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1 Innledning

Oppgavens problemstilling er hvorvidt kjep av andres beskyttede varemerker og foretaksnavn

som betalte internettsekeord, er i strid med markedsferingsloven §§ 25, 26 og/eller 30.

Sekeord er ord som utgjer betingelsene for et sek pa internett. Sekemotorselskapene selger
sekeord gjennom sine tjenester, fortrinnsvis til naeringsdrivende. Et slikt kjop medferer at en
naringsdrivende kan komme overst pa resultatsiden nar noen seker pa det bestemte ordet.
Prisen pé sekeord varierer fra noen fa ore, til flere hundre kroner. Dersom man f.eks. seker pa
«forbrukslan» pa google.no vil et klikk koste annonsekjoperen opp mot 800 kroner.! Av
Googles arlige omsetning pd 750 milliarder norske kroner, stammer 90% fra
klikkannonsering.> P4 topplisten over mest sekte ord er det overvekt av varemerker og
forretningskjennetegn.’ Seketjenestene tilbyr kjop av egne og andres varemerker og
forretningskjennetegn pa lik linje med generiske ord. Dette gir muligheten til & nd ut til et
betydelig antall potensielle kunder, men det reiser ogsa prinsipielle spersmal i relasjon til

varemerke- og markedsforingsretten.

Kjop av konkurrenters varemerke som sekeord pd Internett har vert et omdiskutert tema i flere
4r. Senest i mai i ar ble tematikken vert debattert i media.* Lenge var spersmélet om
varemerkerettens regler var til hinder for at man skulle kunne kjope andres varemerker som
sokeord 1 sekemotortjenestene. EU-domstolen har i en rekke avgjorelser kommet til at vernet
etter varemerkeretten er snevert” En nasjonal rettsavklaring har vert ventet, men
problemstillingen er enda ikke behandlet av norske domstoler. Problemstillingen ble riktignok
vurdert av Neaeringslivets konkurranseutvalg 1 sak 12/2012. Utvalget konkluderte med at kjop
av konkurrenters varemerker som betalte internettsgkeord var 1 strid med «god
forretningsskikk» etter mfl. § 25. Avgjorelsen er imidlertid kritisert i teorien.’® Ser en til
tilgrensede lands behandling av samme problemstilling, er resultatene sprikende. Det sprikende

rettskildebildet viser en uavklart rettstilstand, som denne oppgaven vil sgke a avklare.

! http://e24.no/naeringsliv/laan/bank2-forbruksbanker-betaler-opp-til-800-kroner-per-klikk/23844798 28.01.2017

2 https://finanssans.no/slik-tjener-google-penger-1 20.02.17 https://www.statista.com/statistics/266206/googles-annual-
global-revenue/ 21.05.17

3 hitp://www.dagbladet.no/nyheter/dette-sokte-nordmenn-mest-pa-i-2016/66147693 29.01.17 Store nettsider som
YouTube, Facebook, VG, Gule Sider og YR er representert pa topplisten fra 2016.

4 http://www.vg.no/nyheter/innenriks/arbeiderpartiet/ap-anklager-hoeyre-for-negativ-reklame/a/24007985/ 29.05.2017 Hoyre
beskyldes for & kjope sokeordet «Arbeiderpartiety og bruke «Arbeiderpartiet» i sin annonsetekst pa bing.no. Da dette er
politiske partier som debatterer pa bakgrunn av skikk og bruk, er ikke denne saken i kjernen av hva denne oppgaven reiser.

> If. de forente saker C-236/08, C-237/08 og C-238/08 Google-sakene og sak C-323/09 Interflora-saken

® Nordby og Vislie, Varemerker som sokeord — nok en gang! Lov&Data, nr.119/2014




1.1 Struktur og avgrensing

1.1.1 Struktur

Innledningsvis vil markedsferingslovens og varemerkerettens metodiske serpreg og rettskilder
bli belyst. Videre vil betalte sekeord pa Internett bli forklart med illustrasjoner. I tilknytning til
dette vil det bli vist til den tilgrensede reguleringen av det som kalles ‘metatags’.” Da
varemerkerettens anvendelsesomrade er avgjerende for tolkningen av markedsferingsloven, vil
varemerkerettens regulering av spersmalet bli gjennomgatt for hoveddelen. I hoveddelen
droftes forst grensen mellom markedsferingsloven og varemerkeretten, for de aktuelle
enkeltbestemmelsene i markedsferingsloven blir behandlet isolert. Malet er & avklare innholdet

i reglene sd grundig at man kan forholde seg til en handgripelig regel.

1.1.2 Avgrensning

I denne oppgaven vil det sondres mellom tre parter. Dette er varemerkeinnehaver,
annonsekjoper og sekemotor. Varemerkeinnehaver er den part som er innehaver av eneretten
varemerket eller forretningskjennetegnet representerer. Parten som kjeoper en konkurrents
varemerke som sgkeord blir omtalt som annonsekjoper. Tjenestetilbyder av seketjenester pa
Internett som ogsa bedriver salg av sekeord i egne eller andres soketjenester, blir omtalt som

sgkemotor.

Oppgaven vil fokusere péd forholdet mellom varemerkeinnehaver og annonsekjoper. Dette av to
grunner. For det forste fordi de fleste juridiske uklarhetene mellom sekemotor og
varemerkeinnehaver blir avklart ved & drefte konstellasjonen mellom varemerkeinnehaver og
annonsekjoper. For det andre blir seskemotors ansvar raskt et spersmal om medvirkning etter
markedsforingsloven og varemerkeloven, noe som reiser en rekke metodiske og materielle

spersmal som gar langt utover denne oppgavens omfang.

I det folgende vil det bli satt likhetstegn mellom varemerker og foretaksnavn. I begge tilfeller
forutsettes det at foretaksnavnet og varemerket er registrert, innarbeidet og/eller tatt i bruk pé
en slik méte at det foreligger en enerett etter kjennetegnsretten.® Da reglene for foretaksnavn i
stor grad er sammenfallende med reglene om varemerker, vil kun varemerker bli brukt i den

videre dreftelsen.

7 Se punkt 2.1.5 for definisjon og forklaring av ‘metatags’.
% Se Birger Stuevold Lassen og Are Stenvik, Kjennetegnsrett, 3. utgave, Oslo 2011 s. 36-55
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1.2 Rettskilder og metode

1.2.1 Varemerkeretten

Varemerkeloven(vml.) av 26. mars 2010 nr.8 om beskyttelse av varemerker, bygger pa det
totalharmoniserende Direktiv 2008/95(vmmd.) om innbyrdes tilncerming av medlemstatenes
lovgivning om varemerker. Som foglge av at dette er et totalharmoniseringsdirektiv, er det klart
at EU-domstolens rettspraksis skal ilegges vekt jf. EQS-loven § 2. Andre E@S-lands rett vil
ogsa kunne fa en viss vekt i den varemerkerettslige vurderingen, da man etterstreber

totalharmoni. Vekten er dog lavere enn EU-rettens avgjorelser.'

Hoyesterett uttaler i Route66-dommen at «domstolens avgjorelser i tilknytning til
varemerkeforordningen((EU) nr. 207/2009) md tillegges vekt. Forordningen er ikke en del av
EOS-avtalen, men har materielle bestemmelser tilsvarende varemerkedirektivety. Praksis fra

EUPIO, tidligere OHIM vil vaere relevante rettskilder."'

I denne oppgaven vil EU-domstolens avgjerelser i lys av ordlyden i vml. og vid. vare de

primare rettskildene ved vurderingen av varemerkeretten.

% LOV-1992-11-27-109 Lov om gjennomforing i norsk rett av hoveddelen i avtale om Det europeiske ekonomiske
samarbeidsomrade (EQS)

"% Jf. HR-2016-1993-A

"' Jf. HR-2016-2239-A



1.2.2 Markedsferingsloven

Markedsferingsloven(mfl.) av 9. Januar 2009 om kontroll med markedsforing og avtalevilkar
bestér av to deler. Denne oppgaven er avgrenset til kapittel 6, og delen om naringsvirksomhet.
Loven ble revidert i 2009, men navearende kapittel 6 var ikke innholdsmessig omfattet av denne

revisjonen. Tidligere praksis og teori er derfor fortsatt relevant.

Ved behandling av rettslige standarder er det klart at andre rettskilder enn lovens ordlyd kan fa
storre vekt enn ordinzrt.'> P4 markedsforingsrettens omrade er samtidig tilfanget av rettspraksis
begrenset.”” Dette apner for & legge storre vekt pa rettskilder som i utgangspunktet har lavere
relevans eller rettskildemessig egenvekt. Ved fastleggingen av innholdet i oppgavens sentrale
rettslige standarder kan det derfor konstateres at teori, utenlandsk nasjonal rett, NKU-praksis

og evrige hensyn vil fi sterre betydning enn i et tradisjonelt tolkningsspersmal.

Utenlandske rettskilder har liten rettskildemessig egenvekt i norsk rett. Rettspraksis gir
imidlertid holdepunkter for & hevde at markedsferingsretten i storre grad enn andre rettsomrader
kan finne stotte 1 utenlandsk rettsmaterie. Se her eksempelvis Rt. 1994 s. 1584 Lego-dommen,
der Hoyesterett uttaler at «[s]iden det dreier seg om sporsmdl som har meldt seg og kan melde
seg pd noenlunde samme mdte i mange land, er det i og for seg klart at rettsavgjorelser fra
andre land hvor rettsgrunnlaget er tilncermet det samme som i Norge, har atskillig interessex.
Det skal merkes at markedsferingslovens posisjon i1 norsk rett ikke er direkte overforbar til
andre lands markedsferingsrett. I f.eks. dansk rett kan det virke som det er storre adgang til &

benytte markedsferingsretten som et supplement til varemerkeretten, enn i Norge."*

Neringslivets konkurranseutvalg (NKU) star i en s@rposisjon i markedsferingsretten. NKU er
et utvalg som fungerer som en voldgiftsdomstol. Utvalget er opparbeidet av sentrale akterer 1
naringslivet, og gir radgivende uttalelser om mfl. kapittel 6. En betydelig del av utvalget er satt
sammen av juridisk kyndig personell som jobber med markedsrett, selv om slik kompetanse
ikke er et krav. I teorien er det uenighet om hvilken egenvekt eller relevans NKU skal ilegges.
Denne teoretiske uenigheten er interessant da det kun foreligger én NKU-uttalelse, og ingen

dommer om oppgavens problemstilling.

2 Tore Lunde, God forretningsskikk neeringsdrivende imellom, Bergen 2001 s. 83

" Lunde (2001) s. 84

'4 Sml. Peter Moglevang-Hansen, Thomas Riis og Jan Trzaskowski, Markedsforingsretten, 2.utgave, Kgbenhavn 2011, og
Rt. 1994 s. 1584 Lego-dommen, Rt. 1995 s. 1908 Mozell-dommen og Rt. 1998 s. 1315 Iskrem-dommen og bla. Se- og
handelsrettens dom av 7. mars 2013 V-105-11.

6



Tore Lunde stiller seg skeptisk til bruken av NKU som rettskilde i sin doktoravhandling.'> Han
mener at man ma tolke hver enkelt NKU-uttalelse, og at man ikke kan ilegge NKU-uttalelser
vekt ukritisk. Helset mfl. er uenig med Lundes holdning.'® Det fremgér pé s. 546 at forfatterne
ikke prinsipielt eller praktisk ser problemet med a legge NKU-praksis til grunn. Her fremgar
det at «den som har skoen pd, vet jo best hvor den trykker». Argumentasjonen knyttet til hvorfor
NKU skal ilegges vekt fremstar som rasjonell, men lite juridisk forankret, noe som underbygger
Lundes poeng om at man skal utvise skepsis til en bransjeskapt rettskilde.'” Lunde syntes &
hevde at NKU i heyden kun kan sammenlignes med bransjepraksis, mens Helset m.fl. mener
NKU skal kunne ilegges storre rettskildemessig egenvekt.'® Langvarig NKU-praksis kan ansees
som uttrykk for bransjepraksis. I tilfeller der man kun har enkeltsaker, slik som i dette tilfellet,
kan man ikke anse NKU som uttrykk for bransjepraksis. Den rettskildemessige vekten av en
NKU-avgjorelse ligger forst og fremst i dens grundighet; hvor godt utvalget behandler
rettskildene og hvordan hensynene blir veid opp mot hverandre. Det vil sjeldent — eller aldri —

veere negativt & ettergd «kvaliteten og overtydningskrafta i den juridiske argumentasjoneny.’’

Hva gjelder en NKUs rettskildemessige egenvekt er det imidlertid viktig & merke seg utvalgets
mandat.”® Utvalget har ikke mandat til 4 anvende varemerkeretten. I tilfeller der
markedsforingsloven ma tolkes i lys av varemerkerettens funksjoner — slik som i denne
problemstillingen — vil det begrensende mandatet kunne gjore NKU sin droftelse ufullstendig,

og igjen svekke dens rettskildemessige vekt.

