
壹、前言

當線上平台上第三方賣家侵害商標權時，

線上平台是否要負責任？美國法院長期以來

認為，線上平台可以免責，侵權的只是賣

家，平台無庸負責，頂多討論輔助侵權責

任。但是，當平台所提供服務越來越多，平

台是否仍不需負責？歐洲法院幾個代表案例

顯示，線上平台並非當然免責，法院會從

「商標使用」之定義切入，分析線上平台是

否構成庫存、廣告或提供銷售。

本文釐清美國、歐盟關鍵的法律條文差

異，並以重要代表性案例，說明美國和歐盟

法院的不同分析方式。本文也將以2024年英

國Lifestyle Equities v. Amazon案，說明英國法

院延續歐洲法院此種著重於商標使用定義的

分析方式，將線上平台的責任延伸到跨境銷

售爭議。最後則簡單指出台灣法院思考上的

盲點與不足。

貳、美國法院以輔助侵權為主

以下將說明，由於美國聯邦商標法對商標

使用（直接侵權）的定義較為簡略，加上

1996年通訊端正法第230條之線上平台免責

規定，導致當線上平台上所銷售物品侵害商

標時，美國法院主要以輔助侵權責任進行討

論。

一、商標使用與輔助侵權

（一）商標使用（直接侵權）

美國商標法的直接侵權規定於聯邦商標法

第1114條。第1114條(1)規定：「(1)任何人

未經註冊人同意—

(a)將註冊商標的任何重製物、偽造品、複

製品或彩色模仿品，在商業上使用（use in 

commerce）於該商標註冊之或相關的商品或

服務，為銷售、提供銷售（offer for sale）、

分銷或廣告，該使用可能會導致混淆、錯誤

或欺騙；或者

(b)重製、偽造、複製或彩色模仿註冊商

標，並將此類重製、偽造、複製或彩色模仿

應用標籤、標誌、印刷品、包裝、包裝材

料、容器或廣告，意圖在商業上使用（use in 

commerce）於該商標註冊之或相關的商品或

服務，為銷售、要約銷售、分銷或廣告，該

美國、歐盟、英國線上平台商標

侵權責任與平台跨境銷售責任
楊智傑＊

＊本文作者係雲林科技大學科技法律所教授；臺灣大學法學博士。
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註1：15 U.S.C. §1114(1).

註2：15 U.S.C. §1127.

註3：Inwood Laboratories, Inc. v. Ives Laboratories, Inc., 456 U.S. 844 (1982).

註4：Id. at 854.

註5：47 USCA §230(c)(1).

註6：Tiffany (NJ) Inc. v. eBay Inc., 600 F.3d 93 (2nd Cir. 2010).

註7：Id. at 102-103.

註8：Id. at 105. 

使用可能會導致混淆、錯誤或欺騙。1」

而「商業上使用」（use in commerce）的定

義，根據第1127條，指：「…(1)在商品上—

(A)以任何方式將其放置在商品或其容器或與

之相關的展示品上，或貼在其上的標籤或標

籤上，或者如果商品的性質使這種放置不可

行，則放置在與商品或其相關的文件上銷

售，且(B)商品在商業中出售或運輸，…2」。

（二）輔助侵權

美國商標法的輔助侵權（con t r i b u t o r y 

in f r ingement），乃由最高法院1982年的

Inwood Laboratories, Inc. v. Ives Laboratories, 

Inc.案3所建立。

該案建立了二種類型：

1.�製造商和經銷商故意地引起另一人侵害

商標

2.�製造商持續提供商品給其明知（know）

或有理由知道（have reason to know）正

在從事商標侵權者，則該製造商或經銷

商就要負輔助侵權責任4。

（三）平台無條件免責

為何美國法院不認為是線上平台自己從事

這些商標使用行為？最主要的原因在於美國

1996年通訊端正法（Communication Decency 

Act）第230條，對所有網路服務業者採取的

一般性免責規定。其明確規定「互動式電腦

服務之提供者或使用者，不會因為其他資訊

內容提供者所提供之任何內容，被當成其出

版者或表意者。」5

由於上述規定導致線上平台不被認為是銷

售廣告的表意者，故不認為是線上平台在為

商標使用。這是美國法院長期以來討論線上

平台之商標侵權責任時，往往僅從輔助侵權

著手的主因。以下2010年的Tiffany v. eBay

案、2022年的YYGM SA v. Redbibble案，法院

都僅從輔助侵權角度著手。唯有2021年的

Ohio State University v. Redbubble案，第六巡

迴法院從商標使用（直接侵權）著手，討論

線上平台是否就是直接侵權者。

二、2010年第二巡迴法院Ti f f a n y v. 

eBay案

2010年第二巡迴上訴法院的Tiffany v. eBay

案6，原告Tiffany控告eBay網站部分商家所販

售的產品侵害Tiffany的商標。

Tiffany認為，eBay網站購買關鍵字廣告，

且在廣告中使用了Tiffany商標，構成商標的

直接侵害。但法院認為，eBay網站在廣告中

的使用，是一種指示性合理使用（Nominative 

Fair Use），而不構成直接侵權7。

在本案中，雙方不爭執，Inwood案的輔助

侵權責任也適用在網路服務業者8。而本案的

全 國 律 師

5月號／6



註9：Id. at 99.

註10：Id. at 106.

註11：Id. at 106.

註12：Id. at 107-108.

註13：Ohio State University v. Redbubble, Inc., 989 F.3d 435, 440 (6th Cir., 2021). 

註14：Id. at 440-441.

