดพิพากษาวา “ขอเท็จจริงตามที่ศาลชั้นตนไดพบนั้นปรากฏวา สาธารณชนเฉพาะสวนที่ไดใชชุดกีฬาลวนเห็น

 
27 Starbucks vs. Sambucks, Retrieved March 31, 2021, from https://www.seattletimes.com/business/judge-sides-with-starbucks-

in-name-dispute-with-sambucks/ 
 

28 ชมพูนุท สถิตยเสมากุล, การจดทะเบยีนเคร่ืองหมายการคาประชาคม ศึกษาเชิงเปรียบเทียบสหภาพ ยุโรปและประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซยีน (วิทยานพินธนิติศาสตรดุษฎีบัณฑิต, สถาบันบัณฑติพัฒนบริหารศาสตร, 2559), น. 57-59,  สืบคนวันที่ 2 เมษายน 2564, จาก 

http://libdcms.nida.ac.th/thesis6/2559/b193179.pdf 
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วาดีไซนประกอบแถบสองแถบบนชุดกีฬานั้นเสมือนเปนของประดับตกแตงชุดกีฬาใหดูสวยงามขึ้น มันไมได

สรางความเชื่อมโยงกับเครื่องหมายการคา Adidas ท่ีจดทะเบียนไวแตอยางใด” จึงพิพากษายกฟอง29 

 
ภาพที่ 3 ภาพแบรนด Adidas กับภาพแถบสองแถบบนชุดกีฬา Fitnessworld30 

(2) คดี Starbucks v. Coffee Rocks เปนคดีที ่บริษัท Starbucks ฟองรานกาแฟ Coffee Rocks  

โดยคดีนี้มีที่มาจากการที่รานกาแฟ Coffee Rocks ไดยื่นขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคา C0ffee Rocks 

กับสำนักงานทรัพยสินทางปญญาสหภาพยุโรป (EUIPO) ตอมาบริษัท Starbucks ทราบเรื่องจึงรองคัดคาน  

แตสำนักงานทรัพยสินทางปญญาสหภาพยุโรป (EUIPO) ยกคำรองคัดคานของ Starbucks และยกคำรอง

อุทธรณของ Starbucks บริษัท Starbucks จึงฟองเปนคดีนี้ ศาล General Court ไดพิพากษาวา เครื่องหมาย

การคาทั ้งสองถูกพบวาเหมือนกันบนพื้นฐานของการปรากฎภาพโดยรวม เชน การใชวงกลมสองวงที่มีจุด

ศูนยกลางเดียวกัน (concentric circles) ตัวอักษรขนาดเดียวกัน และการวางตำแหนงคำและการวางรูปภาพ

ภายในเครื่องหมายทั้งสอง นอกจากนั้น การใชคำ “COFFEE” ไมควรถูกละเลยเสมือนวาลักษณะเชิงพรรณนา

ของคำนี ้ไมทำใหคำนี ้ไมนาสนใจ เมื่อพิจารณาความประทับใจโดยรวมแลว จึงพิพากษาใหบริษัทกาแฟ 

Starbucks ชนะคด ีนั่นคือ Coffee Rocks จดทะเบียนเครื่องหมายการคาไมได31 

 
ภาพที่ 4 ภาพแบรนด Starbucks กับแบรนด Coffee Rocks32 

(3) คดี Sabel BV v. Puma AG ในคดีนี้ Puma ไดคัดคานคำรองขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคา 

ที่ยื่นโดย Sabel ในประเทศเยอรมนีบนเหตุผลวาภาพรูปแมวกำลังวิ่งที่ปรากฏบนเครื่องหมายการคาที่ขอจด

ทะเบียนนั้นคลายกับเครื่องหมายการคาของ Puma และอาจทำใหสาธารณชนสับสนได คดีนีศ้าลยุติธรรมแหง

สหภาพยุโรป (ECJ) ไดพิพากษาวา“ความอาจเปนไปไดของความสับสน” ตองตั้งอยูบนเครื่องหมายการคาทั้ง

 
29 Trademark, Adidas Loses International Trademark Case, Retrieved March 31, 2021, from 

https://www.dww.com/articles/adidas-loses-international-trademark-case 
30 Trademark, Ibid.  
31 Coffee on the rocks: Starbucks v Coffee Rocks, Retrieved March 31, 2021, from 

https://www.dyoung.com/en/knowledgebank/articles/starbucks-coffeerocks 
32 Starbucks v Coffee Rocks, Retrieved March 31, 2021, from 

https://www.google.com/search?q=Starbucks+v+Coffee+Rocks&source 
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สองในภาพรวม โดยพิจารณาองคประกอบที่มีลักษณะบงเฉพาะและลักษณะโดดเดน เครื่องหมายการคาใด 

ที่มีลกัษณะบงเฉพาะมาก เครื่องหมายการคาอื่นที่คลายกับเครื่องหมายการคานั้นยอมสรางความสับสนมากข้ึน

ดวย (The more distinctive a mark the more confusion with a similar mark will be likely.) อยางไร

ก็ตาม ถาเครื่องหมายการคาอันหนึ่งไมมีลักษณะบงเฉพาะที่ชัดเจนในตัวเอง เพราะเครื่องหมายการคานั้น 

ไมเปนทั้งเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงและทั้งไมไดถูกออกแบบเชิงจินตนาการ (เชนเครื่องหมายการคาในคดีนี้) 

ลำพังแตเพียงขอเท็จจริงที่วาเครื ่องหมายการคาทั ้งสองเหมือนกันยอมไมอาจกอใหเกิดความสับสนได  