'S Lunde (2001) s. 514-525

16 Per Helset mfl., Immaterialrett og produktetterlikning mv. etter markedsforingsloven, Oslo 2009 s5.543

17 Av Helset mfl. (2009) s. 546 fremgér det at rettsreglene er «veldig enkle, hvilket vil si at personer som ikke er jurister kan
ha gode forutsetninger for d ha kvalifiserte oppfatninger» og at NKU ofte er «mer kyndig (..) enn ordincere domstoler.

'8 Tore Lunde, Ingvild Mestad og Terje Lundby Michaelsen, Markedsforingsloven med kommentarer, 2.utgave, Oslo, 2015,
s. 33 kritiserer Helset mfl. sin argumentasjon for & ikke ga grundigere inn pa relevans, slutning og vekt, men gar ikke
grundigere inn pa relevans, slutning og vekt.

P Lunde, (2001) 5. 520

20 hitp://konkurranseutvalget.no/vedtekter/ 27.05.17 jf. Vedtekter for Neeringslivets Konkurranseutvalg § 1.




2 Sekeord som reklame pa Internett

2.1.1 Generelt

For & sette kjop av sekeord som reklame pd Internett i perspektiv kan man tegne en enkel
tidslinje: Google ble stiftet i 1996. I 2003 omsatte Google for under en milliard dollar.*' T dag
omsetter Google arlig for over 89 milliarder dollar.”* Det er en ekning pa 5000% pa 14 ar.
Sekeord har ikke fitt oppmerksomhet som gjenspeiler markedets storrelse. Antall brukere av

sokeord er pd kort tid mangedoblet. Utviklingen synliggjer behovet for rettsavklaring.

Google er ikke den eneste sekemotoren som selger sgkeordreklame. Man har enkelte andre
akterer, som for eksempel Bing, Kvasir og Yahoo. Katalogvirksomheter som norske Gule Sider
og 1881.no selger ogsé sekeord. Forskjellen mellom en katalogvirksomhet og en sekemotor er
at katalogvirksomheten for det meste selger annonserte plasser, og leverer i mindre grad en
objektiv segketjeneste. Katalogene er ogsd mer aggressive i sin salgsmetode. De oppseker
potensielle kunder og selger inn pakker der de skreddersyr markedsferingen for kunden. Dette
kan f.eks. vare en kombinasjon av sekeordannonsering pa egne katalogsider og vanlig
nettsidereklame. Katalogsidenes virksomhet skiller seg i s& stor grad fra sekemotorene at de

ikke blir behandlet i denne oppgaven.

I tillegg til katalogvirksomhet og sekemotorsider finnes varianter av sekeord i forskjellige
sosiale medier, og pa salgssider som ebay.com og finn.no. Sosiale medier skiller seg i stor grad
fra sokemotorer i méten de blir brukt pa. Det samme gjelder overnevnte salgssider. Oppgaven
vil bli for omfattende dersom handelssider og sosiale medier ogsé skal dreftes. De andre
sokeordbaserte reklameformene pé Internett nevnes for a vise hvilken variasjon og mengde som
finnes. Samlet kan det se ut som at 2017 er aret hvor internettbasert reklame vil ga forbi TV-

reklame i markedsandel for forste gang i historien.”

2 https://www.tek.no/artikler/guide-sokemotorannonsering-i-detalj/158574 20.02.17
2 https://www.statista.com/statistics/266206/googles-annual-global-revenue/ 21.05.17
z http://mediebyraaforeningen.no/mediebarometeret-2016/ 08.05.17
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Sterst av sekemotorene er Google med sin klare markedslederposisjon pa over 92 %
markedsandel i Norge. Lederposisjonen gjor det naturlig & bruke Google som eksempel i denne
oppgaven.”* Ifolge Synaps seker nordmenn i snitt 50 millioner ganger i lopet av en dag pa
internettbaserte sokemotorer.”>  Sekeordenes betydning og verdi er pi lik linje med

sekemotorenes omsetning — i eksponentiell vekst.

2.1.2 Organiske og betalte sokeresultater

Organiske sokeresultater eller organiske treff er de tekstbaserte lenkene som kommer opp nar
noen bruker en sekemotor pa Internett, som ikke er betalte sokeresultater. Det organiske treffet
kommer opp og sorteres som folge av sekemotorens hemmelige algoritme, og ikke som folge
av at noen har betalt for plasseringen. Organiske treff er hovedproduktet sekemotortjenestene

tilbyr forbruker.

Googles varemerkeregistrerte navn pa betalte sokeord er «xAdWords». Yahoo kaller sine betalte
sekeord for «sponsorresultaty. Et betalt sokeresultat er en tekstbasert lenke, merket «annonse»
eller «sponsety», som kommer gverst eller nederst i sekeresultatet nar noen bruker en sekemotor
pa Internett. Eksempler pé slike annonser kan man se merket med redt i figur 1 og 2 under.
Antall betalte sekeresultater og organiske sgkeresultater, vil variere ut ifra hvilket sekeord man

soker pd. Pa figur 1 og 2 ser man eksempler pa dette.

u https://ggmedia.no/seo-tips/20661/hva-er-seo-og-hvorfor-er-det-viktig-for-din-bedrift/ 11.04.2017
http://www.utbrudd.com/aktuelt/hvem-bruker-egentlig-bing/ 11.04.2017
25 http://synaps.no/hvor-mange-soker-pa-google-daglig/ 11.04.2017
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Alle Bilder Shopping Videoer Nyheter Mer Innstillinger

Omtrent 539 000 000 resultater (0,50 sekunder)

/

Sofa pa nett - Billige priser & rask leverans - chilli.no

A chilli -

Stort utvalg av sofaer pa nett. Kjep mabler med kvalitet hos Chilli.no.

Kvalitetsprodukter - Lave priser - Betal trygt og sikkert - Rask hjemlevering - God service
Vintagesofaer Aktuelle kampanjer
Praktiske sovesofaer Kinosofa

Billige Sofaer - Opp til 50% lavere priser - furniturebox.no
[Annonse] www. i -

(Annonse]
Flotte designermebler. Pass pé, lav pris. Bestill i dag!

9 av 10 pa Prisjakt - 95% av varer pa lager - Apent kjep i 14d - Opp til 70% lavere priser
2-4-seter-sofa - Sofagrupper - Howardsofaer - Chesterfield - Sovesofa

Sofa - Se ukens tilbud fra Skeidar - skeidar.no

www.skeidar.no/sofa v
Stort utvalg sofaer i kvalitet som varer. Se ukens tilbud pé sofser her!

Alltid design i kvalitet. - Se ukens gode tilbud na. - Finn narmeste varehus her - Besek oss i dag
@ Krokatjennveien 11, Fyllingsdalen - Apen | dag - 10:00-20:00 ~

Kiep Design sofa - boshop.dk
www.no.boshop.dk/ ~
Vi leverer til Norge - kjep online Bredt utvalg av eksklusiv design.

Sofa - Stort utvalg & gode priser >> Skeidar
www.skold: £ .
STORT UTVALG SOFAER: Skeidar tilbyr et bredt utvalg av sofaer. Finn din nye sofa pa skeidar.no.
Hjermesofa - 3-seter / 2-seter - Sofa med sjeselong - Modulsofa

Sofa — Bohus har landets sterste sofautvalg

https://www.bohus.no/stue/sofa ~

Sofa er var spesialitet og vi er stolte av 4 tilby landets starste sofautvalg! Velg blant en rekke forskjellige
sofamodeller, se hele utvaiget her.

Sofaer - Kjep en billig sofa til din stue pa Trademax.no
https:/iwww.trademax.no » Mabler

Kjep billige sofaer online fra Trademax. v Hurtig hiemkjering. ¥ Fast pris pa frakt. v260 000 fomayde
kunder - Velkommen for en hyggelig handel!

Afinonse

Google Shopping-resultater for ... Sponset
Crazy L-sofa Ecdie, 3-seater Memphis U-sofa
3-Seter Venstre - sofa, Fabio Grey venstre - Lysegra
Lysegra Green, Oak Legs
kr 5 995,00 kr 8 699,00 kr 7 995,00

no no. T no
e |
Enjoy med Conrad, 3-seater 2333 Three-
sjeselong Hoeyre - sofa w/ Seater Sofa
Lysegra chaiselong left, aniline leather ...
kr 5 495,00 kr 8 999,00 kr 10 893,00

no no. VOGA

Sy P

U-Sofa Zero Johan, 3-seater Decotique Le
Venstre Lysgra sofa w/ Grand Air sofa
Rette Wengeben chaiselong right, trekk, bla
kr 6 495,00 kr 9 999,00 kr 5 195,00
Chilli.no no.sofacompany... Room21

—> Mer p& Google

Figur 1: Skjermbilde av google.no etter sok pa «sofa» april 2011.

teppeabo m Q
Alle Bider Google !ﬁn nUn ge( Mer Innstillinger Verkioy I k ke a n n o n S e
Omtrent 16 300 resultatsr (0,31 sekundenf
Tepper - Varsalg - Spar Opptil 50% Rabatt - rugvista.no
[A~rorss] www.rugvista.no/Tepper/Varsalg ~
4.8 % % % % % -vurdering for rugvista.no
Finn et teppe fra vir store varsalg med opptil S0% rabatt - Gjer et kupp!
30 dagers dpent kjep - 100% fonaydgarant - Trypg E-handel - Tepper for alle - Rask levering
—
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hitps:i/waw teppeabo.nol ~ Se bilder
Hos oss finner du Norges starste utvalg av tepper. Alle produkter lagerferes.
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Vi har aver 3500 guiviepper i TIf: 22 64 86 40 - E-post
butikken. 14 dagers full returrett ... posi@teppeabo.no - Adr .. P Lol
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Tepper Lopere Teppesutiki, Oslo, Norge
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til stue, gang, barnerom og festige anledninger .. Adresse: Fyrsskkbakien 5, 0667 Osio
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Teppeato - Bolig. kontor, messer og Teppeato - P4 denne siden flnner du Telefonnummer: 22 64 85 40
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Folk tilbringer vanligvis 20 min. her
Teppeabo As Oslo Alna - Gule Sider
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Teppeabo As - Finn firmaer. adresser, telefonnumre. Anmeldelser "
9 Google-anmeldelser
Teppeabo A/S Oslo - Oslo - Se Regnskap, Roller og mer - Proff
P proft. 0g- Jzal - 4 Send til telefonen din Sond
Proff.no gir deg bedriftsinformasjon om Teppeabo A/S Oslo. Finn veibeskriveise, kontaktinfo,
regnskapstall, ledelse, styre og eiere og kunngieringer.
Folk seker ogsa etter Se 15+
Teppeabo AS - Startside | Facebook 3R
https://nb-no.facebook.com » Steder » Osio, Norway » Teppe- og gulvhandel ~ E,_".'f
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Figur 2: Skjermbilde av google.no etter sok pd «teppeaboy april 2017.
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For annonsekjoperne er det positive med sekeordbasert reklame at man kan drive direkte
markedsforing. Ved seokeordmarkedsfering vil man kunne velge spesifikke kriterier pa
malgruppen som kjenn, alder, tid pa degnet for visning, geografi osv. Google har si stor
kunnskap om nettbrukere at man i dag kan velge svert spesifikke brukerkriterier. Dette gjor
seokeordmarkedsforing mer relevant og verdifull. Seketjenester tilbyr ogsa sakalte «convertion
trackers», som sporer kunder som trykker pa annonsen og foretar den enskede handlingen inne
pa annonsekjepers nettside — fortrinnsvis et nettkjop. Dette gjor markedsforingen malbar pa en

méte ingen markedsforing har vert for.

Nér man googler et ord, er resultatene i de sponsede resultatfeltene styrt av to
hovedkomponenter. Det ene er hvor mye en annonsekjoper er villig til & betale for et klikk, og
det andre er en sékalt kvalitetsscore. Det & komme overst blant de betalte sgkeresultatplassene
er mer lukrativt enn & havne nederst. En lav kvalitetsscore kan fore til at man ikke kommer opp
blant de betalte sokeresultatene i det hele tatt. Kvalitetsscoren er en vurdering av hvor relevant
en annonse er, og hvor brukervennlig annonsens nettside er. Denne relevansvurderingen er, pa

lik linje med det organiske sgket, basert pA hemmeligholdte algoritmer.

Den vanligste prissettingen for sekeordreklame er et pay-per-click-system, der man betaler for
antall klikk en annonse genererer. Sekeord blir prissatt ut ifra antatt og faktisk popularitet.
Prisfaktorer bestemmes ogsd av kunderelevans og geografirelevans.”® Det oppstir si en
automatisk budrunde mellom annonsekjoperne. Klikkbetalingssystemet gjor at sekemotorene
hele tiden kan fa maksimal pris for sekeordene. Per nd mé annonsekjeperne betale opp mot 800
kroner pr. klikk for populare sokeord.”” Et slikt system forer til at prisene ogs kan bli presset

opp for de som ensker a kjope sitt eget varemerke som sgkeord.