關鍵在於eBay網站是否符合第二種類型，亦

即明知或可得而知，還繼續提供協助商家販

售侵害商標物品？

附帶說明，eBay自己建立了「認證權利人

計畫」（Verified Rights Owner (‘VeRO’) 

Program），採取「通知/取下」模式，讓智慧

財產權人「基於誠信，相信特定販售商品侵

害了其著作權或商標權」，可以向eBay舉

報，其網站上他人銷售的商品有侵權疑慮；

在收到舉報通知的24小時內，eBay會將該商

品移除。實際上，eBay會在12小時內移除70%

到80%的舉報商品。在收到侵權舉報後，若該

拍賣仍未結束，eBay會取消該拍賣，並通知

該出賣人為何取消。如果拍賣已經結束，

eBay可能會溯及既往地撤銷該交易，並將已

支付費用退款給買家。此外，如果買家可以

提出證據證明，所購買商品為仿冒品，eBay

也會退款給買家9。

因此，若Tiffany有提出侵權舉報的商品，

eBay就會立刻移除，沒有繼續提供協助10。但

Tiffany爭執的是，由於Tiffany持續向eBay舉報

其平台上販售的Tiffany商品有商標侵權問

題，所以eBay擁有一般性知情（generalized 

knowledge），但eBay還繼續提供侵權協助，

故構成前述明知或可得而知的侵權活動11。但

最後第二巡迴法院認為，一般性的知情不足

以構成輔助侵權，一定要得知具體特定之侵

權，還繼續提供協助，才構成輔助侵權12。

三、Redbubble網站之侵權責任

2021年至2022年，美國第六和第九巡迴法

院分別對於Redbubble這個特殊的線上平台，

做出重要判決，兩者分別從不同角度檢視

Redbubble在商標線上侵權所扮演的角色。以

下先說明Redbubble平台的特殊，進而說明第

九和第六巡迴法院的分析方式。

（一）Redbubble網站印製平台

Redbubble是一家全球營運且擁有超過60萬

名藝術家用戶的線上市集網站。藝術家將自

己設計好的圖形上傳至該網站後，消費者可

挑選這些設計圖形，選擇要印製到衣服、壁畫

或其他配件上。消費者下訂單後，Redbubble

網站便會聯絡藝術家，並負責尋找第三方公

司，協助製造產品並寄送到消費者手上；而上

傳圖形的藝術家則可以分到產品利潤13。 

在此過程中，Redbubble網站本身不負責設

計、製造和寄送服務，所以對這些商品不具所

有權。不過，Redbubble網站對所銷售的商品，

仍扮演監督和執行的角色。例如Redbubble會

協助行銷列在其網站上的商品，有時也會提

供說明如何保養「Redbubble服飾」，並在寄

送的包裝上和標籤上印上Redbubble的logo，且

Redbubble會協助處理金流和退貨問題，讓人

以為這些商品就是「Redbubble的商品」14。
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註15：Y.Y.G.M. SA v. Redbubble, Inc., No. 21-56150, 2023 WL 4697350 (9th Cir. July 24, 2023).

註16：Id. at *2.

註17：Inwood Lab'ys, Inc. v. Ives Lab'ys, Inc., 456 U.S. 844, 854 (1982).

註18：Y.Y.G.M. SA v. Redbubble, Inc., at *3. 其引述的是Fonovisa, Inc. v. Cherry Auction, Inc., 76 F.3d 

259, 265 (9th Cir. 1996).

註19：Id. at *3. 其引述的是Luvdarts, LLC v. AT&T Mobility, LLC, 710 F.3d 1068, 1073 (9th Cir. 

2013).

註20：Id. at *3.

註21：Id. at *5.

（二）�2022年第九巡迴法院YYGM SA v. 

Redbubble案

2023年7月第九巡迴法院作出YYGM SA v. 

Redbibb le案判決15，其延續第二巡迴法院

2010年Tiffany (NJ) Inc. v. eBay Inc.案的切入

角度，僅從輔助侵權的角度討論Redbubble的

責任。

1.案件事實

2019年5月，Brandy Melville決定控

告Redbubble平台侵害商標。2021年6

月，地區法院組成的陪審團裁決，認

定Redbubble構成：(1)對心形商標和閃

電 商 標 構 成 蓄 意 輔 助 的 商 標 仿 冒

（counterfeiting），(2)對上述商標構成

輔助侵權，(3)對各種未註冊之「Brandy 

Melville」字樣變體的商標構成輔助侵

權16。 

被告Redbubble網站認為，地區法院

對於輔助侵權的判斷標準並不正確。而

原告Brandy Melville則對地區法院認為

不構成仿冒與拒絕核發禁制令等部分，

提起上訴。

2.線上平台輔助侵權標準

第九巡迴上訴法院於2023年7月作出

判決。其判決僅是更深入的討論，到底

Redbubble是否符合1982年Inwood案的

輔助侵權的標準。Inwood案指出有二種

情形會構成輔助侵權，第一，是「當事

人意圖引起另一人侵害商標」，第二，

則是「當事人知道或有理由知道另一人

正在參與商標侵害，而繼續提供產品給

另一人」17。本案涉及的問題在於，

Redbubble網站是否屬於第二類的「知

道或有理由知道」。

第九巡迴法院指出，在之前的案件中

曾經認定，如果對侵權蓄意視而不見

（willfully blind to infringement），也符

合「知道或有理由知道」此一類型18。

而蓄意視而不見的要件為：(1)主觀上

相信侵權可能正在發生，及(2)刻意行

為以避免得知該侵權情事19。

Redbubble主張，蓄意視而不見需要

知道具體的侵權者或侵權情事。而

Brandy Melville則主張，並不需要有此

具體知情，因為被告在得知一般知情

（general awareness）之後，有義務採

取合理的更正行為20。

第九巡迴法院認為，就算強調蓄意視

而不見，也必須先知道具體的侵權者或

具體的侵權情事，然後才有蓄意視而不

見的責任21。如果被告知道具體的侵權

情事，並盡到善意努力（bona f i d e 
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註22：Id. at *5.