จึงพิพากษายกฟอง ดังนี้ Sabel สามารถจดทะเบียนเครื่องหมายการคาภาพรูปแมวกำลังวิ ่งได33 กลาวคือ  

ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) เห็นวาภาพเสีอกำลังกระโจนของ Puma กับภาพรูปแมวกำลังวิ่งของ 

Sabel ทั้งสองไมมีเนื้อหาเชิงจินตนาการจึงมีลักษณะบงเฉพาะไมแข็งแรง 

 
ภาพที่ 5 ภาพแบรนด PUMA และภาพ outline ของแมว34 

(4) คดี Louis Vuitton v. EUIPO เปนคดีที่ Louis Vuitton ไดฟองสำนักงานทรัพยสินทางปญญา

สหภาพยุโรป (The European Union Intellectual Property Office: EUIPO) เปนจำเลย คดีนี้มีที่มาจาก

การที่ Louis Vuitton ขอจดทะเบียนตารางหมากรุก “chequerboard” เปนเครื่องหมายการคากับ EUIPO 

โดยขอจดตารางหมากรุก “chequerboard” สองแบบ คือ แบบสีน้ำตาลสลับสีครีมและแบบสีเทาออนสลบัสี

เทาแก แต EUIPO ยกคำรองดวยเหตุผลวา ตารางหมากรุก “chequerboard” เปนดีไซนประดับตกแตงที่ใช

กันทั ่วไปซึ่งไมอาจขอจดทะเบียนเปนเครื่องหมายการคาได Louis Vuitton ไดอุทธรณตอคณะกรรมการ

อุทธรณ (the Board of Appeal)  คณะกรรมการฯ ยืนตามคำสั ่งของ EUIPO คือยกคำรองเชนกัน Louis 

Vuitton จึงฟอง EUIPO ตอศาล General Court โดยกลาวหาวา EUIPO มีคำสั ่งยกคำรองโดยยังไมได

พิจารณาพยานหลักฐานทั้งหมดที่ Louis Vuitton ไดยื่นไว ปรากฏวาศาล General Court เห็นดวย จึงมีคำสั่ง

ใหยอนสำนวนกลับไปให EUIPO พิจารณาพยานหลักฐานทั้งหมดเสียกอนแลวมีคำสั่งใหม35 

 
33 Brand ECJ Case, Retrieved March 31, 2021, from https://www.cms-lawnow.com/ealerts/1998/06/brands-ecj-

cases-sabel-bv-v-puma-ag-likelihood-of-confusion-under-the-european-directive-harmonisi?cc_lang=en 
34 BRAND PUMA, Retrieved March 31, 2021, from https://www.google.com/search?q=brand+PUMA&tbm 
35 Eve Brown, UK: Check Mate! Louis Vuitton Defends Its Chequerboard Pattern for The Second Time, Retrieved 

March 31, 2021, from https://www.mondaq.com/uk/trademark/969042/check-mate-louis-vuitton-defends-its-chequerboard-

pattern-for-the-second-time 
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ภาพที่ 6 ภาพตารางหมากรุก “chequerboard” ของแบรนด Louis Vuitton36 

(5) คดี Intel Corp Inc. v. CPM United Kingdom Ltd เปนคดีที่บริษัท Intel ซึ่งไดจดทะเบียน

เครื่องหมายการคาไวกอนโดยใชแบรนด INTEL สำหรับสินคาไมโครชิพในคอมพิวเตอร  ไดฟองบริษัท CPM  

ซึ่งไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาภายหลัง ตอศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (the European Court of 

Justice: ECJ) ขอใหสั่งบริษัท CPM ยุติการใชแบรนด INTELMARK ที่ใชกับธุรกิจการใหคำปรึกษาทางการ

ตลาด (marketing consultancy services) ในการพ ิจารณาว าเคร ื ่องหมายการค าของจำเลยทำให

เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงไดรับความเสียหายหรือไมนั้น ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) ใหพิจารณา

มาตรา 4 (4)(a) ของกฎขอบังคับสภาสหภาพยุโรปที่ 89/10437 ตามปจจัยดังตอไปนี ้

(1) ระดับความเหมือนกันของเครื่องหมายการคาทั้งสองมีมากหรือไม – แมวาถาเครื่องหมายการคา

พิพาททั้งสองจะเหมือนกันทุกอยาง ก็ยังไมเพียงพอที่จะสรุปวามีความเชื่อมโยงใหเกิดความสับสนขึ้นแลว 

(2) จำพวกของสินคาหรือบริการที่เครื่องหมายการคาท้ังสองใชอยูนั้นใกลเคียงกันหรือไม – ยิ่งจำพวก

สินคาหรือบริการแตกตางกันมากเทาไร การที่ผูบริโภคที่ไดพบกับเครื่องหมายการคาของจำเลยแลวคิดวาเปน

เครื่องหมายการคาของโจทกนั้นยิ่งมีความเปนไปไดนอย 

(3) ความเขมแข็งในชื่อเสียงของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงมีมากหรือไม – ยิ่งมีชื่อเสียงเขมแข็ง

กวา ความเปนไปไดท่ีผูบริโภคจะสรางความเชื่อมโยงยิ่งมีมากกวา 

(4) ระดับลักษณะบงเฉพาะในเครื ่องหมายการคาที ่มีชื ่อเสียงนั ้นเขมแข็งหรือไม – ยิ่งมีลักษณะ 

บงเฉพาะที่เขมแข็งมากเพียงใด ความเปนไปไดของความเชื่อมโยงที่สรางความสับสนก็สูงข้ึนเพียงนั้น 