2 Halvor Manshaus, Ord om AdWords, Lov og Data, LoD-2010-102-4
7 http://e24.no/naeringsliv/laan/bank2-forbruksbanker-betaler-opp-til-800-kroner-per-klikk/23844798 28.01.2017
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2.1.3 Varemerker som sekeord
Frem til 2004 var Googles interne retningslinjer at de ikke skulle selge registrerte varemerker
til konkurrenter som betalte sekeord. Etter 2004 tillot Google kjop av varemerker som sgkeord
sd lenge varemerket ikke kom opp i selve annonseteksten. Dette er fortsatt retningslinjene til

Google.”® Spersmalet er derfor ikke behandlet i praksis eller teori for 2004.

Dersom noen benytter andres varemerke eller foretaksnavn gir Google innehaver adgang til &
klage, og skriver pa sin nettside at « [n]dr vi mottar en gyldig klage, gjennomforer vi imidlertid
en begrenset undersokelse for a avdekke om et sokeord (i kombinasjon med en bestemt

annonsetekst) skaper uklarhet rundt opprinnelsen til de annonserte varene og tienestene».”

En viktig bemerkning er at Google skriver at de vil fjerne sekeordet dersom det «i kombinasjon
med en bestemt annonsetekst) skaper uklarhety. Det & bruke varemerket i annonseteksten i
kombinasjon med sekeordet, og det a ikke ha varemerket i annonseteksten, er en viktig
distinksjon. Se figur 3 under som eksempel pé at annonsekjoper ikke har brukt varemerket
«teppeaboy 1 annonseteksten. Om Google vil fjerne sgkeordet etter klage, dersom man ikke har

varemerket 1 annonseteksten, er uklart.

teppeabo m Q

Alle Bilder Google Maps Nyheter Videoer Mer Innstillinger Verktoy

Omtrent 16 400 resultater (0,38 sekunder)

Tepper opptil -60% rabatt - Kjiempestort utvalg av tepper - rugvista.no
www.rugvista.no/Tepper/Outlet_60% ~

4.8 %% %% % -vurdering for rugvista.no
Her finner du et utvalg av tepper pa tilbud med opptil 60% rabatt. Gjer et kupp!

Ziegler tepper -30% Moderne tepper
Orientalske tepper Varens Store Salg 30-50%

Figur 3: Skjermbilde av google.no ved sok pd «teppeaboy april 2017

De mest brukte sekemotorene i Norge har svert variert praksis hva angar annonsetreff og
annonsepresentasjoner. Om dette skyldes sekemotorenes egen sensur, annonsekjoperenes
handlinger, eller varemerkeinnehaverens klager, er vanskelig & si. En avklaring av

rettstilstanden vil trolig samordne praksisen pa omrédet.

28 https://support.google.com/adwordspolicy/answer/2562124 10.01.2017
» https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6118?hl=no 10.01.2017
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2.14 Annonsemerkingens utvikling pd Google

Av markedsferingslovens § 3 fremgar det at markedsforing skal utformes og presenteres slik at
den tydelig framstar som markedsfering. Forarbeidene uttaler at dette inneberer at forbrukeren
umiddelbart skal identifisere markedsforingen.’® Merking av hva som er annonse, og hva som
er organiske treff, har fra 2007 til i dag gradvis blitt utvisket. Bing og Yahoo har lgsninger som
gjer det sveert vanskelig 4 avdekke forskjellene. Google beveger seg ogsé i denne retningen.”’

Go gle baerbar pc =m Q

Alle  Bilder Nyheter Shopping  Google Maps  Mer Innstillinger ~ Verktoy

Annonser relatert til baerbar pc

Lenovo baerbare PC og nettbrett - De nye Yoga konvertible - lenovo.com
shop.lenovo.com/ ¥
2007 3,9 % ¥k & -vurdering for lenovo.com
Det velkjente er ikke godt nok, vi lanserer noe nytt. Intel Core i7 pa innsiden
Gaming Laptops Yoga series
Lenovo Outlet Gaming Desktops

Lenovo bzerbare PC og nettbrett - De nye Yoga konvertible - lenovo.com
shop.lenovo.com/ ¥
%% %k * -vurdering for lenovo.com

2013
Det velkjente er ikke godt nok, vi lanserer noe nytt. Intel Core i7 pa innsiden
Gaming Laptops Yoga series
Lenovo Outlet Gaming Desktops

Lenovo baerbare PC og nettbrett - De nye Yoga konvertible - lenovo.com
I shop.lenovo.com/ ¥
2016 %% * -vurdering for lenovo.com
Det velkjente er ikke godt nok, vi lanserer noe nytt. Intel Core i7 pa innsiden
Gaming Laptops Yoga series
Lenovo Outlet Gaming Desktops

Lenovo baerbare PC og nettbrett - De nye Yoga konvertible - lenovo.com
shop.lenovo.com/ ¥

2017 ¥k -vurdering for lenovo.com
Det velkjente er ikke godt nok, vi lanserer noe nytt. Intel Core i7 pa innsiden

Gaming Laptops Yoga series

Lenovo Outlet Gaming Desktops

Figur 4: Googles annonsemerking fra januar 2007 til mars 2017. Dette er et manipulert bilde som er klippet sammen for da
sammenligne utviklingen.

Ulovlig handelspraksis skal i utgangspunktet ikke vare forende for gjeldende rett. Det at
sekemotorene kollektivt prover & viske ut skillet mellom organiske treff og annonsetreff kan

likevel vaere et moment av betydning ved vurderingen av mfl. kapittel 6.

I denne oppgaven mé det forutsettes at merking av hva som er annonsetreff og organiske treff
fremstar som tilstrekkelig tydelig pa Google. Yahoo vil ikke bli brukt som eksempel i

fortsettelsen, da de ikke skiller mellom annonser og organiske treff, klart i strid med mfl. § 3.

3% Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) s. 32.
31 hitp://innovad.no/na-ligner-adwords-enda-pa-organiske-resultatene/ 20.04.2017

32 hitp://innovad.no/na-ligner-adwords-enda-pa-organiske-resultatene/ 20.04.2017
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2.1.5 Metatag

En metatag kan sammenlignes med sekeord. Temaet er tidligere behandlet i EU-domstolen og
i teorien.”® Metatags er derfor relevant for denne oppgaven. En metatag er kodet
skriftinformasjon pé en nettside. Seketjenester benytter seg av metatags ved sok etter nettsider,
og nettsider benytter seg av metatags for & gjore seg mer synlige for sekemotorer. Néar
sekemotorene skal finne det en sgker etter, saumfares ikke hver eneste byte péd Internett, men
det foretas et sk i den kodede skriftinformasjon pa nettsidene - metatagsene. En metatag kan
sammenlignes med en merkelapp. Istedenfor & prove mange bukser, kan du lese storrelse og

pris pa merkelappen og se om den er relevant for deg.

Endring av metatags er den enkleste maten & manipulere det organiske seket og egen
kvalitetsscore. Dette kalles «SEO — search engine optimalisation» eller sekemotor-
optimalisering. Hvor viktig metatags er for resultatlisten, er det lite allmenn kunnskap om, da
dette inngar i sekemotorenes hemmeligholdte algoritme. Noe som forer til en form for skjult
markedsforing ved at man skaffer seg synlighet gjennom & optimalisere kildekoden. Metatags
er ofte en kort tekst eller en rekke nekkelord, som beskriver nettsiden. Lassen og Stenvik
omtaler dette som en mellomform mellom skjult og dpen kjennetegnsbruk.’* Her har det blitt
reist spersmal om det & skrive konkurrenters varemerker i sin nettsides metadata er lovlig, eller

om dette er et varemerkeinngrep.

Lassen og Stenvik legger til grunn at metatags ma kunne sies a falle innenfor varemerkebruk
og varemerkeloven § 4. 1 2013 i sak C-657/11 foretok EU-domstolen en prejudisiell vurdering
av metatags opp mot varemerkedirektivet. Domstolen viste her til svert sprikende europeisk
rettspraksis. Den ble konkludert med at metatags var reklame og at denne skjulte
markedsforingen var omfattet av varemerkeretten. Bruk av konkurrentens kjennetegn i
kildekodingen eller andre deler av sin internettside kan derfor sies a4 vere i strid med
varemerkeloven. Nekkelordene i metadataen og det at metatags er skjult markedsfering, gjor at
metatags 1 hoy grad kan sammenlignes med betalte sokeord. Metatags ble i sak C-657/11
vurdert opp mot direktiv 84/450/EQF og 2006/114/ EF, om villedende og sammenlignende
reklame. Markedsferingsloven § 26 gjennomferer direktiv om villedende reklame, og metatags

kommer derfor til & bli dreftet i relasjon til mfl. § 26, under punkt 3.3.

3 Sak C-657/11. Belgian Electronic Sorting Technology v, Bert Peelaers og Visys .
3 Lassen og Stenvik (2011) s. 285
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2.2 Betalte sekeord som varemerkeinngrep

2.2.1 Innledning
Varemerkeretten avgrenser markedsferingsloven. Dette vil bli dreftet neermere under punkt 3.1.
Det er derfor avgjerende & gjennomgad gjeldende varemerkerett. Her er det flere
problemstillinger som reiser seg. For det forste er det sekemotors direkte ansvar og

medvirkningsansvar. For det andre er det annonsekjepers direkte ansvar.

Varemerkerettens innhold er regulert i vml. § 4 jf. vind. artikkel 5. Her m4 fire kumulative
vilkar vaere oppfylt for & fastsla varemerkerettigheten.”> Dette innebzrer at ingen kan «bruke»
et varemerke uten «samtykke» i1 «naringsvirksomhet» for sine «varer og tjenester» jf. viml. § 4
jf. vmdir. art. 5. Av C-206/01 ARSENAL-saken, fremgar det et tilleggsvilkar for identiske
varemerker, hvor bruken ma vere egnet til d ha negativ effekt pd varemerkets funksjoner.*®
Etter ARSENAL-saken har en rekke EU-dommer utpenslet innholdet i varemerkets

: 37
funksjoner.

222 Sekemotors varemerkeinngrep
Sekemotor, typisk Google, gir annonsekjoper muligheten til 4 by pa og kjepe varemerker som
sekeord. I de forente saker C-236/08 — C 238/08 Google-sakene fremgar det at man ma benytte
varemerket som kjennetegn for egne varer eller tjenester for at det skal ansees som bruk i
neeringsvirksomhet.>® Dette medferte at Google ikke kunne holdes ansvarlig for brudd pa
varemerkedirektivet, da markedsforing av andres varer eller tjenester ikke kunne anses som
bruk i neeringsvirksomhet. Det foreld derfor ikke varemerkeinngrep etter varemerkedirektivets

art. 5 i forholdet mellom varemerkeinnehaver og sekemotor.

Det ble sé reist spersmal om sgkemotor medvirket til varemerkeinngrep. I norsk rett er
medvirkning til varemerkeinngrep regulert i vil. § 58 tredje ledd. I Google-sakene og C-324/09

Ebay-dommen premiss 116-117 fremgikk det at medvirkningsansvar méd vurderes i lys av

3% Sak C-17/06 Céline SARL mot Céline SA, premiss 16

3 Jf. sak C-206/01 Arsenal Football Club plc mot Matthew Reed

37 De forente saker C-236/08 — C 238/08 Google-sakene, sak C-278/0 Berg Spechte, Sak C91/09 Eis.de og sak C-558/08
Portkabin behandlet denne problemstillingen.

3% Sak C-48/05 Adam Opel AG mot Autec AG, jf. Ot.prp.nr. 98 (2008-2009) punkt 14.1.1 — merknad til ny § 4 fremgar det at
at bruken ikke ma vere i bruk som eget varemerke, men i Google-sakene fremgar det at man ma benytte varemerket som
kjennetegn for egne varer eller tjenester for at det skal ansees som bruk. Se Lassen og Stenvik s. 286.
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unntaket i ehandelsdirektivet.”” Ehandelsloven gjennomforer ehandelsdirektivet.*” Direktivet er
et minimumsdirektiv. Etter Google-sakene premiss 110 konkluderte EU-domstolen med at

AdWords er hosting etter ehandelsdirektivets art. 14, som tilsvarer ehandelsloven § 1 bokstav
b.

Av ehandelsloven § 18 jf. § 1 bokstav b, fremgér det at annonsetilbyder bare kan holdes
erstatningsansvarlig dersom han har utvist forsett eller grov uaktsomhet. Av annet ledd fremgér
det en ansvarsfritaksregel. Tjenesteyteren er i alle tilfeller straffti eller fri fra erstatningsansvar
dersom han uten ugrunnet opphold treffer nedvendige tiltak for & stanse den

erstatningsberettigede eller ulovlige handlingen.

Av Google-sakene fremgér det at sekemotor vil veere ansvarsfri sa lenge losningene de tilbyr
er automatiske, og dersom de fjerner informasjonen med en gang de blir kjent med det.*' EU-
domstolen uttaler videre at det er opp til nasjonale myndigheter & sette grensen for
medvirkeransvaret i de konkrete tilfellene. Spersmalet om medvirkning foreligger fordrer at

annonsekjoper begar varemerkeinngrep.