註23：Id. at *6.

註24：Ohio State University v. Redbubble, Inc., 989 F.3d 435 (6th Cir., 2021).

註25：Ohio State University v. Redbubble, Inc., 369 F.Supp.3d 840 (S.D. Ohio, March 29, 2019)

註26：Ohio State University v. Redbubble, Inc., 989 F.3d at 446.

註27：Id. at 445-446.

註28：Id. at 446.

註29：Id. at 446.

efforts）發掘並阻止該侵權行為，就不

需負相關責任。至於何謂善意努力，則

視具體情況而定。若有具體的檢舉，線

上平台移除侵權產品網頁清單並對重複

侵權的商家採取適當的行動，應已足夠

被認為並非蓄意視而不見22。

因為地區法院對於輔助侵權標準沒

有清楚討論，故第九巡迴法院將此部分

撤銷發回，希望地區法院根據上述標

準，重新審視本案被告是否構成輔助侵

權23。

（三）�2021年第六巡迴法院Oh i o S t a t e 

University v. Redbubble案

相對於第九巡迴法院採取傳統的輔助侵權

之分析角度，第六巡迴法院2021年的Ohio 

state university v. Redbubble案24，法院認為

Redbubble平台所提供的服務更多，可能本身

就構成商標使用（直接侵權）。故法院並非

僅從輔助侵權切入，而從商標使用（直接侵

權）的要件，分析Redbubble網站的角色，是

否構成聯邦商標法第1114條(1)的「商標使

用」。

1.一審判決不構成直接侵權

該案中，Redbubble向法院請求即決

判決，認為自己只是一個交易的中介

者，替買方、賣方、製造商與運送商間

仲介交易，自己並沒有「使用」俄亥俄

州大的商標。俄亥俄州南區聯邦地區法

院做成即決判決，同意Redbubble的主

張，認為其沒有使用系爭商標25。法院

認為，Redbubble在製造及銷售系爭產

品的參與程度很低，接近亞馬遜網站或

其他拍賣網站，而非設計、製造並銷售

自己擁有的產品，所以沒有直接侵權責

任26。

原告俄亥俄州大不服，向第六巡迴上

訴法院提起上訴。第六巡迴法院於

2021年2月作出判決，推翻一審判決。

2.接近eBay和亞馬遜等被動平台？

俄亥俄州大認為，Redbubble在其網

站上行銷和銷售侵害商標的產品，構

成了商業上使用其商標，而構成直接

侵權27。

Redbubble則主張，在解釋聯邦商標

法時，應該限縮解釋，必須限於製造

者、銷售者，以及那些「在銷售展示或

其他廣告素材中使用商標」者，才會有

商標侵害責任。亦即，其認為只有直接

製造者與積極銷售者才會有直接侵權責

任28。Redbubble主張自己只是促成銷

售，和亞馬遜網站一樣，沒有生產及處

理商品，所以不構成直接侵權29。
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註30：Id. at 447.

註31：Id. at 447.

註32：Id. at 448.

註33：Id. at 448.

註34：Id. at 450-451.

註35：EU Trademark Regulation 2017/1001, Article 9(2)-(3); EU Trademark Directive (EU) 2015/2436, 

Article 10(2)-(3).

3.法院認為需視參與程度而定

第六巡迴法院認為重點在於，到底在

何種情況下，當事人可以主張自己只是

「被動促進者」（passive facilitator），

而免於侵權責任？30

Redbubble網站和eBay/亞馬遜網站的

不同之處在於，Redbubble會指示其他

人製造並展示侵害商標之產品，且使用

R e d b u b b l e的標籤，說明如何維護

「Redbubble的商品」。相對地，亞馬

遜網站則沒有提供銷售製造「亞馬遜的

產品」31。

第六巡迴法院認為，關鍵在於網站是

否表示自己在銷售，還是僅是促進他人

銷售的「促進者」（facilitator）。例如

eBay和亞馬遜網站在銷售時，都表示是

在替其他零售商銷售產品；但本案的

Redbubble網站在銷售時，商品尚未存

在，是消費者下訂單後才開始製造，且

是以Redbubble的包裝和Redbubble的標

籤寄送商品，因此不能認為Redbubble

只是被動的促進交易者32。

雖然Redbubble是使用第三方公司製

造商品，但是Redbubble對製造、品質

控制、運送服務的參與和控制程度，在

評估其是否為直接侵權上相當重要33。

不過，由於本案一審時採用即決判

決，沒有進入事實調查，故這些問題需

要發回給一審法院進行調查後認定。例

如，雖然包裝上和標籤上有Redbubble

的商標，但其意義仍須在事實調查後才

能判斷34。

四、小結

從上述介紹可知，因為1996年通訊端正法

第230條的關係，美國法院一般認為線上平台

不會有直接侵權責任，頂多從輔助侵權切入

討論。

參、歐洲法院以直接侵權/商標使用

為主

以下第參部分介紹歐洲法院與英國法院判

決的發展，說明歐盟、英國並沒有此種線上

平台免責規定，且歐洲法院會就線上平台提

供協助的具體行為，詳細分析是否會落入個

別的商標使用（直接侵權）要件。

一、歐盟商標法中的商標使用

歐盟商標法規主要有二，一是直接約束歐

盟商標的歐盟商標規章2017/1001，二則是間

接要求各會員國商標法必須符合的歐盟商標

指令2015/2436。但二者對於商標使用（直接

侵權）的規定大致一致35。以下僅介紹歐盟
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註36：EU Trademark Regulation 2017/1001, Article 9(2)-(3).