 
36 Shana Rashid, Success for Louis Vuitton in pattern trademark dispute, Retrieved March 31, 2021, from 

https://www.novagraaf.com/en/insights/success-louis-vuitton-pattern-trademark-dispute 
37 Article 4(4)(a) of First Council Directive no.89/104/EEC to approximate the laws of the Member States relating to 

trade marks 

 4. Any Member State may furthermore provide that a trade mark shall not be registered or, if registered, 

shall be liable to be declared invalid where, and to the extent that: 

( a)  the trade mark is identical with, or similar to, an earlier national trade mark within the meaning of paragraph 2 

and is to be, or has been, registered for goods or services which are not similar to those for which the earlier trade mark is 

registered, where the earlier trade mark has a reputation in the Member State concerned and where the use of the later trade 

mark without due cause would take unfair advantage of, or be detrimental to, the distinctive character or the repute of the 

earlier trade mark; 
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(5) มคีวามเปนไปไดท่ีจะเกิดความสับสนในสวนของสาธารณชนที่เก่ียวของ38  

ในการท่ีโจทกตองนำเสนอพยานหลักฐานเก่ียวกับการมีความเปนไปไดที่จะเกิดความสับสนในสวนของ

สาธารณชนที่เก่ียวของนั้น ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) ไดอธิบายไววา ถาโจทกกลาวหาวาโจทกไดรับ

ความเสียหายตอชื่อเสียงหรือตอลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายการคาของโจทก สาธารณชนที่เกี่ยวชอง

ควรเปนผูบริโภคสินคาของเครื่องหมายการคาของโจทก ถาโจทกกลาวหาวาเครื่องหมายการคาของจำเลย

กำลังเอาเปรียบอยางไมเปนธรรมแลว สาธารณชนที่เกี่ยวของควรเปนผูบริโภคสินคาของเครื่องหมายการคา

ของจำเลย39 

ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) ไดพิพากษาไววา ลำพังเพียงขอเท็จจริงที่วา เครื่องหมายการคา

ของโจทกมีชื่อเสียงทางการคาดีมากสำหรับสินคาไมโครชิพในคอมพิวเตอร แตสินคาไมโครชิพในคอมพิวเตอร 

แตกตางกับบริการใหคำปรึกษาการตลาดของเครื่องหมายการคาของจำเลยอยางชัดเจนมาก แมเครื่องหมาย

การคาของโจทกมีเอกลักษณที่สื่อใหผูบริโภคนึกถึงสินคาไมโครชิพในคอมพิวเตอรได และเครื่องหมายการคา

ของจำเลยไดทำใหผูบริโภคผูมีความรอบรูและชางสังเกตรอบคอบนั้นนึกถึงเครื่องหมายการคาของโจทกไดก็

ตาม ขอเท็จจริงเหลานี้ไมเพียงพอที่จะถือไดวาการใชเครื่องหมายการคาของจำเลยไดเอาเปรียบอยางไมเปน

ธรรมหรือเปนอันตรายตอลักษณะบงเฉพาะหรือชื่อเสียงของเครื่องหมายการคาของโจทกนั้นตามความหมาย

ของมาตรา 4(4)(a) แหงกฎขอบังคับสภาสหภาพยุโรปที่ 89/104  กลาวคือ โจทกยังไมไดพิสูจนความเสียหาย

ที่โจทกไดรับ สุดทายแลว ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) พิพากษาวา พยานหลักฐานที่จะพิสูจนความ

เสียหายนั้นตองเปนการพิสูจนวามีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมทางเศรษฐกิจของผูบริโภคที่เกี่ยวของดวย  

เมื่อโจทกนำสืบพยานหลักฐานดังกลาวไมได ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) จึงพิพากษายกฟอง40 

กลาวคือ แบรนด INTELMARK ยังคงใชแบรนดนี้ไดตอไป 

 
ภาพที่ 7 ภาพแบรนด Intel กับแบรนด INTELMARK41 

โดยสรุปแลว ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) มีแนวการใชดุลพินิจวา หากลักษณะบงเฉพาะของ

เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงนั้นเขมแข็งมาก ความคลายกันของลักษณะบงเฉพาะดังกลาวที่เครื่องหมาย

การคาที ่จดทะเบียนทีหลังไดเลียนแบบนั้นยอมทำใหสาธารณชนสับสนหลงเชื ่อวาเครื ่องหมายการคา 

 
38 Ron Moscona, European Court of Justice Hands Down Long Awaited Decision in Trade Marks Dilution Case, 

Retrieved March 31, 2021, from https://www.dorsey.com/newsresources/publications/2008/12/european-court-of-justice-

hands-down-long-awaited 
39 Wikipedia, Intel Corporation v. CPM United Kingdom Ltd., Retrieved March 31, 2021, from 

https://en.wikipedia.org/wiki/Intel_Corporation_v._CPM_United_Kingdom_Ltd. 
40 Info Curia Case Law, Intel Corporation Inc. v. CPM United Kingdom Ltd, p. 10-11, Retrieved March 31, 2021, from 

https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf;jsessionid 
41 INTELMARK, Retrieved March 31, 2021, fromhttps://www.google.com/search?q=brand+INTELMARK&source 
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ที่จดทะเบียนทีหลังเปนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงนั้นไดงายมากขึ้น  ตอมาศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป 

(ECJ) เห็นวาแนวการใชดุลพินิจลักษณะนี้เปนเพียงความเชื่อวานาจะเกิดความเสียหายขึ้นเทานั้น จึงยังไมเพียง

พอที่จะถือวาเครื ่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังไดเอาเปรียบอยางไมเปนธรรมหรือเปนอันตรายตอ

ลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงได กลาวคือ เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงยังไมไดพิสูจน

วาตนไดรับความเสียหายจริงอยางไร กรณีเปนเพียงความเชื่อวาจะเกิดความเสียหายขึ้นเทานั้น เครื่องหมาย

การคาที่มีชื่อเสียงตองนำสืบพยานหลักฐานที่พิสูจนความเสียหายที่เกิดขึ้นจริงโดยพิสูจนวามีการเปลี่ยนแปลง

ในพฤติกรรมทางเศรษฐกิจของผูบริโภคที่เก่ียวของดวย 

3.3 การคุมครองเครื่องหมายการคาในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน 

ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนมีประชากรมากกวา 1,400 ลานคน42 ซึ่งเปนตลาดใหญมาก รัฐบาล

จีนไดถูกบริษัทตางประเทศรองเรียนมาตลอดวาไมสามารถขจัดสินคาละเมิดลิขสิทธิ์และละเมิดเครื่องหมาย

การคาออกจากตลาดได ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนจึงไดมีกฎหมายคุมครองเครื่องหมายการคาไวดังนี้  

“บุคคลใดกระทำการดังตอไปนี้ถือวาเปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียน  

การใชชื่อหรือรูปแบบทางการคา (trade dress) ของสินคาซึ่งเหมือนหรือคลายกับเครื่องหมายการคา

ทีบุ่คคลอ่ืนไดจดทะเบียนไวแลวสำหรับสินคาซึ่งเหมือนหรือคลายกันอันอาจทำใหสาธารณชนเกิดความสบัสน 

ทั้งนี้ ในการพิจารณาวาเครื่องหมายการคาเหมือนหรือคลายกันหรือไม ใหใชหลักการดังตอไปนี้  

1. ใชวิจารณญาณของสาธารณชนเปนมาตรฐาน 

2. ควรเปรียบเทียบเครื่องหมายการคาทั้งในกรณีทั้งเครื่องหมาย และเฉพาะในสวนที่เปนสาระสำคัญ

ของเครื่องหมาย โดยใหแยกพิจารณาแตละกรณี 

3. สำหรับการพิจารณาวาเครื่องหมายคลายกันหรือไม ใหพิจารณาทั้งในสวนความบงเฉพาะของ

เครื่องหมาย และองคประกอบทั่วไปของเครื่องหมายดวย”43 

คดีการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ไดแก 

(1) คดี Starbucks v. Shanghai Xingbake Cafe Corp. Ltd. เปนคดีที ่บริษัทกาแฟ Starbucks  

ฟองบริษัทกาแฟ Shanghai Xingbake ศาลของนครเซี่ยงไฮพิพากษาวา Shanghai Xingbake ทำการแขงขัน

ทางการคาที่ไมชอบดวยกฎหมาย โดยการใชชื่อภาษาจีนของคำวา Starbucks  (“Xing” แปลวา “ดาว”  

ในภาษาจีน และ “bake” อานออกเสียงภาษาจีนวา “บา-เคอะ”) และเลียนการออกแบบเครื่องหมายการคา

ของ Starbucks ศาลสั่งให Shanghai Xingbake ยุติการใชเครื่องหมายการคา Xingbake และจายคาเสียหาย

ใหแก Starbucks เปนเงิน 500,000 หยวน (62,000 ดอลลารสหรัฐ หรือ 1,860,000 บาท)44 คดีนี้ไดพลิก

 
42 Xinhuathai, ประชากรจีนทะลุ 1,400 ลานคน, สืบคนวันที ่3 เมษายน 2564, จาก 

https://www.xinhuathai.com/china/70255_20200117 
43 กรมทรัพยสินทางปญญา กระทรวงพาณิชย, กฎหมายเครื่องหมายการคา-ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน, น. 10-11, สืบคนวันที่ 

17 มีนาคม 2564, จาก https://www.ipthailand.go.th/images/781/L_china_8.pdf 
44 Starbucks wins trademark dispute, Retrieved March 31, 2021, from 

https://www.nytimes.com/2006/01/02/business/worldbusiness/starbucks-wins-trademark-dispute.html 
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ภาพลักษณของรัฐบาลจีนที่ถูกรองเรียนมาตลอดวาไมสามารถขจัดสินคาละเมิดลิขสิทธิ์และสินคาละเมิด

เครื่องหมายการคาออกจากตลาดได  

 
ภาพที่ 8 ภาพแบรนด Starbucks กับแบรนด Shanghai Xingbake45 

 โดยสรุปแลว ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนมีกฎหมายคุ มครองเครื ่องหมายการคาที ่ชัดเจน  

และมีแนวการใชดุลพินิจในการพิจารณาวาเครื่องหมายการคาเหมือนหรือคลายกันหรือไม โดยดูที่เจตนาเปน

สำคัญ 

 3.4 การคุมครองเครื่องหมายการคาในประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีมีกฎหมายคุมครองเครื่องหมายการคาไวในหมวดการบังคับใชสิทธิ ดังนี้  

“การกระทำที่มีลักษณะดังตอไปนี้ถือวาเปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคา 

การใชเครื่องหมายการคาที่เหมือนหรือคลายกันกับเครื่องหมายการคาจดทะเบียนของผูอื ่นสำหรับ

สินคาที่เหมือนหรือคลายกัน นอกจากนี้ กฎหมายยังไดกำหนดแนวทางการพิสูจนความเสียหายไวดวย เชน (1) 

ยอดขายตก (2) ยอดขายที่ประมาณการไวลดลง หรือ (3) กําไรจากการขายสินคาของผูกระทำละเมิด”46 

คดีการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในประเทศสาธารณรัฐเกาหล ีไดแก 

(1) คดี Starbucks v. Starpreya เปนคดีที่ Starbucks ฟองบริษัท Elpreya ซึ่งเปนบริษัทขายกาแฟ

ที่ดำเนินธุรกิจขายกาแฟบนรถกระบะ (roving trucks) จำนวน 40 คัน โดยใชแบรนด Starpreya บริษัทกาแฟ

ยักษใหญ Starbucks กลาวหาวาแบรนด Starpreya ที่มีรูปหนาผูหญิงในวงกลมสีเขียวนั้นทำใหผูบริโภคสับสน

วาเปนกาแฟแบรนด Starbucks ศาลฎีกาเกาหลี (The Supreme Court of Korea) พิพากษายกฟอง  

โดยใหเหตุผลวารูปหนานางฟาของแบรนด Starpreya ไมเหมือนกับรูปนางเงอืกของแบรนด Starbucks47 

 
45 Starbucks vs Xingbake: IPR Protection in China, Retrieved March 31, 2021, from 

https://readbetweentheps.com/2006/01/04/starbucks-vs-xingbake-ipr-protection-in-china/ 
46 กรมทรัพยสินทางปญญา กระทรวงพาณิชย, กฎหมายเครื่องหมายการคา-ประเทศสาธารณรัฐเกาหล,ี น. 10-11, สืบคนวันที่ 17 

มีนาคม 2564, จาก https://www.ipthailand.go.th/images/781/L_korea_8_mark.pdf 
47 Douglas Sorocco, STARBUCKS V. STARPREYA: THE BRANDED-BEVERAGE BATTLE, Retrieved March 31, 2021, from 

https://dunlapcodding.com/ip_blog/starbucks-v-starpreya-the-branded-beverage-battle/ 
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ภาพที่ 9 ภาพแบรนด Starpreya กับแบรนด Starbucks48 

3.5 การคุมครองเครื่องหมายการคาในประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร 

ประเทศสาธารณรัฐสิงคโปรไดมีกฎหมายกำหนดการกระทำที่ถือวาเปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมาย

การคาไววา “การใชเครื ่องหมายที ่เหมือนกับเครื่องหมายการคาที ่ไดรับการจดทะเบียน หรือคลายกับ

เครื ่องหมายการคาดังกลาวจนอาจทำใหสาธารณชนสับสนหลงผิดในแหลงกำเนิดหรือความเปนเจาของ 

ของสินคาที่ใชเครื่องหมายการคานั้น โดยไมไดรับความยินยอมจากเจาของเครื่องหมายการคากอน”49 

คดีการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร ไดแก 

(1) คดี Starbucks v. Mt.Rainier เปนคดีที ่บร ิษัทกาแฟ Starbucks ไดฟองบริษัทขายกาแฟ 

Morinaga ที่ใชแบรนดวา Mt.Rainier คดีนี้ ศาลไมเห็นดวยกับขอกลาวอางของ Starbucks ที่วา Morinaga 

ไดใชภาพภูเขา Mt.Rainrer ซึ่งเปนภูเขาที่เปนสัญลักษณอันถือเปนเอกลักษณของเมืองซีแอตเติล ก็ดวยตั้งใจ

หลอกลวงสาธารณชนใหหลงเชื่อวากาแฟนมของ Morinaga มาจากเมืองซีแอตเติล  โดยศาลไดพิพากษาวา  

คำวา Mt.Rainier ที่อยูบนแบรนดนั้นเปนเพียงการใหขอมูลวาภาพภูเขาบนแบรนดนั้นมีชื่อวาภูเขาอะไรเทานั้น 

มากกวาที่จะสรางความเชื่อมโยงกับเมืองซีแอตเติลและกับแบรนด Starbucks ที่มีสำนักงานใหญที่เมืองซีแอต

เติล ในท่ีสุด ศาลสิงคโปรไดพิพากษายกฟอง Starbucks โดยใหเหตุผลวา การใชวงกลมสองวงที่มีจุดศูนยกลาง

เดียวกัน (concentric circles) ไมเปนลักษณะบงเฉพาะของแบรนด Starbucks  ลักษณะบงเฉพาะที่เห็นได

ชัดเจนของแบรนด Starbucks ไดแก คำวา Starbucks และรูปนางเงือกซึ่งเก่ียวโยงกับบริษัท 50 

 

 
48 Michael Atkins, It's Final: Starbucks Loses South Korean STARPREYA Infringement Dispute, Retrieved March 31, 2021, from 

http://seattletrademarklawyer.com/blog/2007/1/12/its-final-starbucks-loses-south-korean-starpreya-infringemen.html 
49 กรมทรัพยสินทางปญญา กระทรวงพาณิชย, กฎหมายเครื่องหมายการคา-ประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร, น. 8, สืบคนวันที่ 17 มีนาคม 

2564, จาก https://www.ipthailand.go.th/images/781/L_singapore_8_mark.pdf 
50 Lester Hio, Starbucks loses trademark lawsuit to Morinaga Milk over mountain range logo, Retrieved March 31, 

2021, from https://www.straitstimes.com/singapore/starbucks-loses-trademark-lawsuit-to-morinaga-milk-over-mountain-

range-logo 
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ภาพที่ 10 ภาพแบรนด Starbucks กับแบรนด Mt.Rainier51 

3.6 การคุมครองเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในประเทศไทย 

ตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 มาตรา 8 (10) ไดใหความคุมครองเครื่องหมาย