2.2.1 Annonsekjopers varemerkeinngrep
EU-domstolen har gjentatte ganger kommet til at bruksvilkaret er oppfylt i relasjon til
annonsekjoperen. Av bl.a. Google-sakene fremgar det at en annonsekjoper gjor bruk av et
varemerke ved & anvende dette som sgkeord uten samtykke, i neringsvirksomhet, for sine varer

og tjenester jf. vmdir. art. 5.* Artikkel 5 tilsvarer vmml. § 4.

Dersom de overnevnte vilkarene i vil. § 4 forste ledd er oppfylt, ma man vurdere de péfelgende
krenkelsesalternativene. Det forste alternativet er om det foreligger tegn som er «identisk» for
«slike varer eller tjenester som varemerket» jf. vil. § 4 forste ledd bokstav a, jf. vind. art. 5 nr.
1 bokstav a. Det andre alternativet regulerer tegn som «/igner» varemerket for «varer eller
tienester av samme eller lignende slag», séfremt det er «risiko for forveksling» jf. vml. § 4
forste ledd bokstav b, jf. vind. art. 5 nr. 1 litra b. Det tredje alternativet gjelder den sakalte

Kodakregelen, hvor det fremgér av ordlyden at varemerker som er «velkjent her i riket» er

% De forente saker C-236/08-238/08 Google-sakene premiss 114 og C-324/09 Ebay-dommen premiss 116-117

*® Direktiv 2000/31/EF

*I De forente saker C-236/08-238/08 Google-sakene premiss 114

2 De forente saker C-236/08-238/08, Google France m.fl. mot Vuitton, premiss 50, sak C-206/01 Arsenal Football Club plc
mot Matthew Reed, premiss 40 og sak C-17/06 Céline SARL mot Céline SA, premiss 17, sak C-278/0 Berg Spechte, Sak
C91/09 Eis.de og sak C-558/08 Portkabin.
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beskyttet mot «urimelig utnyttelse av eller skade pd det velkjente varemerkets scerpreg eller

anseelse (goodwill)» jf. vml. § 4 andre ledd jf. vmd. art. 5 nr. 2.9

Alle tre krenkelsesalternativer kan tenkes & komme til anvendelse. For kjennetegnslikhets- og
vareslagslikhetsvurderingen vises det til Lassen og Stenviks Kjennetegnsrett side 311 flg.,
Portakabin-saken premiss 47 og BergSpechte-saken premiss 25. I sgkeordtilfellene vil sjeldent
andre krenkelsesalternativer enn viml. § 4 ferste ledd bokstav a komme til anvendelse. Grunnen
til det er at konkurrenter i hovedsak kjeper sokeord som er «identisk» med «slike varer eller

tjenester som varemerket» jf. varemerkeloven § 4 forste ledd bokstav a.

Spersmailet som da reiser seg, er om bruken av det identiske merket med tilstrekkelig
vareslagslikhet er egnet til & ha negativ effekt pd varemerkets funksjoner, jf. den nevnte
ARSENAL-saken.* Av (C-236/08-238/08 Google-sakene premiss 77 fremgir det at
varemerkerettens funksjoner bl.a. er opprinnelsesgarantifunksjonen, kvalitetsgaranti-
funksjonen, kommunikasjonsfunksjonen, investeringsfunksjonen og reklamefunksjonen. Ved
kjop av konkurrenters sekeord er det opprinnelsesgarantifunksjonen, reklamefunksjonen og
investeringsfunksjonen som er problematisk jf. C-236/08-238/08 Google-sakene og C-323/09

Interflora-saken.

Reklamefunksjonen er varemerkets evne til 4 pavirke kunden til & kjope nettopp dette
varemerket.* I Google-sakene premiss 95 fremgér det at slik Googles tjenester fungerer i dag,
er det ikke tilstrekkelig & utsette reklamefunksjonen for skade ved & bare kjope sokeordet.
Begrunnelsen er at varemerkeinnehaver uansett vil ende hoyt i det organiske soket jf. premiss

97.

Pé figur 5 ser man et eksempel pé en sdkalt «utvidet annonse» for Wayfair ved sgk pd IKEA
hos Yahoo.no. Denne annonsen er sé stor at den kan reises spersmél om den er i strid med
reklamefunksjonen, selv om man forutsetter at man kommer hoyt i det organiske soket. En slik
«utvidet annonse» er ikke en vanlig annonsestorrelse, og etter EU-dommens uttalelse er
utgangspunktet at reklamefunksjonen ikke utsettes for skade. Denne forutsetningen gjor at det
1 hovedsak er negativ effekt pa opprinnelsesgarantifunksjonen eller investeringsfunksjonen som

kan utgjere et varemerkeinngrep.

# Se mer om kodakdoktrinen: Lassen og Stenvik, 2010, s. 364-365
* Jf. sak C-206/01 Arsenal Football Club plc mot Matthew Reed

45 sak C-206/01 ARSENAL-saken
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Figur 5: Skjermbilde av utvidet annonse ved sok pd ikea april 2017

Investeringsfunksjonen er dreftet inngdende i C-323/09 Interflora-saken. Dersom segkeordet
griper inn i1 varemerkeinnehavers mulighet til & bruke varemerket med henblikk pa &
opprettholde eller oppna goodwill, omdemme og kundelojalitet, vil dette kunne veere 1 strid
med investeringsfunksjonen.*® Eksempler p4 slik bruk er der varemerkets omdemme forringes,
eller at det blir brukt pa en slik mate at det er en risiko for at det blir et generisk begrep. EU-
domstolen er uklar pa hvilken vekt de ilegger investeringsfunksjonen, og uttaler at dette er en

vurdering som i hovedsak ma gjeres av nasjonale domstoler.

Videre 1 C-323/09 Interflora-saken drefter EU-domstolen vmd. art 5 nr. 2 som gjelder
Kodakregelen, om velkjente merker. Velkjente merker med mye goodwill har nedlagt sterre
investeringer enn ukjente merker, og krever derfor sterre vern jf. Interflora-saken premiss 90
flg. I premiss 95 i Interflora-saken uttaler EU-domstolen at velkjente varemerker ikke kan nekte
konkurrenter & bruke deres varemerke som sgkeord med mindre det foreligger en etterligning
av varemerkeinnehavers varer, utvanning av varemerket, eller en krenkelse av varemerkerettens

funksjoner.

Opprinnelsesgarantifunksjonen stdr beskrevet 1 direktivets ellevte fortalepunkt, og er
varemerkerettens viktigste funksjon.*” Det & kunne skille mellom konkurrenter er en viktig

forutsetning for sunn konkurranse, badde for konkurrentene og forbrukerne. I C-558/08

46 C-323/09 (Interflora) premiss 60-62
47 Lassen og Stenvik, Kjennetegnsrett, 3.utgave, 2011, universitetsforlaget, Oslo, ISBN 978-82-15-00130-2, 5.282
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Portakabin-saken fremgér det i premiss 34 at skade pd opprinnelsesgarantifunksjonen er
avhengig av om «annoncen ikke eller kun med vanskelighed giver en internetbruger, der er
almindeligt oplyst og rimeligt opmceerksom, mulighed for at gore sig bekendt med» om det er
okonomisk tilknytning mellom varemerkeinnehaver og annonsekjoper. Av dommen fremgar

det at annonsens klarhet eller omstendigheter forovrig spiller inn pd vurderingen.

For vurderingen av annonsens klarhet ma man vurdere annonseteksten som kommer opp som
betalt sokeresultat, slik som vist i figur 6. Dersom man benytter seg av en konkurrents
varemerke i selve annonseteksten, vil forbruker kunne tro at annonsen har en annen opprinnelse
enn den faktisk har. I sa tilfelle vil brudd pé varemerkeretten kunne konstateres, selv om
internettadressen fremgar av annonsen. Pé figur 6 kan man se et eksempel pé at varemerket er
benyttet i annonseteksten pa en méte som trolig vil krenke opprinnelsesgarantifunksjonen. Her
kan en normalt opplyst forbruker tro at onlinevarer.no selger Ikea-varer til 30-70%, eller at det
er en annen kommersiell sammenheng mellom disse. En internettbruker finleser ikke
annonseteksten, men ser gjerne raskt pa overskriften, og klikker deretter pa annonsen. Bruk av
konkurrenters navn i annonseteksten, i kombinasjon med kjop av konkurrenters varemerker
som sekeord vil vare et brudd pad opprinnelsesgarantifunksjonen, og folgelig et

varemerkeinngrep.

7 b ikea

Nettet Bilder Videoer Kart Nyheter

16 100 000 RESULTATER Dato ~ Sprék ~ Omrade ~ C) Nzer Ber|

lkea - Salg 30-70% | onlinevarer.no
Annonse - www.onlinevarer.nollkea
Kjempe Utvalg - God Kvalitet Shop enkelt online her!

lkea | allevarer.no
Annonse - www.allevarer.no/lkea
Kjempe Utvalg - God Kvalitet Shop enkelt online her!

Figur 6: Skjermbilde av bing.no etter sok pa ikea april 2017

For vurdering av omstendighetene forovrig ma man vurdere andre forhold ved bedriften og
markedet som kan utsette opprinnelsesgarantifunksjonen for skade. Her kan det vare tale om
typiske produsenter som leverer til underleveranderer, eller franchisemerker. Dersom man er
en franchiseleverander, som f.eks. Interflora, skal det mindre til for at en normalt opplyst

forbruker vil tro at det er en ekonomisk forbindelse mellom annonsekjoper og
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varemerkeinnehaver. Et annet eksempel kan vaere om man er tidligere samarbeidspartnere, eller
av andre historiske arsaker gir grunn til & tro det foreligger en skonomisk sammenheng. Bade
tidligere partnere, ansatte, eller selskaper kan omfattes. Tidligere samarbeidsselskaper som

Sony og Ericsson, eller CBS og Viacom kan tegne seg som eksempler

2.2.2 Sammenlignende reklame

Dersom en konkurrent skriver «billigere enn IKEA», «uoffisielle IKEA-liknende varer» eller
«ikke IKEA» 1 annonseteksten er dette ikke et like klart brudd pa

opprinnelsesgarantifunksjonen, fordi man uttrykker tydelig at man har en annen opprinnelse.

Pé den annen side kan utsagn som «uoffisielle IKEA-liknende varer» eller «ikke IKEA» kunne
bli ansett som «at misbruge maerkets stilling og omdemme til at selge produkter, der retsstridigt
er forsynet med dette maerke» etter C-206/01 Arsenal-saken premiss 50. I Arsenal-saken solgte
en t-skjorteselger fotballdrakter med tydelig signal om at de var uoriginale. Uttalelsen er et
uttrykk pa en skjennsmessig vurdering i forlengelse av opprinnelsesgarantifunksjonen. Det &
sla ned pa rettstridig misbruk av et varemerke sitt omdemme er i kjernen av varemerkerettens

bakenforliggende hensyn til investering, alminnelige rettferdighetsbetraktninger og belenning.

bmw Em Q

Alle Bilder Nyheter Videoer Google Maps Mer Innstillinger Verktay

Omtrent 1 070 000 000 resultater (0,75 sekunder)

BMW i3 vs. Nissan Leaf - Sammenlign selv - nissan.no
www.nissan.no/sammenlign/leaf v

Sjekk ut hvordan Nissan Leaf gjer det i sammenligningstesten mot BMW i3.

Bestill prevekjering na - Se vare nye biler - Opplev Qashqai - Elektriske varebiler

Se vére kampanjer - Neermeste forhandler - Elbil — Fordeler - Nye biler - Eiere omtaler Leaf

Figur 7: Skjermbilde av google.no etter sok pd BMW mai 2017.

P4 den annen side er ssmmenlignende reklame enskelig og lovlig.*® Sammenliknende reklame
ma oppfylle vilkarene i direktiv 450/84 art 3 A, jf. forskrift nr. 1653/200 § 3 C-533/06 O2
Holding-saken premiss 45.

8 C-487/07, L’Oréal-saken premiss 68-70 og C-558/08 Portakabin-saken premiss 57
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Av forskriften fremgédr det at sammenlignende reklame kun er lovlig dersom en ikke far
«urimelig fordel avy varemerket jf. sammenlignende reklameforskriften § 3. I NKU-sak nr.
06/1974 uttales det at opplysningene i den sammenlignende reklamen ma vare «absolutt
korrekte, uttommende sa langt sammenligningen rekker og objektive i den forstand at
konkurrentens fordeler ikke underslds». Ordlyden «urimelig fordel av» omfatter typisk et
tilfelle der hensikten bak sammenligningen er noe annet enn a faktisk sammenligne varene eller

tjenestene.

Konkurrenters varemerker i annonseteksten i en sekeordannonse har ikke bare en informativ
funksjon, men en innvirkning pé den kvalitetsscoren man fir ved utvelgelsen av hvilke av de
betalte sokeordannonsene som skal komme gverst i sokeresultatet. Annonseplassering er viktig,
og slik bruk av varemerket misbrukes lett. Lassen og Stenvik skriver at «direktivet om
sammenlignende reklame bor folgelig i hovedsak ses som en presisering av merkehaverens
enerett, og ikke som et scerskilt unntak».* Forfatterne mener det her er totalharmoni mellom
varemerkerettens funksjoner, og innholdet i regelen om «urimelig fordel» i forskrift om
sammenlignende reklame. Sammenholder man ordlyden «urimelig fordel» og uttalelsen fra

Arsenal-saken premiss 50, underbygges Lassen og Stenviks pastand.