註37：Dania van Leeuwen, Mark Leiser and Lotte Anemaet, Online intermediaries and trademark owners: 

the legal position and obligations of online intermediaries to trademark owners prior and post-

Louboutin v Amazon, 15 (1)JIPITEC 56, 61(2024).

註38：EU Directive on electronic commerce 2000/31/EC, Article 14(1).

註39：C-324/09-L'Or al and Others, ECLI:EU:C:2011:474, 12 July 2011.

商標規章對商標使用的定義。

歐盟商標規章2017/1001第9條規定：

「2.在不影響在歐盟商標申請日或優先權日

之前已獲得的權利之情況下，歐盟商標所有

人有權阻止未經其同意的第三方，在商業活

動中就商品或服務使用以下標誌：(a)該標誌

與歐盟商標相同，且用於與歐盟商標所註冊

之商品或服務相同的商品或服務；3.以下行

為，特別是下列各項，可能根據第2款予以禁

止：(a)在商品或其包裝上附加該標誌；(b)提

供銷售、流通入市場（offering the goods, 

putting them on the market），或為了上述目

的庫存（or stocking them for those purposes 

under the sign），或以該標誌提供或供應服

務；(c)以該標誌進口或出口商品；…36」

若單純比較歐盟商標法之商標使用與美國

商標法之商標使用，就可發現歐盟商標法的

商標使用範圍更廣，例如，其明確包含了

「為此目的儲存商品」、「進口」等。且其

為一非窮盡條款，亦即法院認為商標使用行

為並不只限於第9條(2)(a)所列舉的行為37。

二、平台未必免責

（一）平台免責條件

此外，歐盟商標法並沒有如美國1996年通

訊端正法第230條，無條件豁免平台的責任。

歐盟2000年電子商務指令第14條雖然有賦

予線上平台免責的規定，但要主張免責必須

符合特定條件。第14條資訊託管（Hosting）

規定：「1.在提供資訊社會服務時，如該服

務包含儲存由服務接受者提供的資訊，各成

員國應確保服務提供者對於應服務接受者請

求所儲存的資訊不承擔責任，前提是：(a)提

供者對於非法活動或資訊沒有實際知悉，並

且就損害賠償請求而言，未察覺足以顯示該

非法活動或資訊的事實或情況；或(b)提供者

在獲悉或察覺該等情況後，迅速採取行動移

除該資訊或禁用對其的存取。38」電子商務

指令重要條文已經被2022年通過的數位服務

法取代，其中電子商務指令第14條的同樣內

容規定於數位服務法第6條。

在下述2011年的L'Or al v. eBay案中，歐洲

法院指出，如果線上平台參與某些積極角

色，就無法主張平台免責規定。

（二）L'Or al v. eBay案

2011年的L'Or al v. eBay案39中，eBay網站

有部分商家上賣的香水及化妝品侵害商標

權。法院認為eBay有使用該商標關鍵字進行

廣告行銷，故也需負侵害商標之賠償責任，

且不能主張歐盟電子商務指令數位資訊服務

提供者的免責規定。亦即，如果線上平台在

Google上幫第三方賣家打廣告，由於其扮演了

積極角色（active role），便不能主張電子商

務法第14條之免責。
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註40：C-567/18-Coty Germany v. Amazon Services Europe, ECLI:EU:C:2020:267.

註41：Id. para 10.

註42：Id. para 11.

註43：Id. para 11.

註44：Id. para 30.

註45：Id. para 40.

註46：Id. para 42.