การคาท่ีมีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปไวอยางชัดเจนวา หามมิใหจดทะเบียนเครื่องหมายการคาที่เหมือนหรือคลาย

กับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปจนอาจทำใหสาธารณชนสับสนหลงผิดในความเปนเจาของ

หรือแหลงกำเนิดของสินคา ไมวาจะไดจดทะเบียนไวแลวหรือไมก็ตาม  

สวนการพิจารณาวาเครื่องหมายการคาใดเปนเครื่องหมายการคาที ่มีชื ่อเสียงแพรหลายทั ่วไปนั้น  

ตองประกอบดวยหลักเกณฑ 2 ประการ52 ไดแก  

(1) สินคาหรือบริการที่ใชเครื่องหมายนั้นจะตองมีการจําหนายหรือมีการใชหรือมีการโฆษณาหรือ 

ไดมีการใชเครื่องหมายโดยวิธีใดๆ เชน ใชเปนเครื่องหมายของทีมฟุตบอล เปนตน อยางแพรหลายตามปกติ

โดยสุจริต ไมวาจะกระทำโดยเจาของหรือ ผูแทนหรือผูไดรับอนุญาตใหใชเครื่องหมายนั้นไมวาในประเทศหรือ

ตางประเทศจนทําใหสาธารณชนทั่วไป หรือสาธารณชนในสาขาที่เก่ียวของในประเทศไทยรูจักเปนอยางด ี

(2) เครื่องหมายนั้นจะตองมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับในหมูผูบริโภค 

สวนบทกำหนดโทษสำหรับการละเมิดเครื่องหมายการคามีดังนี ้บุคคลใดเลียนเครื่องหมายการคาของ

บุคคลอื่นที่ไดจดทะเบียนแลวในราชอาณาจักรเพื่อใหประชาชนหลงเชื่อวาเปนเครื่องหมายการคาของบุคคล

อ่ืนนั้นตองระวางโทษจำคุกไมเกินสองป หรือปรับไมเกินสองแสนบาท หรือทั้งจำทั้งปรับ53  

คดีการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในประเทศไทย ไดแก 

(1) คำพิพากษาคดีหมายเลขแดงที่ ทป.86/2551 เปนคดีที่บริษัท KFC ยักษใหญในธุรกิจขายไกทอด

ไดฟองบริษัทซินซินซึ ่งเปนเจาของเครื่องหมายการคา KLG ที่ทำธุรกิจขายไกทอดเหมือนกับแบรนด KFC  

ศาลทรัพยสินทางปญญาและการคาระหวางประเทศกลางไดพิเคราะหพยานหลักฐานแลวเห็นวา แบรนด KLG 

ทำธุรกิจขายฟาสตฟู ดประเภทไกทอดเหมือนกับแบรนด KFC ทั ้งตกแตงรานคาดวยกลุ มส ีเด ียวกัน  

และใชภาชนะใสอาหารไกทอดที่คลายกับภาชนะของรานแบรนด KFC ยอมทำใหผูบริโภคสับสนหลงเขาใจผิด

วารานอาหารแบรนด KLG เปนรานอาหารแบรนด KFC ศาลจึงพิพากษาวา แบรนด KLG ไมมีลักษณะอันพึง

รับจดทะเบียนได และสั่งใหบริษัทซินซินถอนคำขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคา KLG54  

 
51 Tangsiri, หากทนายเกง “สตารบัง” อาจไมตองเปลี่ยนชื่อ หลัง Starbucks แพคดีใชโลโกเหมือนในสิงคโปร, สืบคนวันที ่31 มีนาคม 

2564, จาก https://brandinside.asia/starbucks-loses-logo-in-singapore/ 
52 ประกาศกระทรวงพาณิชย เร่ืองหลักเกณฑการพิจารณาเคร่ืองหมายการคาที่มชีื่อเสียงแพรหลายทัว่ไป, สืบคนวันที ่23 พฤษภาคม 

2564, จาก www.ipthailand.go.th/th/dip-law-2/item/เรื่อง-หลักเกณฑการพิจารณาเครื่องหมายที่มีชือ่เสยีงแพรหลายทัว่ไป.html 
53 มาตรา 109 พระราชบญัญัติเคร่ืองหมายการคา พ.ศ.2534 
54 คดีละเมิด...เครื่องหมายการคา, สืบคนวันที่ 31 มีนาคม 2564, จาก https://ip.kku.ac.th/ip/IP%20คดี/1.คดีละเมิดเครื่องหมาย

การคา.pdf 
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ภาพที่ 11 ภาพแบรนด KFC กับแบรนด KLG55 

 (2) คำพิพากษาศาลฎีกาที่ 6113/2555 เมื่อเครื ่องหมายการคาและเครื ่องหมายบริการของโจทก 

เปนเครื่องหมายที่ใชคำวา "Watson's" และ "Watsons" เปนสาระสำคัญโดยการเห็นคำดังกลาวและเรียกขาน

คำดังกลาวเปนสวนสำคัญในการสังเกตจดจำวาเปนเครื่องหมายการคาและเครื่องหมายบริการของโจทก  

สวนเครื่องหมายการคาของจำเลยที่ 1 ที่จดทะเบียนไวก็มีคำวา "Watson" เปนสาระสำคัญแมจะมีอักษรโรมัน

วา "WS" ในเสนวงรีประกอบก็มีลักษณะเปนอักษรยอของคำวา "Watson" นั่นเอง และมีลักษณะเครื่องหมาย

การคาที ่มีส วนสำคัญในการสังเกตและเรียกขานที่คำวา "Watson" เช นเดียวกับเครื ่องหมายการคา 