Bruk av konkurrenters varemerke i annonseteksten i kombinasjon med kjop av varemerke som
sekeord vil i utgangspunktet innebaere brudd pa varemerkeretten. Selv tilfeller som fremstar
som sammenlignende reklame, vil kunne medfere brudd pa bade varemerkerettens funksjoner

og direktiv om sammenlignende reklame.™

Et interessant spersmal som har blitt reist i engelsk rett, er om direktivet om sammenlignende
reklame forutsetter at sokeord er lovlig. Den engelske hoyesterett 4pner for at den eneste lovlige
gjennomforingen av direktivet er & gi konkurrenter mulighet til & kjope hverandres varemerker
som sekeord som en folge av at sammenlignende reklame er lovlig. Da ingen av partene hadde
anfort dette, kunne ikke domstolen konkludere pa spersmaélet. Uttalelsen er likevel en tydelig
oppfordring til anforsler 1 fremtiden. Vinklingen er interessant, men den er noe pa siden av

oppgavens problemstilling.”'

* Lassen og Stevik (2010) s. 293
%% if. Direktiv 450/84 art 3a, jf. forskrift nr. 1653/200 § 3.
S EWCA Civ 535, Case No: A3/2006/2258 avsnitt 33
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2.2.3 Utenfor varemerkerettens vern

Pé figur 9 ser vi et eksempel pa en Rugvista-annonse som trolig ikke krenker varemerkeretten.

«Ndr derimod den reklame, der vises pd internettet ved anvendelse af et sogeord, som svarer
til et velkendt varemcerke, foresldr et alternativ til varemcerkeindehaverens varer eller
tienesteydelser, uden at tilbyde en simpel efterligning af varemcerkeindehaverens varer eller
tienesteydelser, uden at forarsage en udvanding eller en tilsmudsning og uden i ovrigt at
krcenke varemcerkets funktioner, skal det fastslas, at en sddan brug i princippet vedrorer en
sund og loyal konkurrence inden for sektoren for de omhandlede varer eller tjienesteydelser

og derfor har en skellig grund ’rimelig grund’.»”’

Rugvista er forutsettningsvis ikke en leverander eller franchise, de bedriver ikke kopiering av
produkter og her er varemerket ikke oppfort i annonseteksten. I dette tilfellet er det ingenting i
annonsen eller forholdene ellers som kan fa en forbruker til & tro at Rugvista er det samme som

Teppeabo. Det kan heller ikke fastslés andre krenkelser av varemerkerettens funksjoner.

b Teppeabo

Nettet Bilder Videoer Kart Nyheter

5170 RESULTATER Dato ~ Sprak ~ Omréde ~

Gulvtepper - Norges sterste utvalg. Alt pa lager.
Annonse - www.teppeabo.no
Norges storste utvalg. Alt pa lager. Lik pris nett og butikk.

Tepper opptil -60% rabatt - Kjempestort utvalg av tepper
Annonse - www.rugvista.no/Tepper/Outlet_60%

Her finner du et utvalg av tepper pa tilbud med opptil 60% rabatt. Gjer et kupp!
Rask levering - Tepper for alle - 30 dagers apent kjgp

Ziegler -30% Gratis Frakt
Orientalske tepper Outlet 30-60%

Figur 8: Skjermbilde av bing.no etter sok pa «teppeabo» april 2017.

I det videre vil de tilfeller der man ikke bruker konkurrentens varemerke i annonseteksten(slik
som pa figur 8), bli vurdert etter markedsferingsloven da dette faller utenfor varemerkerettens

beskyttelse.

52 C-323/09 Interflora-saken premiss 91
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2.2.1 Nytt varemerkedirektiv

I 2016 ble et nytt varemerkedirektiv vedtatt, som vil bli gjennomfert i norsk rett.”> Den
legislative prosessen til det nye varemerkedirektivet er interessent.”* EU-parlamentet kom
under utformingen av det nye varemerkedirektivet med forslag om a direktivfeste EU-rettens
tidligere vurderinger.”” Forslaget omfattet de tilfeller hvor varemerkebruken ble gjort for &
legge frem et legitimt alternativ til varemerkeinnehaverens varer eller tjenester. Reguleringen
ville gjort den varemerkerettslige vurderingen klarere. Radet var uenig i forslaget, og unntaket
ble ikke en del av det nye direktivet.”® EU-domstolens vurderinger blir derfor stiende, og det
som fremgar av ARSENAL-saken, Google-sakene og Interflora-saken ma fortsatt legges til

grunn i varemerkevurderingen.

53 https://www.regjeringen.no/no/sub/eos-notatbasen/notatene/2013/juni/nytt-varemerkedirektiv/id2434211/ 28.05.17

4 http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A320151.2436 10.01.17

5% jf. Direktiv 2015/2436 om tilnzrming av medlemsstatenes lovgivning om varemerker. Direktivet er vedtatt.
Gjennomforingsfristen for medlemsstatene er 14. januar 2019, jf. direktivets artikkel 54. Forslag til EUROPA-
PARLAMENTETS OG RADETS DIREKTIV om indbyrdes tilnermelse af medlemsstaternes lovgivning om varemaerker
(Omarbejdning) /* COM/2013/0162 final - 2013/0089 (COD) fremgéar det at «Tredjeparts anvendelse skal navnlig i folgende
tilfeelde anses for ikke at veere i overensstemmelse med redelig markedsforingsskik:

a) nar den giver det indtryk, at der er en kommerciel forbindelse mellem tredjeparten og varemeerkeindehaveren

b) nar den uden gyldig grund giver en urimelig fordel af eller er skadelig for varemcerkets scerpreeg eller omdomme.»
*628/10/2015 : Droftelser i Radet, dokument ST 10374 2015 ADD 1
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3 Markedsforingsretten

3.1 Innledning

Sekemotorer kan ha medvirkningsansvar etter vml. jf. ehandelsloven, men brudd pa reglene i
mfl. utover dette kan vanskelig tenkes. Spersmalet om medvirkningsansvar etter mfl. vil ikke
bli vurdert, da direkte ansvar etter ordlyden i mfl. i alle tilfeller vil uthule adgang til
medvirkningsansvar. I de tilfellene der annonsekjoper ikke bryter mfl., vil naturlig heller ikke
sokemotor gjere det. Adgangen til & vurdere om sgkemotor kan bli ansvarlig etter §§ 30, 26
eller 25 er snever, og felgende vurdering vil ta utgangspunkt i konstellasjonen mellom

annonsekjoper og varemerkeinnehaver.

For mfl. §§ 30, 26 og 25 dreftes, ma grensen mellom varemerkeretten og markedsferingsretten
trekkes. Dersom noe blir ansett som et varemerkeinngrep etter varemerkeretten, vil
varemerkeretten ved motstrid ga foran markedsferingsloven, etter lex specialis-prinsippet. Det
er sikker rett.”’ Et spersmal som reiser seg er om de tilfellene som ikke blir ansett som et
varemerkeinngrep alltid vil kunne bli omfattet av mfl., eller om det kan tenkes tilfeller der

varemerkeretten negativt stenger for adgangen til & anvende mfl.

3.2 Grensen mellom varemerkeretten og markedsforingsretten

At markedsforingsretten kan fungere som et supplement til varemerkeretten er sikker rett etter
langvarig rettspraksis og teori.”® Grensen mellom varemerkeretten og markedsforingsretten er

ikke klar. Hverken lov eller forarbeider gir klare henvisninger.

Lunde, Mestad og Michaelsen skriver i sin kommentarutgave til markedsferingsloven at man
ma se pa de systematiske forskjellene pd markedsforingsloven og den immaterielle retten for &

kunne sette en grense:

«I motsetning til immaterialretten oppstiller markedsforingsretten for det forste ikke noen
enerettsposisjon til bestemte objekter, men derimot forbud mot visse ncermere definerte

handlinger. For det andre er slike forbud betinget av at subjektive vilkdr er oppfylt(...). For det

>7 Jf. bla. Rt. 2005 s. 1601 Gule Sider

58 Per Helset, Reimers, Melander Stene og Vik, immaterialrett, Oslo, 2009, Are Stenvik, Patentrett, 3.utgave, Oslo 2013, Rt.
1994 s. 1584, Rt. 1995 s. 1908, Rt. 1998 s. 1315 og Lunde, God forretningsskikk ncerings drivande imellom, Bergen 2001, s.
311-312 og s. 285-286, jfr. ogsa s. 273 og s. 215
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tredje har markedsforingsretten i storre grad enn immaterialretten innslag av brede,
skjonnsmessige kriterier, basert pa rettslige standarder, i motsetning til immaterialrettens langt

mer detaljerte normsystem». >

Skillet understrekes ogsd av Stenvik® og Helset mfl.,°" og begge peker pa at Hoyesterett tidvis

har gjort feil i denne vurderingen.

I Rt. 1994 s. 1584 Lego-dommen uttalte Heoyesterett at selv om Lego ikke hadde
varemerkerettslig beskyttelse, utelukket ikke det at handlingene i tvisten ville kunne «stote an
mot de konkurranserettslige regler i markedsforingsloveny.®* Lego-dommen tydeliggjor den
supplerende effekten markedsforingsloven har pad immaterialretten. Dommen apner for inngrep

1 varemerke og patent pa tross av utlept vernetid.

Det er en tettere tilknytning mellom hensynene bak varemerkeretten og hensynene bak
markedsforingsretten, enn de andre immateriellrettighetene. Tilknytningen gjor at det er storre
adgang til 4 utfylle varemerkeretten med markedsferingsloven, enn hva tilfellet er for annen
immaterialrett. Lassen og Stenvik (2011) uttaler pé s. 27 at varemerkelovgivningen i bunn og

grunn handler om «lojalitet i markedsforingen».”

P4 midten av nittitallet behandlet Hayesterett en tvist mellom vinprodusenter fra Mosel og
leskedrikkprodusenten Ringnes i den sakalte Rt. 1995 s. 1908 Mozell-dommen.** Her fremgikk
det at

«[s]elv om «generalklausuleny i markedsforingsloven § I [ndveerende § 25] supplerer lovens
spesialbestemmelser, ma det etter min mening vises forsiktighet med d anvende den pd forhold

av lignende karakter som omhandlet i spesialbestemmelsene ndr vilkdrene etter disse ikke er

oppfyltr.

Utsagnet taler for at man skal trd varsomt ved suppleringen av spesiallovgivningen, men

Hoyesterett gir ingen begrunnelse.

%% Lunde, Mestad og Michaelsen (2015) s. 208

8 Stenvik, Patentrett, (2013) s. 15

1 Helset mfl. (2009) s. 538

62 Rt. 1994 5. 1584

% Lunde (2001) sier seg enig med denne pistanden p4 s. 225
4 Rt. 1995 5. 1908
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Begrunnelsen finner man i lovsystematiske betraktninger, eller hensyn til rettsharmoni. Om et
tilfelle er varemerkeinngrep etter vml. § 4, vil denne regelen, som nevnt, ha forrang etter lex
specialis-prinsippet. Motsatt skal man ogsé vurdere de tilfellene som ikke omfattes av en
bestemmelse. Dette kan begrunnes med tanken om lovgiverlojalitet eller lovgivervilje. Her ma
man vurdere om det er lovgivers hensikt at et tilfelle var ment & falle utenfor ordlyden. I sa
tilfelle vil det vaere uheldig & bruke markedsferingsloven som en omgaelse av denne
lovgiverviljen, dersom resultatet var negativt. Lovens negative virkning blir langt pa vei et
spersmal om bestemmelsen gir uttrykk for en sa klar lovgivervilje at man kan slutte en antitese
fra den. Dersom lovgiver har regulert a og b som ulovlig, er det rimelig a slutte at ¢ og d er
lovlig. Dersom en vernetid er satt til ti &r, er det rimelig & slutte at vernetiden var regulert
uttemmende, og at den er over nar elleve ar har gatt. Da varemerkeretten for det meste ikke
omhandler malbare storrelser er det ikke alltid like klart hvor lovgiver har ment at

varemerkerettens grense skal gé.

I Rt. 1998 s. 1315 Iskrem-dommen uttalte Hoyesterett at generalklausulen «kan anvendes
uavhengig av om tilfellet saklig sett ogsa reguleres av en spesialbestemmelsey. Uttalelsen
omtaler bade spesialbestemmelsene 1 markedsforingslovens §§ 30 og 26 i relasjon til § 25 og
relasjonen mellom markedsferingsloven og varemerkeretten. Det at generalklausulen kan
anvendes uavhengig av om tilfellet saklig sett reguleres av en spesialbestemmelse kan tolkes
som stridende med uttalelsen i Mozell-dommen. Uklarheten blir til gjengjeld presisert i
pafolgende avsnitt, der Hoyesterett presenterer en rekke vurderingskriterier som underbygger
forsiktigheten som fremgér av Mozell-dommen. Vurderingskriteriene fremgar pa s. 1323 og

lyder:

«[e]tter min vurdering ma dette avgjores konkret. Vurderingstemaet vil primcert veere om det
foreligger elementer i saken som ikke fanges opp av vedkommende spesialbestemmelse, og som
hensynet til sunn konkurranse tilsier bor gis et vern som gdr ut over det som folger av
spesialbestemmelsen. I denne sammenheng er det et sentralt moment i hvilken utstrekning
spesialbestemmelsen kan anses uttommende d regulere den aktuelle situasjonen, jf. Innstilling

fra Konkurranselovkomiteen, avgitt 1966 side 23-24.»"