在上述eBay案中，eBay平台所為的關鍵字廣

告活動，其實與平台上的賣家無關，而是屬

於平台自身的行為，且eBay關鍵字廣告推銷

的是整個平台而非特定商品。所以吾人需要

進一步討論平台哪些行為會被認為是真正參

與第三方賣家具體的銷售行為及線上平台有

何種商標使用行為會構成侵權。在以下一系

列的亞馬遜案例中，歐洲法院會個別討論亞

馬遜平台的行為是否符合個別的商標使用概

念。

三、2020年Coty Germany案

2020年Coty Germany案40，歐洲法院認為，

若線上平台只是單純庫存，而沒有提供寄送

服務，不構成侵權。雖然法院認為不構成侵

權，但仍然詳細討論亞馬遜平台扮演的角色

是否構成「使用」。

（一）亞馬遜提供庫存服務

該案的商標權人Coty，擁有一個歐盟商標

DAVIDOFF（大衛杜夫）的專屬授權。被告歐

盟亞馬遜服務公司（A m a z o n  S e r v i c e s 

Europe），讓個別商家可以在德國的亞馬遜網

站上銷售商品。在亞馬遜所提供的配套服務

下，商家所欲銷售的商品庫存在亞馬遜的倉

庫，消費者下訂後便由亞馬遜倉庫透過外部

的送貨公司配送商品41。

本案商標權人Coty在2014年發現亞馬遜德

國網站上有商家販售大衛杜夫的香水，商標

權主張這些商家販售之香水並不是合法流通

入歐盟市場的香水，在歐盟境內並未權利耗

盡，其提供銷售（offer for sale）已經構成侵

權42。商標權人Coty進而要求「歐洲亞馬遜服

務」公司，將所有庫存的香水交回Coty。「歐

洲亞馬遜服務」公司交回了30瓶香水，但

是，其中有11瓶卻屬於其他的商家擁有。因

而Coty又要求歐洲亞馬遜服務公司，將銷售這

11瓶的其他商家資訊揭露給Coty，但亞馬遜

拒絕這項請求43。

（二）單純的庫存是否為商標使用？

本案問題關鍵在於，亞馬遜替其商家庫存

或 發 送 商 品 是 否 會 構 成 歐 盟 商 標 規 章

2017/1001版第9條(3)(b)的：「提供銷售、流

通入市場，或為了上述目的庫存」。爭點在

於，亞馬遜公司雖然有庫存或發送商品，但

本身並不知道該商品侵權，所以，這裡的庫

存者，是否需要是「為上述目的（想為了提

供銷售、流通進入市場）」而庫存的人？44

歐洲法院指出，使用亞馬遜或eBay這類電

子商務平台的商家才是商標使用者，而平台

若無積極行為，則並非商標的使用者45。歐

洲法院認為，如果一個庫存業者只是替其他

公司提供庫存或發送服務，其他公司的產品

上有用到商標圖案，但這個庫存業者並非自

己在使用這個商標46。也就是說，對於使用
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註47：Id. para 43.

註48：Id. paras 44-46.

註49：Id. para 47.

註50：Id. para 48.

註51：C-148/21-Louboutin (Use of an infringing sign on an online market), ECLI:EU:C:2022:1016.

註52：Id. para 12.

註53：Id. para 11.

註54：Id para 11.

註55：Id. para 27.

註56：Id. para 28.

商標過程中創造必要技術條件的人（提供這

類服務的人），並不算在使用商標47。

歐洲法院也指出，從歐盟商標規章第9條(3)

(b)的條文可以清楚得知，其條文一開始是說

「提供銷售和流通入市場」，然後說「或為

了上述目的而庫存」。所以，單純為他人庫

存之行為，並不算是商標的使用。必須是自

己先想提供銷售或流通入市場，並且自己進

行庫存，才算是此條所講的商標使用48。

德國法院的事實調查認為，亞馬遜本身並

沒有參與提供銷售或流通入市場，是其上的

商家欲利用該網站提供銷售和流通入市場，

而亞馬遜只是為商家提供庫存服務。因此，

亞馬遜並沒有自己使用該商標49。但是，若

亞馬遜無法指出是替哪些商家庫存這些香

水，那法院還是有可能認定，亞馬遜並不是

替第三人庫存這些香水，而可能是為了自身

提供銷售或流通入市場而庫存50。

四、2022年Louboutin v. Amazon案

歐洲法院2022年12月22日做出C-148/21- 

Louboutin案判決51，認為亞馬遜的網頁呈現

方式可能構成廣告行為。

（一）亞馬遜的混合商業模式

亞馬遜採取的是一種「混合模式」。一，其

本來是自己的線上銷售網站（online sa l es 

website），以自有名義販售商品。二，後來擴

充了電子市集（online marketplace）功能，讓

其他第三方賣家也可在此網站上銷售。第三

方賣家銷售產品時，亞馬遜提供平台與相關服

務，包括儲存、配送商品及商品退貨等52。

Louboutin主張，這些產品在亞馬遜網站上的

銷售頁面，就是一種「廣告」，構成了商標之

使用，且未獲得使用同意，並認為亞馬遜對整

個交易的參與扮演了積極角色，且商品頁面

作為廣告，也是亞馬遜商業通訊（commercial 

communication）的一部份53。此外，亞馬遜也

替第三方賣家庫存、寄送與配送商品，也屬於

商標之使用54

（二）歐洲法院的關鍵判準

歐洲法院指出，歐盟商標規章第9條(2)的商

標使用，必須有積極行為（active behavior），

且能直接或間接控制（direc t o r ind i r e c t 

control）第9條(3)所例示之各項使用行為55。

第9條的目的就是要賦予商標權人侵害排除請

求權，既然如此，所提告的對象必須能直接

或間接控制那些行為，才能夠停止侵權行為

繼續出現56。
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註57：Id. para 29.

註58：Id. para 30.

註59：Id. para 40.

註60：Id. paras 43, 46.

註61：Id. para 48.

註62：Id. para 51.

註63：Id. para 53.

註64：Dania van Leeuwen, Mark Leiser and Lotte Anemaet, supra note 38, at 65-66.