และเครื่องหมายบริการของโจทกดังกลาว จึงยอมมีเหตุที่อาจทำใหสาธารณชนสับสนหรือหลงผิดวาเปน

เครื่องหมายการคาของเจาของเดียวกันได ทำใหเครื่องหมายการคาของจำเลยที่ 1 คลายกับเครื่องหมายการคา

และเครื่องหมายบริการที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปของโจทกจนอาจทำใหสาธารณชนสับสนหรือหลงผิดใน

ความเปนเจาของหรือแหลงกำเนิดของสินคา 

(3) คําพิพากษาศาลฎีกาที ่ 22783/2555 เครื ่องหมายการคารูปสามแถบของโจทก เครื่องหมาย

การคาของโจทกรูป มีคําวา adidas ผูขอจดทะเบียนมีคําวา FOUR LINES รูปยังมีลักษณะของแถบและจํานวน

แถบที่แตกตางจากเครื่องหมายของผูขอจดทะเบียนอันเปนที่ชัดเจน เครื่องหมายของผูขอจดทะเบียนไมอาจทํา

ใหสาธารณชนสับสนหรือหลงผิดในความเปนเจาของหรือแหลงกําเนิดของสินคา จนอาจทําใหสาธารณชน

สับสนหรือหลงผิดในความเปนเจาของหรือแหลงกําเนิดของสินคา 

แนวการใชดุลพินิจวาเครื ่องหมายการคาพิพาทเลียนเครื ่องหมายการคาที ่มีชื ่อเสียงหรือไมนั้น  

ศาลไทยดูที่เจตนาเชนเดียวกับศาลตางประเทศ เริ่มแรกศาลจะพิจารณากอนวา เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง

นั้นมีลักษณะบงเฉพาะที่เขมแข็งหรือไม หากลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงเขมแข็งมาก 

ความคลายกันของลักษณะบงเฉพาะดังกลาวที่เครื่องหมายการคาพิพาทไดเลียนแบบนั้นยอมทำใหสาธารณชน

สับสนหลงเชื่อวาเครื่องหมายการคาพิพาทเปนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงนั้นได แมบางคดีเครื่องหมาย

การคาพิพาทไมเหมือนกับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง เชน คดี Starbucks v. Shanghai Xingbake Cafe 

Corp. Ltd. ศาลฎีกาประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนก็ดูที่เจตนาไมสุจริตของเจาของเครื่องหมายการคา

พิพาทที่ไดใชภาษาจีนเลียนความหมายและเลียนเสียงอานของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง แลวพิพากษาให 

Starbucks ชนะคดี ศาลไทยก็ใชดุลพินิจแนวนี้ อาทิเชน ในคดีแบรนด KFC ยักษใหญในธุรกิจไกทอดไดฟอง

แบรนด KLG ที่แมใชตัวอักษรสองตัวหลังไมเหมือนกัน แตรูปแบบและขนาดตัวอักษรเหมือนกันประกอบกับ

 
55 คดีละเมิด...เครื่องหมายการคา, เรื่องเดียวกัน. 
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การตกแตงรานและพาชนะใสไกทอดก็ใชโทนสีเดียวกัน พฤติการณแวดลอมในภาพรวมแสดงถึงเจตนาไมสุจริต

ของแบรนด KLG ศาลจึงพิพากษาใหแบรนด KFC ชนะคดี  

แนวการใชดุลพินิจในลักษณะนี้ ผู เขียนเห็นวาเปนแนวการใชดุลพินิจเชิงอัตวิสัย (subjective)  

เมื่อยอนกลับไปดูกฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนก็เห็นหลักการพิจารณา

ความคลายกันของเครื ่องหมายการคาในขอที ่ 1 ที่ว า “ใชวิจารณญาณของสาธารณชนเปนมาตรฐาน”  

ดวย และยอนกลับไปดูกฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสหรัฐอเมริกาในคดี Starbucks Corp. v. 

Wolfe's Borough Coffee, Inc. ที่อางถึงหลัก Poraloid test ในขอที ่ 5 ที่วา “หลักฐานที ่แสดงถึงความ

สับสนจริง ๆ ของผูบริโภค”  ผูเขียนเห็นวาหลักเกณฑเหลานี้เปนแนวการใชดุลพินิจเชิงภววิสัย (objective) 

คือ ไมไดใชความคิดเห็นของผูพิพากษาเทานั้น แตตองอิงกับขอเท็จจริงที่เกิดขึ้นในสวนของผูบริโภคสินคา

จำพวกที่ใชเครื่องหมายการคานั้นดวย ศาลที่อธิบายหลักการใชดุลพินิจแบบภววิสัยไดชดัเจนก็คือ ศาลยุติธรรม

แหงสหภาพยุโรป  (ECJ) ในคดี Intel Corp Inc. v. CPM United Kingdom Ltd ซึ่งเปนคดีที่แบรนด INTEL 

ที ่ไดจดทะเบียนเครื ่องหมายการคากอนในธุรกิจไมโครชิพในคอมพิวเตอรไดฟองแบรนด INTELMARK  

ที่ไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาทีหลังในธุรกิจบริการใหคำปรึกษาทางการตลาด คดีนี้ศาลยุติธรรมแหง

สหภาพยุโรป (ECJ) ไดพิพากษาไววา ลำพังเพียงขอเท็จจริงที่วา เครื่องหมายการคาที่ไดจดทะเบียนกอนมี

ชื่อเสียงดีมากสำหรับสินคาไมโครชิพในคอมพิวเตอร แตสินคาไมโครชิพในคอมพิวเตอรแตกตางกับธุรกิจ