Med Iskrem-dommens vurderingsmomenter som utgangspunkt kan man oppstille en relativt

héndgripelig regel, med klare vurderingsmomenter. Disse vurderingsmomentene spesifiserer

%5 Rt. 1998 s. 1315 Iskrem-dommen s. 1323
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den generelle snevre terskelen som fremgér av Mozell-dommen. P& tross av dette
utgangspunktet spriker rettspraksis ved anvendelsen av markedsferingsloven i tilfeller som

omhandler varemerkerett.

Iskrem-dommens resultat mi kunne sies & stride med vurderingskriteriene dommen selv
oppstiller, og har derfor blitt kritisert fra flere hold. Tore Lunde kritiserer dommen pé en rekke
punkter i sin doktoravhandling, der han blant annet mener at «Norsk Is» er for generisk. Han
uttaler at om markedsforingsloven skal anvendes som supplement til varemerkeloven ber
risikoen for «monopolisering» og friholdelsesbehovet tillegges vekt nir man star overfor lite
distinktive varemerker.® Han mener ogsi at dommens resultat er i strid med det restriktive
utgangspunktet Hoyesterett tok i Skilt-dommen®’ og Mozell-dommen®. Generiske ord er
allemannseie etter en tanke om et friholdelsesbehov, og er derfor regulert uttemmende. Man

ber derfor vare varsom med & vurdere generiske merker etter markedsforingsretten.®®

Gule Sider-dommens’® mindretallsvotum er ikke varsomme ved & vurdere generiske merker
etter markedsforingsretten. I avsnitt 117 fremgar det av dommer Skogheys votum at han mener
Gule Sider er for generisk i relasjon til innarbeidelse, og derfor ikke nyter varemerkerettslig
vern. Videre mener han utnyttelsen er i strid med markedsferingsloven. Uttalelsen kan pa den
ene siden sees som & ikke harmonisere med Iskrem-dommens vurderingsmomenter og Lundes
restriktive utgangspunkt. P4 den annen side var det i Gule Sider-dommen snakk om
innarbeidelse av et klart generisk merke, og ikke et spersmal om varemerket var generisk.
Innarbeidelsessporsmaélet skiller seg i fra Iskrem-dommen. Relevansen til et mindretallsvotum
er begrenset, og dette mindretallsvotumet méd sees som stridig med Iskrem-dommens

vurderingskriterier og forholdet mellom varemerkeretten og markedsforingsloven.”'

Om grensen mellom varemerkeretten og markedsferingsloven uttaler Lunde at «det vil normalt
vere problematisk d gje noko sikkert svar pa om varemerke- og firmalova kan opfattast som ei

uttommande regulering av den aktuelle situasjonen, i den forstand at den stenger for vern etter

% Lunde, (2001) s. 311-312 og s. 285-286, jfr. ogsd s. 273 og s. 513.

7Rt 1959 s 712

¥ Rt. 1995 5. 1908

% Dette kan ogs4 underbygges av Rorleggerservice-dommen LB-2012-118015, hvor markedsferingsloven ikke kom til
anvendelse i et tilfelle som ifelge retten var for generisk. Her begrunnet retten dette med friholdelsesbehovet, slik Lunde s.
221 mener som riktig.

7O Rt. 2005 5.1905

" En dom som gér pa tvers av all annen rettspraksis er Lundetangen-dommen. Lunde (s.215) legger denne avgjerelsen til
grunn som feil. Det gjor Helset m.fl. ogsa. Avgjerelsen ber derfor gis begrenset vekt.
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marknadsforingslova». Han uttaler at det ikke er mulig 4 utlede noe klar regel fra Iskrem-
dommens vurderingskriterier, annet enn at det er en svaert vag skjonnsmessig vurdering.”* Selv
om Lunde mener grensen tidvis er uklar og vurderingen skjennsmessig, er regelen hdndgripelig
og praktisk. Bade i spersmal om betalte segkeord og i annen praksis. Paranova-dommen
omhandlet en parallellimporter av legemidler sin adgang til & bruke egen pakningsutforming pé
emballasje for ompakkede legemidler.” I avsnitt 86-88 fremgér det at Hoyesteretts flertall ikke
finner andre momenter enn hva som allerede er vurdert etter varemerkeretten, og at dette
medforer at man ikke lot markedsferingsloven komme til anvendelse. Denne dommen er et
eksempel pa en vurdering som er i trdd med Mozell-dommen og Iskrem-dommens

vurderingsmomenter.

Som gjennomgangen viser, lar det seg identifisere vurderingsmomenter for grensen mellom
varemerkeretten og markedsforingsloven som i hovedsak gir ut pa om «spesialbestemmelsen
kan anses uttommende» og om «hensynet til sunn konkurranse tilsier at det bor gis et vern som
gdr ut over det som folger av spesialbestemmelsen».”’ Dette er en helhetsvurdering av
spesialbestemmelsenes ordlyd og deres bakenforliggende hensyn, vurdert opp mot

markedsforingslov-bestemmelsenes ordlyd og deres bakenforliggende hensyn.

P& samme méte som varemerkerettens spesialbestemmelser spiller inn pa anvendelsesomradet
til markedsferingsloven, kan bestemmelsene §§ 26 og 30 spille inn pa anvendelsesomradet til
generalklausulen i1 § 25. Vurderingen er i stor utstrekning den samme. Dette blir dreftet under i

punkt 3.3.

3.3 Villedende forretningsmetoder — mfl. § 26

Av markedsferingsloven § 26 fremgar det at:

«I nceringsvirksomhet er det forbudt a anvende uriktig eller av annen grunn villedende
fremstilling som er egnet til d pavirke ettersporselen etter eller tilbudet av varer, tjenester eller
andre ytelser. Med fremstilling menes i dette kapittel enhver form for meddelelse eller utsagn i
tale, skrift eller pa annen mdte, sdledes ogsa betegnelser, bilder, demonstrasjoner,

emballasjens form, storrelse eller utstyr og lignende.»

2 Lunde (2001) s. 226
3 Rt. 2004 s. 904
74 Jf. Iskrem-dommen s. 1323
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Bestemmelsen er en viderefering av mfl. § 2 om villedende forretningsmetoder, og er en
gjennomforing av direktiv 2006/114/EF som kodifiserer direktiv 84/450/EQF. Bestemmelsen
gjennomferer ogsa artikkel 22 i TRIPS-avtalen.”” 1 norsk historisk sammenheng er
bestemmelsen ny. Det er «uriktigy eller «villedende fremstilling» som er hovedvilkérene.
Regelen er et utslag av sannhetsgrunnsetningen i markedsferingsretten. Det bakenforliggende
hensynet som viser viktigheten av sannhetsgrunnsetningen er at man skal kunne stole pd den
markedsforingen man blir presentert, slik at man skaper et trygt og tillitsfullt marked. Dette
fremmer konkurranse og effektivitet. Bestemmelsen har klare paralleller til mfl. § 7 og § 8 da
sannhetsgrunnsetningen er utgangspunkt for disse ogsa. Selv om dette er en bestemmelse som
regulerer forholdet mellom naringsdrivende, er et viktig moment om en normalt opplyst
forbruker blir villedet.”® Da forbrukerelementet og sannhetsgrunnsetningen tegner si klare
paralleller til § 7 og § 8, kan praksis herfra fa vekt. Ved vurderingen om det er «egnet til» &
villede, skal man wvurdere dette ut ifra en rimelig oppmerksom og velunderrettet

gjennomsnittsforbruker.”’

Som nevnt over er det klart at varemerkeretten setter stopper for de tilfeller der man benytter
varemerke i annonseteksten. Det som her mé vurderes etter markedsferingsloven er kjopet av

sekeordet isolert.

Et slikt tilfelle ble behandlet i Teppeabo-saken. Saken gjaldt en tvist mellom Teppeland og
Teppeabo. Teppeland kjopte «teppeabo» som sgkeord pd Google, og Teppeabo klagde saken
inn for NKU. Utvalget ga Teppeabo medhold, og mente bestemmelsen var i strid med mfl. §
25, men ikke §§ 30 eller 26. Begrunnelsen er relativt grundig til & veere en NKU-avgjerelse,

men kortere og mindre inngdende enn gjennomsnittlige begrunnelser i norske dommer.

Avgjerelsen har en rekke svakheter. For det forste har NKU ikke mandat til & vurdere saken
etter varemerkeretten, noe som gjor vurderingen noe ufullstendig. NKU gér pé tross av dette

giennom Interflora-saken og Google-sakene utforlig.”® De belyser innholdet

75 Trips-avtalen(Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights) er en integrert del av WTO-avtalen,
avtale 15. april 1994 om opprettelse av Verdens handelsorganisasjon. Jf. Ot.prp.nr.55 (2007-2008)

76 Se bla. NKU-2010, NKU-2008-4 og NKU-2004-6

"7 Dette er sikker rett i § 7 og § 8 jf. bl.a. MR-2008-787 og MR-2008-791

8 C-323/09 Interflora-saken og C-236/08-238/08 Google-sakene
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opprinnelsesgarantifunksjonen, reklamefunksjonen og investeringsfunksjonen, men de trekker

ingenting ut av denne gjennomgangen.

Dette til tross - saken er den eneste norske avgjerelsen som vurderer denne problemstillingen,

og utvalgets avgjerelse vil kunne gi et tolkningsbidrag.

I saken avslo utvalget bruk av § 26. Dette begrunnet de i at sekeordet var skjult for forbrukeren,
og at det dermed ikke var en villedende fremstilling. Utvalget uttalte at «/a]ll den tid bruken av
sokeordet som en betalt term fremstdar som skjult for brukeren, anser konkurranseutvalget at
slik  bruk ikke er en «villedende fremstillingy og derfor heller ikke i strid med

markedsforingslovens § 26.»

Metatags kan i stor grad sammenlignes med sekeord, fordi begge deler er skjulte stikkord som
er skrevet for & manipulere eller virke inn pa et sekeresultat. I EU-rettens sak C-657/11 blir
metatags droftet etter direktivet om villedende reklame. Her kommer EU-domstolen frem til at
metatags kan vere «advertising» 1 direktivets forstand selv om de er skjulte. Et argument mot
Teppeabo-avgjorelsens droftelse er at metatags i sa stor grad kan sammenlignes med sgkeord,
at man trolig ma fastsla at sekeord vil omfattes av direktivet om villedende forretningsmetoder.
Etter en direktivkonform fortolkning er det derfor klart at mfl. § 26 ikke kan tolkes annerledes.
Argumentet om at sekeordet er skjult for forbruker er derfor ikke et godt argument for & avfeie

bestemmelsen slik NKU gjorde i Teppeabo-saken.

Et bedre grunnlag er varemerkerettens avgrensning av mfl. § 26. Vurderingen om
«spesialbestemmelsen kan anses uttommende» og om «hensynet til sunn konkurranse tilsier at
det bor gis et vern som gdr ut over det som folger av spesialbestemmelsen»’” er i utgangspunktet
en vurdering av anvendelsesomréde til § 25 i relasjon til annen immateriell rett og § 25 i relasjon
til §§ 26 og 30. Pa tross av dette vil de samme systembetraktninger gjore seg gjeldende pé
forholdet mellom markedsferingsloven generelt og varemerkeretten. Det md her reises
spersmal om opprinnelsesgarantifunksjonen er sa lik villedendevurderingen at den er & anse
som uttemmende i relasjon til § 26. I tilfeller der man benytter seg av en konkurrents varemerke
som sgkeord vil villedningen typisk knytte seg til om man fremstiller seg selv som en
konkurrent. Vurderingen er langt pa vei sammenfallende med vurderingen av

opprinnelsesgarantifunksjonen - om en gjennomsnittsforbruker kan tro at det foreligger en

" Rt. 1998 s. 1315
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okonomisk tilknytning mellom annonsekjoper og varemerkeinnehaver. EU-domstolen har
konkludert med at opprinnelsesgarantifunksjonen ikke er krenket ved kjop av konkurrenters
varemerker som sokeord. * Etter en tanke om rettsharmoni er det derfor klart at kjop av sekeord

ikke kan ansees som «villedende» jf. § 26.

3.4 Produktetterligning — mfl. § 30

Av markedsferingsloven § 30 fremgar det:

«I neeringsvirksomhet er det forbudt a anvende etterlignede kjennetegn, produkter, kataloger,
reklamemidler eller andre frambringelser pa slik mate og under slike omstendigheter at det ma
anses som en urimelig utnyttelse av en annens innsats eller resultater og forer med seg fare for

forveksling.»