法院也指出，所謂的商標使用，被告必須

將商標使用於「商業通訊」（commerc i a l 

communication）57。在2011年的L'Or al and 

Others案中，法院認為原則上第三方賣家在線

上平台張貼的銷售資訊，並非線上平台服務

提供者在「使用該商標」，因為第三方賣家

的銷售資訊不算是線上平台自己與消費者的

「商業通訊」58。

如果一個服務提供者提供服務時，商標的

使用方式，讓消費者會認為，該商標與該服

務 提 供 者 所 提 供 服 務 間 存 在 某 種 連 結

（establishes a link），就是該服務提供者自

己在使用該商標59。也就是說，在判斷是否

為電子市集營運者自己的「商業通訊」，必

須要從一般知情與理性消費者的角度來看，

他們是否對該線上平台服務與系爭商標被使

用的情況，認為存在某種連結60。

由於亞馬遜網站既是線上購物網站，又是

電子市集平台，判斷關鍵在於，一般知情理

性消費者看到亞馬遜網站上第三方賣家的銷

售頁面使用到系爭商標時，是否會認為第三

方賣家的銷售頁面已經整合進亞馬遜網站的

商業通訊的一部份？消費者是否會認為二者

存在一連結，是亞馬遜自己用自己的名字在

販售系爭產品？61

歐洲法院自己給出初步答案：一，由於亞

馬遜在頁面設計上，不論自家商品的呈現，

還是第三方賣家的呈現，都以一致的呈現方

式，並且將自己作為知名配送者的logo放在每

一個銷售頁面，這會讓一般知情理性消費者

難以區分到底商品來自於誰，或會認為都是

亞馬遜自己在行銷該產品62。

二，亞馬遜對第三方賣家所提供服務，還

包括儲存、寄送貨物及退貨服務等，都會讓

一般知情理性消費這認為，這些貨物是亞馬

遜以自己的名義，為自身利益所提供，因而

讓消費者認為，這些服務與系爭商品和商標

有連結63。

這是歐洲法院第一件判決，明確認為線上

平台網頁呈現的方式就是一種商標使用，故

線上平台可能會因為第三方賣家的銷售，同

時讓自己承擔成商標侵權行為。由此可見，

歐洲法院採直接侵權/商標使用的角度處理線

上平台責任64。

肆、歐盟、英國線上平台跨境銷售

責任

上述歐洲法院2022年的Louboutin案，主要

處理的是在歐盟境內銷售的侵權責任，不涉

及跨境銷售的問題。本節進一步以2024年英
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註65：C-324/09-L'Or al and Others, ECLI:EU:C:2011:474, 12 July 2011.

註66：Id. paras 58-67.

註67：Id. para 61.

註68：Id. para 61.

註69：Id. para 64.

註70：Id. para 65.

註71：Lifestyle Equities CV & Anor v Amazon UK Services Ld & Ors [2021] EWHC 118 (Ch) (27 

January 2021), paras 8-9.王思原，境外電商平台「針對性」行銷與商標侵權：2024年英國最高法

院Lifestyle Equities v. Amazon案，北美智權報159期，2024年5月29日，

https://www.naipo.com/Portals/11/web_cn/Knowledge_Center/Trademark_Management/

IPND_240529_0502.htm.

國最高法院所做的Lifestyle Equities v. Amazon

判決，說明對於此種線上平台跨境銷售，英

國法院仍然是以商標使用的概念，進行涵射

與討論。雖然英國已經脫歐，但是英國商標

法的條文與解釋，大多仍受到在歐盟時期的

影響，故在判決中仍可看到英國法院不時引

用歐洲法院對商標法的解釋。

一、2011年L'Or al and Others案

在前述2011年的L'Or al v. eBay案65，所討

論的諸多問題中，曾經討論過一個子題，亦

即：如果商品位於歐盟以外國家，並透過線

上平台對歐盟消費者進行行銷，打算賣到歐

盟國家，算不算侵害了歐盟商標？66

eBay主張，當帶有註冊商標的商品位於第

三國，且在線上市場平台上銷售時，除非證

明該商品確實會運送至該商標所涵蓋的地

區，否則並不侵害歐盟商標權67。但L'Or al、

英國政府、義大利政府、波蘭政府、葡萄牙

政府及歐盟委員會則主張，只要可以確認來

自第三國的商標商品的銷售要約（offer for 

sale）是針對該商標所涵蓋地區的消費者，就

會是用歐盟商標規章和商標指令68。

歐洲法院指出，僅因為網站可從某一國家

上網，並不足以推論該網站上的銷售要約是

針對該地區內的消費者69，應由國內法院逐

案評估是否存在相關因素予以判斷。如果銷

售要約附有賣方願意運送商品的地理區域資

訊，則此類資訊對於該評估尤為重要70。

二、2024年英國Lifestyle Equities v. 

Amazon案

2024年英國最高法院作出Lifestyle Equities 

v. Amazon案判決，討論亞馬遜網站的跨境銷

售行為是否構成在英國的商標侵權。該案

中，原告為擁有歐盟和英國商標的Lifestyle公

司，該商標為「BEVERLY H ILLS POLO 

CLUB」。但因為擁有者的家族鬧分家，故相

同圖樣的美國商標乃由美國的BHPC Associates

公司擁有71。

原告L i f e s t y l e公司認為，美國的BHPC 

Associates公司雖然可以在美國販售帶有該商

標之商品，但不能在歐盟、英國販售帶有該

商標之商品。然而因歐盟、英國的消費者可

以從美國亞馬遜網站上買到BHPC Associates公

司的商品，故認為BHPC Associates公司和亞馬
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註72：Lifestyle Equities CV & Anor v Amazon UK Services Ltd & Ors [2022] EWCA Civ 552 (04 May 

2022), para 2.

註73：Id. para 7.

註74：Id. para 7.

註75：Id. paras 20, 27, 32.

註76：Id. para 7.

註77：Id. para 7.