บริการใหคำปรึกษาทางการตลาดของเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังอยางชัดเจนมาก แมเครื่องหมาย

การคาท่ีจดทะเบียนกอนมีเอกลักษณที่สื่อใหผูบริโภคนึกถึงสินคาไมโครชิพในคอมพิวเตอรได และเครื่องหมาย

การคาท่ีจดทะเบียนทีหลังไดทำใหผูบริโภคผูมีความรอบรูและชางสังเกตรอบคอบนัน้นึกถึงเครื่องหมายการคา

ที่จดทะเบียนกอนไดก็ตาม ขอเท็จจริงเหลานี้ไมเพียงพอที่จะถือไดวาการใชเครื่องหมายการคาที่จดทะเบยีนที

หลังไดเอาเปรียบอยางไมเปนธรรมหรือเปนอันตรายตอลักษณะบงเฉพาะหรือชื่อเสยีงของเครื่องหมายการคาที่

จดทะเบียนกอน ตามความหมายของมาตรา 4 (4)(a) ของกฎขอบังคับสภาสหภาพยุโรปที่  89/104  

กลาวคือ แนวการใชดุลพินิจในลักษณะนี้เปนเพียงความเชื่อวานาจะเกิดความเสียหายขึ้นเทานั้น แตโจทกยัง

ไมไดพิสูจนความเสียหายจริงที่โจทกไดรับ ศาลยุติธรรมแหงสหภาพยุโรป (ECJ) พิพากษาวา พยานหลักฐานที่

จะพิสูจนความเสียหายนั้นตองเปนการพิสูจนวามีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมทางเศรษฐกิจของผูบริโภคของ

สินคาหรือบริการที่เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนไดจดทะเบียนไวอันแสดงถึงผลที่ตามมาหลังจากการ

ใชเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังดวย เมื่อโจทกนำสืบพยานหลักฐานดังกลาวไมได ศาลยุติธรรมแหง

สหภาพยุโรป (ECJ) จึงพิพากษายกฟอง คำพิพากษานี้ไดปฏิเสธที่จะใหความคุมครองเครื่องหมายการคาที่มี

ชื่อเสียงอยางเด็ดขาดโดยไมมีเงื่อนไข แตจะใหความคุมครองตอเมื่อเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงนั้นสามารถ

พิสูจนความเสียหายท่ีตนไดรับจริงดวย 
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4. บทสรุปและขอเสนอเนะ 

 4.1 บทสรุป 

 ในการพิจารณาวามีความคลายกันหรือไมระหวางเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงและจดทะเบียนกอน

กับเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังนั้น ศาลไดประเมินปจจัยที่เกี ่ยวของกับพฤติการณแวดลอมของคดี 

ในภาพรวมกอน จากนั้นศาลจะพิจารณาวา เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนนั้นมีลักษณะบงเฉพาะที่

เขมแข็งหรือไม หากเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนมีลักษณะบงเฉพาะที่เขมแข็ง ความคลายกันของ

ลักษณะบงเฉพาะดังกลาวที่เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังไดเลียนแบบนั้นยอมทำใหสาธารณชนสับสน

หลงเชื ่อวาเครื ่องหมายการคาที ่จดทะเบียนทีหลังเปนเครื ่องหมายการคาที ่จดทะเบียนกอนไดง ายข้ึน  

ในลักษณะนี้ยอมแสดงถึงเจตนาไมสุจริตของเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังได ตอมาศาลยุติธรรมแหง

สหภาพยุโรป (ECJ) พิจารณาเห็นวาแนวการใชดุลพินิจลักษณะนี้เปนเพียงความเชื่อวานาจะเกิดความเสียหาย

ขึ้นเทานั้น จึงยังไมเพียงพอที่จะถือวาเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังไดเอาเปรียบอยางไมเปนธรรม 

หรือเปนอันตรายตอชื่อเสียงของเครื ่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอน กลาวคือ เครื ่องหมายการคาที่จด

ทะเบียนกอนตองนำสืบพยานหลักฐานที่พิสูจนความเสียหายที่เกิดขึ้นจริงโดยพิสูจนวามีการเปลี่ยนแปลงใน

พฤติกรรมทางเศรษฐกิจของผูบริโภคของสินคาหรือบริการที ่เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนไดจด

ทะเบียนไวอันแสดงถึงผลที่ตามมาหลังจากการใชเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังดวย 

 4.2 ขอเสนอแนะ 

 ผูเขียนขอเสนอแนะใหเพิ่มบทบัญญัติพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 109 

วรรคสอง ดวยขอความวา “ในกรณีเปนการเลียนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงที่จดทะเบียนกอนแลวใน

ราชอาณาจักร เครื ่องหมายการคาที ่มีชื ่อเสียงนั้นตองพิสูจนความเสียหายดวยวามีการเปลี่ยนแปลงใน

พฤติกรรมทางเศรษฐกิจของผูบริโภคของสินคาหรือบริการที ่เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนกอนไดจด

ทะเบียนไวอันแสดงถึงผลที่ตามมาหลังจากการใชเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนทีหลังดวย” ดวยเหตุผลวา

เพื่อไมใหเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงผูกขาดการใชเครื่องหมายการคาของตนเกินสมควร โดยกลาวหาแต

เพียงวาจำเลยเลียนเครื่องหมายการคาของโจทกเพื่อใหประชาชนหลงเชื่อวาเปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืน 

โดยมิไดมีพยานหลักฐานที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผูบริโภคในสินคานั้น ๆ แตอยางใด 
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