Bestemmelsen oppstiller et forbud mot snylting pa andres utvikling og markedsbearbeidelse.
Vilkdrene har en objektiv og en subjektiv side. Dette inneberer at man bade mé vurdere
originalproduktet opp mot kopien, og det ma vurderes om etterligneren har opptradt
klanderverdig. Hovedhensynene bak bestemmelsen er hensyn til kreativitet, nyskapning, og
investering, alminnelige rettferdighetsbetraktninger og belonningshensyn. Bestemmelsen
benyttes ofte som subsidieert rettsgrunnlag i immaterialrettstvister fordi de bakenforliggende
hensynene til § 30 om kreativitet, investering og nyskapning er i kjernen av det den immaterielle

retten skal verne.?!

I etterligningsvurderingen ligger det et krav om at etterligner md ha hatt kjennskap til
originalen, og at denne er brukt som «forbilde i utviklingen».** Den subjektive siden kommer
sjeldent pd spissen. Det forutsettes i denne vurderingen at etterligneren har hatt kjennskap til
originalen. Oftest kjoper naringsdrivende sekeord som er identiske med andre konkurrenters
varemerker. Da er det ikke vanskelig & pavise sannsynlighetsovervekt om at etterligner mé ha

hatt kjennskap til originalen, og at denne er brukt som forbilde under etterligningen.

Fare for forveksling er forutsetningen for at etterligningen skal vere rettsstridig. Ordlyden
«forveksling» peker pa at en gjennomsnittsforbruker ikke vil kunne skille mellom to produkter

eller tjenester. Vurderingen beror pa hvilket helhetsinntrykk tilbudet og tjenesten gir en

80 Sak C-323/09 Interflora
*! Lunde, Mestad, Michaelsen, (2015) s. 249
%2 Lunde, Mestad, Michaelsen, (2015) s. 253
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forbruker, og ikke en pedantisk sammenligning.*> Helhetsinntrykket skal vurderes

skjennsmessig. Momenter er markedet, emballasje, omsetningssituasjon, kundetype, pris osv.*

Pa den ene siden kan man si at fordi en ikke ser varemerket noe sted i annonseteksten, vil man
ikke forveksle varemerkene. Et slikt argument ble fremmet i Teppabo-saken, der utvalget uttalte
at § 30 ikke kunne anvendes «fordi det ikke er en synlig bruk av etterliknet kjennetegn for egne
varer og tjenester, men en skjult bruk av Teppeabos kjennetegn i den hensikt d bringe kundene
til Teppelands nettsider».®

Pa den annen side er det klart at sekeordet fortsatt stir everst pa siden i sokefeltet etter at man
har sekt, som en overskrift for folgende sokeresultater. Dette argumentet fremmer Saebeo i sin

artikkel om temaet.®

Han mener at varemerket ikke er skjult, og utelukker ikke
forvekslingsfare. Det samme argumentet fremgéar ogsd i den britiske heyesterettsavgjorelsen
som er grunnlaget for Interflora-saken, og en dansk dom av 6. mai 2015 .*" Argumentene er

sveert like.

Det at sokeordet stir gverst 1 sokefeltet kan ikke vere avgjerende for forvekslingsvurderingen.
At sekeordet star i sgkefeltet etter man har sekt er en funksjon som enkelt kan fjernes av
sokemotorene, og forvekslingsfaren vil vere uforandret om sekeordet/varemerket star i
sokefeltet eller ikke. Det avgjerende er at forbruker aktivt har skrevet noe i sekefeltet, og sokt
etter nettopp dette. Den aktive forbrukerhandlingen i kombinasjon med sekeresultatet gjor at

sokeordet ikke kan ansees som skjult.

Uavhengig om man mener sgkeordet er skjult eller ikke, er det klart at denne vurderingen lett
kan forveksles med opprinnelsesgarantifunksjonsvurderingen fra varemerkeretten.*® EU-
domstolen beskriver opprinnelsesgarantifunksjonen i premiss 89 og 90 i Google-sakene.” I
opprinnelsesgarantifunksjonsvurderingen skal man, som nevnt over, vurdere om en
gjennomsnittsforbruker vil kunne tro at det foreligger en ekonomisk forbindelse mellom
varemerkeinnehaver og annonsekjeper. Hvis man ikke tror at det er en ekonomisk forbindelse

mellom varemerkeinnehaver og annonsekjoper vil det naturlig nok heller ikke foreligge noen

83 Lunde, Mestad, Michaelsen (2015) s. 250

8 Jf. bla Rt. 1994 s. 1584 Lego og Rt. 1985 s. 612 Maglite-dommen

5 NKU-2012-12

8 Jarle Roar Sebe, Betalte sokeord, juni 2013, Lov&Data

8T EWCA Civ 535, Case No: A3/2006/2258 og Se og Handelsrettens dom V-3-14, Jarle Roar Sabe, Betalte sokeord, juni
2013, Lov&Data

¥ Rt. 1998 5. 1315

%9 C-236/08 til C-238/08 Google-ene. Se punkt 2.2.1 for utgreiing av opprinnelsesgarantifunksjonen.
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forveksling. EU-domstolen har konkludert at opprinnelsesgarantifunksjonen ikke er krenket
ved kjop av sgkeord isolert. Varemerkeretten ma, pa samme méte som i mfl. § 26, her ansees
uttemmende, og en konstatering av forvekslingsfare vil kunne stride med rettsharmoni. Det kan
settes  likhetstegn mellom  opprinnelsesgarantifunksjonen 1  varemerkeretten og
forvekslingsfarevurderingen mfl. § 30. Da opprinnelsesgarantifunksjonen ikke er krenket ved
kjop av konkurrenters sekeord, kan det folgelig heller ikke foreligge forvekslingsfare jf. mfl. §
30.

3.5 Grensen mellom mfl. §§ 26 og 30 og § 25

P& samme méte som varemerkerettens spesialbestemmelser spiller inn pa anvendelsesomradet
til mfl,, kan bestemmelsene mfl. §§ 26 og 30 spille inn péd anvendelsesomradet til
generalklausulen 1 mfl. § 25. Generalklausulen i1 § 25 har en mer vidtgaende ordlyd. Dette forer
til samme avgrensningsproblematikk som ved forholdet mellom varemerkeretten og
markedsforingsloven — bestemmelsen med den videste ordlyden kan potensielt brukes som en

omgaelse av lovgiverviljen spesialbestemmelsen representerer.

Det er liten grunn til & anvende § 25 i tillegg til §§ 26 og 30 1 praksis, dersom vilkirene i §§ 26
eller 30 er oppfylt. Helset mfl. legger til grunn at kumulasjon likevel er riktig og viktig, men at
det ma foreligge et eller flere forhold som har en annen karakter enn f.eks. etterligningen.” Her
kan det innvendes at det da ikke er snakk om kumulasjon, men to bestemmelser anvendt pé to
forskjellige forhold. Da §§ 26 og 30 uansett ikke kommer til anvendelse i dette tilfellet, vil den

teoretiske diskusjonen om kumulasjon av bestemmelsene ikke bli droftet videre.

I Iskrem-dommen dreftet Hoyesterett bade generalklausulens forhold til spesialbestemmelsene
1 markedsferingsloven, og generalklausulens forhold til annen immateriell rett. Det er likevel
overfladig & vurdere om §§ 26 og 30 er uttemmende i relasjon til § 25, fordi varemerkeretten
avgrenser adgangen til & anvende §§ 26 og 30. Dette betyr at varemerkeretten favner like bredt
eller bredere enn §§ 26 og 30 ved kjop av konkurrenters varemerker som sgkeord. Det vil derfor

vaere nok a vurdere § 25 opp mot varemerkeretten.

" Helset m.fl. (2009) s. 629
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3.6 God forretningsskikk — mfl. § 25

Av markedsferingsloven § 25 fremgar det at:

«l nceringsvirksomhet mad det ikke foretas handling som strider mot god forretningsskikk

neeringsdrivende imellomy.

Regelen er en videreforing av den tidligere markedsforingslovens § 1 forste ledd. Ordlyden «md
ikke» viser at dette er en forbudsbestemmelse. Et okonomisk tap er ikke en forutsetning.
Ordlyden «god forretningsskikk» peker etter en normal spraklig forstdelse pé en uskrevet norm
som kun gjelder mellom forretningsdrivende. Skikk taler om langvarig praksis. Mange
assosierer skikk med skikk og bruk, og skikk blir ofte omtalt som et synonym til kultur. En slik
tolkning peker pa at det er snakk om en lojalitet mellom neringsdrivende som er basert pa et
normsystem som er forankret i neringslivets kultur. Hovedhensynene bestemmelsen balanserer
syntes serlig & vere konkurransehensyn og lojalitetshensyn. Ved denne vurderingen skal bade
subjektive forhold og de objektive kriteriene i saken vurderes.”’ Bestemmelsen kan

karakteriseres som en typisk generalklausul eller rettslig standard.

Hovedhensikten bak generalklausuler er at en vid ordlyd kan fange opp de tilfeller som annen
lovgivning ikke fanger opp. En lovgiver kan ikke regulere alle tenkelige situasjoner, og
generalklausulens generelle utforming er derfor praktisk og nedvendig.”” Lunde, Mestad og
Michaelsen skriver at lovgivningsteknikken ved bruk av «rettslige standarder kan hevdes a
representere en slags delegert lovgivningsmyndighet, ved at regeldannelsen for det aktuelle
typetilfellet overlates til rettsanvenderen. Rettsbruken vil derfor i stor grad madtte baseres pd

93
noe annet enn lovteksteny.

Et annet viktig moment ved generalklausuler er at de vil kunne folge tidens utvikling. Slik
dynamisk lovgivning er ment & sikre rimelige resultater, ogsa i tidens lop. Utfordringen er at
den dynamiske utformingen kan gé utover forutberegneligheten, og det kan vare vanskelig a
vite hva som er gjeldende rett. Forutberegnelighetshensynet stér sterkt i norsk rett. Ved tvil vil

det mest forutberegnelige vaere a falle tilbake pa utgangspunktet. Utgangspunktet i norsk rett er

L Rt. 1998 5. 1315 Norges Is s. 123 «’[g]od forremingsskikk’ verner i likhet med de aktuelle spesialbestemmelsene om
lojaliteten i nceringslivet, og henviser til en alminnelig lojalitetsvurdering. Ved denne vurderingen kan bdde forhold av
subjektiv karakter og de objektive kriteriene i en veere relevante».

%2 Jo, Hov, Avtaleslutning og ugyldighet, 2. utgave, 1998 s. 147 «Begrepet rettslig standard’ bruker vi i dag som oftest om
det som for ofte ble kalt "standarder i snever forstand’ dvs. Bestemmelser som viser til en vurderingsnorm utenfor regelen
selv, for eksempel ’god forretningsskikk’ eller "cerbarhet’.»

% Lunde, Mestad, og Michaelsen, (2015), s. 207
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fri konkurranse. I tvilstilfeller ber man derfor utvise forsiktighet ved anvendelse av

generalklausulen.

Med disse generelle betraktningene som utgangspunkt, mé det forst vurderes hvorvidt - eller 1
hvilken grad - varemerkeretten avgrenser § 25. Ved vurderingen av det konkrete tilfellet skal
det sperres om «spesialbestemmelsen kan anses uttommendey og om «hensynet til sunn
konkurranse tilsier at det bor gis et vern som gdar ut over det som folger av

: 94
spesialbestemmelseny.

Varemerkeretten kan ikke ansees uttemmende i relasjon til mfl. § 25. Generalklausulen har en
videre ordlyd, og et videre anvendelsesomrade enn bade varemerkeretten og mfl. §§ 26 og 30.
Opprinnelsesgarantifunksjonen, reklamefunksjonen og investeringsfunksjonen regulerer
majoriteten av problematikken som knytter seg til betalte sekeord, men det er fortsatt adgang
til & vurdere hensynet til sunn konkurranse og generelle lojalitetsbetraktninger som gér utover
varemerkeretten jf. Iskrem-dommen.”> Et sentralt spersmal blir derfor hva som ligger i hensynet

til sunn konkurranse og generelle lojalitetsbetraktninger.