遜公司侵害了歐盟、英國商標，故起訴亞馬

遜旗下的五間公司。

亞馬遜平台在各國都有設置網站，網站有

各自的網域名稱。例如，台灣亞馬遜網站的

部分商品其實來自美國的亞馬遜網站。在

Lifestyle Equities & Anor v Amazon UK Services

案中，涉及的三個亞馬遜網站包括：(1)美國

網站amazon.com；(2)英國網站amazon.co.uk；

以及(3)德國網站amazon.de72。

（一）亞馬遜平台跨境銷售模式

由於亞馬遜還在世界各國經營電子商務平

台，消費者可依下各種方式購買來自美國亞

馬遜網站的商品。

1.亞馬遜自行銷售

判決指出，消費者可以下列二種方式

直接從美國亞馬遜網站購物。1.Amazon 

Exports-Retail（亞馬遜出口零售）。顧

客在美國亞馬遜網站上購買亞馬遜的產

品。亞馬遜負責交易的所有環節，包括

處理訂單與付款，並安排產品的存儲、

運輸及送達至其他國家，例如英國73。

第二種模式是2.Amazon Global Store（亞

馬遜全球商店）。消費者在瀏覽英國亞

馬遜或德國亞馬遜網站時，消費者能夠

瀏覽美國亞馬遜上特定的商品頁面並購

買該產品。亞馬遜負責交易的所有環

節，包括安排運輸及配送74。而在這二

種模式下，購物結帳時的訂單都會顯示

賣家是Amazon Expert Sales公司75。

2.第三方賣家在亞馬遜上銷售

若是第三方賣家在亞馬遜平台上銷

售，則依據亞馬遜提供的服務多寡分成

二種模式：1.FBA Export（FBA出口）。

FBA代表「由亞馬遜履行」（Fulfilled by 

Amazon）。第三方賣家將其產品上架至

美國亞馬遜網站，國際顧客可從第三方

賣家購買這些產品。亞馬遜負責交易的

所有環節，包括處理訂單與付款，並安

排產品的存儲、運輸及送達至其他國

家，例如英國76。2.MFN Export（MFN

出口）。MFN代表「商家自行履行網

絡」（Merchant Fulfilled Network），也

稱為FBM（Fulfilled by Merchant，即由

商家履行）。由第三方賣家透過美國亞

馬遜網站向國際顧客銷售其產品。與

FBA Export不同，亞馬遜不負責產品的

存儲、運輸、配送及其他出口物流，但

仍負責付款處理77。

在第三方賣家銷售的二種模式中，

第一種由FBA出口的整個交易過程，消

費者並不會看到是哪個第三方作為賣

方。在實際的購買案例中，消費者收到
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註78：Id. para 27.

註79：Id. para 28.

註80：Id. para 29.

註81：Merck KGaA v Merck Sharp & Dohme Corp & Ors [2017] EWCA Civ 1834 (24 November 2017).

註82：Lifestyle Equities CV & Anor v Amazon UK Services Ltd & Ors [2024] UKSC 8 (06 March 

2024), para 24.

註83：Pammer v Reederei Karl Schl ter GmbH & Co KG; Hotel Alpenhof GesmbH v Heller (Joined Cases 

C-585/08 and C-144/09).

來自亞馬遜的訂單確認電子郵件中僅

表示感謝消費者「向我們購物」，但未

提及任何第三方賣家。郵件列出了以

美元支付的價格，包括進口費用押金，

並將總額換算為英鎊，在郵件末尾則

提到「Amazon Export Sales公司」為賣

家78。

第二種MFN Export（MFN出口）模

式，在看產品介紹時，和上述三種模

式一樣，都只會看到Amazon的商標，

但在完整的產品詳情頁面中「立即購

買」（Buy Now）按鈕下方標明了第

三方賣家（該案的測試案例中的第三

方賣家為Webzom）：「由Webzom發

貨並銷售」79。「訂單確認」（Order 

Confirmation）電子郵件來自亞馬遜，

但未提及第三方賣家。當配送延遲時，

會透過amazon.com向購買者發送延遲配

送的致歉信，並表示如果包裹未能在翌

日送達，消費者可以在隔天回來申請退

款或更換商品。該信件還提及：「追蹤

資訊由Webzom提供」80。

（二）是否針對英國消費者？

英國最高法院指出，英國法院在2017年的

Merck KGaA v Merck Sharp & Dohme Corpn

案81，是第一次對外國網站上提供銷售（offer 

for sale）商品或廣告，是否乃針對英國消費

者，提出了判斷因素82。

Merck案指出：「一，在判斷外國交易商在

其網站上發布的商品廣告（該商品帶有註冊

商標）是否構成在英國對該商標的使用時，

必須評估該廣告是否針對（targeted at）英國

的消費者，並因此構成在英國商業活動過程

中對該商標的使用。…三，是否針對的問題

應從英國普通消費者（average consumers）的

角度客觀考量。關鍵問題在於，這些普通消

費者是否會認為該廣告是針對他們。但相反

地，若有證據顯示交易商確實有意針對英國

消費者，則該證據可能有助於評估該廣告是

否具有此種效果。四，法院必須對所有相關

情況進行評估。其中可能包含交易商明確表

達其招攬英國客戶的意圖，例如在促銷註冊

商標產品的網站上，將英國列入可配送地區

的清單或地圖。然而，認定某則廣告是針對

英國消費者，並不取決於是否存在此類明確

證據。法院可以根據歐洲法院在Pammer案83

第93段提及的非窮盡因素清單，來判斷廣告

是否針對英國。顯然，網站的外觀和內容將

具有特別重要的意義，好比是否能夠透過該

網站購買商品或服務。此外，相關因素可能

不限於網站本身，還包含交易商的業務性質

和規模、相關商品或服務的特徵，以及英國
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註84：Merck KGaA v Merck Sharp & Dohme Corp & Ors [2017] EWCA Civ 1834 (24 November 2017), 

paras 167-170. 

註85：Lifestyle Equities CV & Anor v Amazon UK Services Ltd & Ors [2024] UKSC 8 (06 March 

2024), paras 26-31.

註86：Id. at para 27.

註87：Id. paras 28-29.

註88：Id. para 52. 

註89：Id. para 54.

註90：Id. para 60.

註91：Id. para 70.

消費者訪問該網站的次數。84」

英國最高法院在案中，接受上述Merck案

所提出的標準，並且對該標準進行下述補

充85：一，普通消費者具備合理的知識水準

與觀察能力（reasonably well informed and 

reasonably observant），但不需要透過統計測

試來確定其標準；此外，該消費者並不代表

統計意義上的平均值86。二，判斷網站是否

針對國內的普通消費者，應對所有情況進行

多重因素評估。這些情況包含網站的外觀、

對消費者近用的回應方式、是否實際能夠購

買商品並安排配送，以及該過程如何進行。

另外，還可能涉及一系列其他事實和因素，

例如（但絕不限於）上訴法院在Merck案第

170段提及的內容，這些因素均可幫助法院評

估普通消費者的反應，從而回答被指控的廣

告是否針對英國消費者的問題87。

本案一審法官進行上述評估後，認為美國

亞馬遜網站針對的是美國消費者，而非英國

消費者。其理由為：「(i)美國網站會提示來

自英國的訪客，告知其可改上英國網站；(ii)

英國網站的配送時間與價格均低於美國網

站，對英國消費者而言更具吸引力；(iii)美國

品牌商品銷往英國的數量極少，從統計數據

來看並無明顯市場；(iv)Lifestyle提出本案訴

訟的目的，並非主要為了阻止美國網站對英

國的銷售，而是為了防止誤入美國網站的英

國消費者發現美國品牌商品的價格較低，進

而影響該商標的市場價值。88」

上訴二審後，二審法院推翻一審判決，認為

從相關網頁的表面內容來看，亞馬遜美國網站

確實針對英國消費者推銷美國品牌商品89。

英國最高法院認為，從普通消費者的角度

進行評估，需要密切且具體地分析當位於歐

盟（包括當時仍為成員國的英國）的消費者

瀏覽亞馬遜美國網站時，該網站如何呈現頁

面90。最高法院綜合考量亞馬遜在美國網站

上的行銷與銷售方式後認定，亞馬遜美國網

站確實將英國作為目標市場（targeting the 

UK），亦即針對從英國近用美國網站的消費

者。主要原因在於，從普通英國消費者的角

度來看，整個過程始終明確告知：1.消費者

將看到可配送至英國的商品（包括美國品牌

商品）。2.若選擇從美國網站購買，該商品

確實可配送至英國。因此，最高法院認為，

亞馬遜透過其美國網站針對英國消費者，並

應因此承擔相應責任91。

最高法院也反駁地區法院仰賴的四個理

由。一，首頁上建議消費者使用英國網站的

訊息。但最高法院認為，該訊息只是提供一
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註92：Id. para 74.

註93：Id. para 75.

註94：Id. para 78.

註95：Id. para 79.

註96：Ani Khachatryan, The Digital Dilemma: Counterfeit Culture and Brand Protection Reform in the 

E-Commerce Era, 43 Loy. L.A. Ent. L. Rev. 247, 280-283 (2023).

種選擇，並未強制要求消費者跳轉到英國網

站。而且，此訊息僅出現在首頁，而不會出

現在之後的任何頁面92。二，美國網站的預

設價格為美元。但最高法院認為，首頁上清

楚提供了更改貨幣的選項，英鎊（GBP）是可

選貨幣之一。一旦消費者選擇英鎊，所有商

品價格都將自動（但仍然是基於設計）轉換

為英鎊顯示93。三，關於亞馬遜銷售至英國

的美國品牌商品數量遠少於銷往美國這一統

計數據，最高法院認為這一統計數據與普通

消費者的觀感無關。銷售數量的多寡，並非

衡量「針對該地區消費者」的可靠指標。問

題不在於亞馬遜是否成功吸引英國消費者購

買，而是普通消費者是否會認為亞馬遜正在

向英國銷售94。四，最高法院認為Lifestyle提

出訴訟的動機，在本案中根本不屬於應考慮

的因素。商標權人是否有權主張某項廣告構

成侵權，完全取決於該廣告是否確實侵犯了

商標權，而非商標權人的商業動機95。

整體而言，英國最高法院認為，電子商務平

台的跨境銷售，有可能被認為屬於商標使用的

「以英國消費者為目標之提供銷售行為」，但

要具體個案判斷。其判決認為，不論是亞馬遜

自己銷售產品或者替第三方賣家銷售產品，都

有可能構成提供銷售行為。我們可以看到，不

論是線上平台之責任，或是跨境侵權，歐盟和

英國判決都從商標使用的概念進行分析。

伍、結論

當線上平台銷售產品發生商標侵權時，線

上平台是否當然免責？美國法院傾向免責，

但仍可從輔助侵權角度侵入。這是因為美國

1996年通訊端正法對線上平台可予廣泛的免

責所致。相對地，雖然歐盟2000年電子商務

指令第14條（現為數位服務法第6條）給予線

上平台有條件之免責，但只要線上平台參與

積極角色，就無法免責。而歐盟和英國法院

仍會從商標使用的各種類型與定義，分析線

上平台之協助是否構成商標使用，包括庫

存、廣告與提供銷售等。

論者指出，若平台參與的協助角色越多，

越不能被當成是被動的中介者，而可能被當

成為商標使用的共同銷售者。此時就應該要

求其負起更多避免商標侵權的責任96。具體

而言，若線上平台所提供的支援服務越多，

就越應該從商標使用的角度簡視之。

回頭檢視台灣。台灣法院往往過於快速地

認為線上平台可免於商標侵權責任。例如，智

慧財產法院110年度民商訴字第8號民事判

決，法院認為被告雅虎公司、露天公司和蝦皮

公司不需與第三方賣家共同負侵權責任。一方

面，台灣並無具體法律直接給予線上平台豁

免責任，另一方面，法院也沒有分析線上平台

的協助行為是否個別構成了商標使用行為。
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