Formélet med sunn konkurranse er & bidra til effektiv bruk av samfunnets ressurser.”® I
konkurranserettslige vurderinger, si vel som i vurderingen av god forretningsskikk, legges det
betydelig vekt pa forbrukerhensyn.”” 1 dette ligger det at konkurransen er positiv dersom
forbrukeren far et bedre produkt og/eller tilbud.”® Dette kommer til uttrykk i forarbeidene til §
25, der det uttales at «/dJomstolen skal ikke sjalte ut sin egen vurdering, men md spesielt gjore
seg opp sitt eget skjonn hvilken forretningsskikk som kan anerkjennes som 'god’, og det md da
tas hensyn ikke bare til de nceringsdrivendes, men ogsd til forbrukernes interessery. *’
Hoyesterett uttalte i Iskrem-dommen at «den konkrete vurderingen md ta utgangspunkt i at
vilkdret skal bidra til a sikre sunn konkurranse innen nceringslivet. Bestemmelsen kan dermed
ikke praktiseres sd strengt at den virker hemmende pad konkurranseny.'™

Ut fra forarbeidene og Iskrem-dommen kan man derfor fastsld at ved vurderingen av hva som

er sunn konkurranse ma man vurdere om et forbud vil virke hemmende pa konkurransen, og

%*Rt. 1998 s. 1315 Iskrem-dommen s 1323

Rt. 1998 s. 1315 Iskrem-dommen s 1323

% if. konkurranseloven § 1, 1. ledd

°7 Lunde (2001) s. 275

%8 Jf. Bla. Rt. 1994 5.1584 Lego-dommen

% Ot.prp.nr.57 (1971-1972) Lov om markedsmisbruk
10Rt. 1998 5. 1315 Iskrem-dommen s 1323
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hvilken lgsning som er mest tjenlig for forbrukeren. Konkurranserettslige betraktninger er

. . o . . 101
relevante momenter i vurderingen av § 25, men her ma det uteves en viss forsiktighet.

Ved vurderingen av hva som ligger i generelle lojalitetsbetraktninger kan man ogsa se til
Iskrem-dommen, hvor det uttales at det mé «foretas en forholdsmessighetsvurdering av hvilke
beskyttelsesverdige interesser partene hary.'”” 1 dette ligger det at man m& vurdere positive

folger og negative konsekvenser for den respektive part, og veie disse mot hverandre.

Oppsummert kan man derfor si at relevante momenter i vurderingen er at et forbud mot kjep av
konkurrenters varemerker som sekeord ikke ma virke hemmende pd konkurransen, man méa
vurdere hvilken lgsning som er mest tenlig for forbrukeren, og man mé foreta en
forholdsmessighetsvurdering av hvilke beskyttelsesverdige interesser partene har. Bak disse

momentene ligger hensynet til markedet, forbruker og den enkelte part.

I Teppeabo-saken kom NKU frem til at § 25 kom til anvendelse ved kjop av konkurrenters
varemerker som sekeord.'” Det forste argumentet utvalget benytter er at «verdien av sokeordet
i det vesentlige er konkurrentens fortjeneste» og at «den goodwill som konkurrenten har
opparbeidet for kjennetegnet som tilskynder internettbrukeren til d taste inn kjennetegnet som
sokeordy er en beskyttelsesverdig interesse. Argumentet overlapper til en viss grad med
varemerkerettens funksjoner, fordi disse representerer nettopp den goodwill som
varemerkeinnehaver har opparbeidet seg gjennom markedsfering og investering. Man kan se
en klar parallell i vurderingen fra C-206/01 Arsenal-saken om & «misbruge meerkets stilling og
omdomme til at scelge produkter, der retsstridigt er forsynet med dette meerke» jf. premiss 50.
P4 den annen side er det klart at kjop av konkurrenters varemerker som sgkeord vil kunne
oppfattes som a kjope en konkurrents goodwill. Det at forbruker taster inn et bestemt varemerke
representerer en verdi, som ikke direkte fremgar av de varemerkerettslige funksjonene. Dette

taler for at praksisen er i strid med partenes beskyttelsesverdige interesser.

Videre tar NKU for seg argumentet om urettmessig konkurransefortrinn, og uttaler at «/fJordi
Teppeland kun betaler for soketjenesten, og ikke for den goodwill som er knyttet til kjennetegnet

‘teppeabo’ og som skyldes Teppeabos investeringer, oppndr Teppeland et urettmessig fortrinn

1911 ego-dommen, Iskrem-dommen og John Deere-dommen Rt. 1984 5.248. drefter § 25 og legger vekt pa
konkurransehensyn, se ogsa Lunde s. 282.

192 3£ Iskrem-dommen s. 1323

193°12/2012 Teppeabo. Utvalget uttalte at « bruk av en annens innarbeidede kjennetegn som skjult dordpner for nettrafikk til
egne sider er en urimelig utnyttelse av en annens innsats og resultater som rammes av det generelle forbudet i
markedsforingslovens § 25».
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i konkurranseny. Foruten at uttalelsen star i direkte motstrid med en rekke EU-dommer, star
ogsé uttalelsen om «urettmessig fortrinny som ubegrunnet.'® For 4 underseke om det foreligger
et urettmessig fortrinn i1 konkurransen, md det foretas en konsekvensanalyse av de

konkurranserettslige og konkrete folgende av a forby og tillate kjop av varemerker som sgkeord.

Et annet argument som dreftes av utvalget er at Teppeabo vil kunne kjope Teppeland og/eller
eget sokeord, pd samme mate som Teppeland kan kjepe Teppeabo og/eller eget sekeord. Dette
mener utvalget at ikke er en «fullgod reparasjon». Pa den annen side er argumentet et uttrykk
pa den frie konkurransen. Hvis man ser pa handlingen som en lovlig konkurransehandling er
dette et legitimt argument, som peker pa en positiv konsekvens. Konsekvensen av a tillate kjop
av sgkeord er at man kan kjepe hverandres sekeord, man kan inngé avtaler om & la vaere, man
kan kjepe sitt eget sekeord og man kan samarbeide om a kjope sekeord. Her kan man tydelig

se spenningsforholdet mellom hensynet til fri konkurranse og en parts interesser.

Ved 4 tillate kjop av konkurrenters varemerke som sgkeord apnes det for at konkurrenter kan
tilby sine tjenester som alternativer til det forbruker seker pd. En slik lesning wvil i
utgangspunktet fremme konkurranse. Spesielt i tilfeller der mindre utfordrere vil kunne tilby
sine tjenester 1 markeder med akterer med mye markedsmakt. De mindre akterenes annonser
vil kunne fore til at store akterer ma holde priser nede og tilbud oppe. Slik kan markedsmakt
begrenses, hvilket vil vare gunstig for forbrukeren. Dette taler sterkt for at kjop av
konkurrenters varemerker som sgkeord er konkurransefremmende, og ikke i strid med god

forretningsskikk jf. § 25.

Det a tillate kjop av konkurrenters varemerker som sekeord kan ogsa sla uheldig ut. Spesielt i
bransjer der det er stor skjevhet i markedsandel, vil den store akteren kunne kjope den mindre
eller nyetablerte akterens varemerke som sgkeord i like stor grad som motsatt. Konsekvensen
er at de storste og mest likvide akterene badde byr mest pa egne sokeord, i tillegg til & kjope alle
mindre konkurrenters sgkeord. Dette forer til at i bransjer med akterer med allerede stor
markedsmakt, vil det vaere vanskelig for konkurrenter & kjope plass til sine varemerker. Hvis
man som ny akter ikke kommer langt opp i1 det organiske seket, noe som ofte er tilfellet, vil
kanskje den eneste muligheten den nye akteren har til & skaffe synlighet vaere a kjope eget

varemerke som sgkeord. Dersom en stor markedsakter hele tiden overbyr den mindre, vil dette

1% Se bla. C-323/09 Interflora-saken premiss 91 flg. Hvor det fremgar at sekeord ikke representerer en urettmessig

konkurransefordel.
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kunne fore til at den mindre akteren fér lite eller ingen synlighet. En slik praksis vil virke

hemmende pa konkurransen, og vil heller ikke vare tjenlig for forbrukeren.

P& den annen side, ma man forutsetningsvis sla fast at varemerkeinnehaver, uansett storrelse,
kommer hoyt i det organiske sekeresultatet. Det vil ikke alltid stemme, men denne
forutsetningen er noe EU-domstolen legger til grunn i Google-sakene.'”> Ma man spekulere i
akterers antatte plass i det organiske resultatet, blir den rettslige vurderingen spekulativ og
intrikat. Plassering i det organiske sekeresultatet kan vaere styrt av mange ting, som ulovlige
handlinger, markedet, tilfeldigheter, egen nettside, bransjen og en rekke andre faktorer.'%
Kampen om plass i det organiske sekeresultatet er et problem som vil eksistere uavhengig av
om man kan kjepe hverandres varemerker som segkeord eller ikke. En forutsetning om at
varemerkeinnehaver uansett kommer heoyt i det organiske resultatet gjor det mulig &

harmonisere vurderingene i mfl. og varemerkeretten.

Selv om utenlandsk rett har liten rettskildemessig vekt, er det klart at deres konkurranserettslige
betraktninger vil kunne utgjore et tolkningsbidrag.'®” Den svenske Marknadsdomstolens dom
av 11. desember 2012 i sak C 26/11 omhandlet Kundkraft Sverige AB som hadde kjopt
varemerket «Elskling» som sekeord. Elskling AB klagde Kundkraft inn for rettssystemet, men
Kundkraft ble frifunnet pa alle punkter. Domstolen foretok en grundig analyse av hvordan
forbrukeren ville oppfatte forskjellen pa annonsene og de organiske treffene. Det at retten setter
sin lit til at en normalt opplyst forbruker klarer & skille mellom en annonse og et normalt treff
er en argumentasjon det er lett & slutte seg til, all den tid man ser at gjennomsnittsforbrukeren
blir mer og mer opplyst pa Internett. Vurderingsmomentet er samme Sabe benytter seg av.'*®
Denne vurderingen skiller seg fra opprinnelsesgarantifunksjonsvurderingen, fordi spersmalet

ikke er om man kan skille mellom konkurrentene, men om man kan skille mellom

annonsetreffene og det organiske treffet. Det er rimelig & slutte at de fleste er kjent med at de

195 De forente saker C-236/08, C-237/08 og C-238/08 premiss 91-98

1% Det organiske soket er bla. tidvis preget av veldig aggressiv SEO, som blir kalt «black hat»-optimalisering, der man ikke
optimaliserer, men manipulerer sgket. Det & manipulere det organiske resultatfeltet til fordel for seg selv kan veere i strid med
bl.a. god forretningsskikk jf. § 25. Aggressiv SEO eller «black haty»-optimalisering kan presse konkurrenter langt ned pa det
organiske treffet. Dessverre er denne praksisen utbredt, men sekemotorene er relativt flinke til & bannlyse de som bedriver
slik virksomhet. Det er klart at ulovlig praksis ikke ber vare forende for vurderingen av sunn konkurranse, og forutsetningen
om at man uansett kommer hoyt i det organiske seket er god.

197 J. I Lego-dommen uttaler Hoyesterett at « Siden det dreier seg om sporsmdl som har meldt seg og kan melde seg p
noenlunde samme mdte i mange land, er det i og for seg klart at rettsavgjorelser fra andre land hvor rettsgrunnlaget er
tilncermet det samme som i Norge, har atskillig interesse.»

198 Jarle Roar Sabe, Betalte sekeord, juni 2013, Lov&Data

38



39

overste resultatene i en sekemotor er betalte plasseringer, og klarer & skille disse fra det

organiske sgkeresultatet.

En innvending mot denne vurderingen er annonsemerkingen - og dennes utvikling. Det har
skjedd mye med annonsemerkingen siden 2012. Sgkemotorene har vist tendenser til & viske ut
forskjellen mellom annonser og organiske treff. I mars 2017 kom Google ut med en ny merking
av annonser som var lite tydelig.  mai 2017 ble ogsé sekeresultatene pé telefon/nettbrett endret
til et ensfarget sekeresultat. Endringene viser en pagaende utvikling. Dette viser en negativ
utvikling av praksis som er hemmende pd konkurransen. Praksisen skaper grobunn for
forvirring, hvilket ogsé vil kunne vere negativt for forbruker. Den negative utviklingen taler

mot at man skal tillate kjep av varemerker som betalte sekeord.

Pa den annen side vil det vaere uheldig om sekemotorenes negative utvikling stenger for en
konkurranseordning som i utgangspunktet er konkurransefremmende. Dersom merkingen ikke
er tydelig nok, ber den gjores tydeligere. Svak annonsemerking eller negativ bransjepraksis ber
ikke vere avgjerende for om man skal tillate kjop av varemerker som sgkeord. Som nevnt i
punkt 2.1.4 er dette i utgangspunktet et spersmil om mfl. § 3 brytes. Brudd pa andre
bestemmelser skal i utgangspunktet ikke vere styrende for vurderingen av mfl. § 25. Det blir
som & gjere film ulovlig fordi det er mye skjult produktplassering i filmer. Argumentet kan ikke
fa betydelig vekt. Det mé forutsettes at mfl. § 3 ikke blir brutt ved dreftelsen av om kjop av
konkurrenters varemerker som sgkeord er i strid med mfl. Dersom merkingen er god nok etter
mfl. § 3, er det klart at en gjennomsnittsforbruker skal klare & skille mellom annonsetreff og

organiske treff.

Dansk rett har gatt i motsatt retning av svensk rett. So- og handelsrettens dom av 7. Mars 2013
V-105-11 Ribers-dommen, er den eneste dommen der kjop av sekeord som varemerke blir
behandlet isolert. Det foreligger en rekke andre danske dommer som kommer frem til samme
resultat, men i de andre tilfellene foreld det noe mer enn kun kjep av sekeord.'® Ribers-

dommen er knapp. Det eneste handelsretten skriver om problemstillingen er at «Brugen af et

19 Sg- & handelsrettens dom av 20.jan. 2017 V-80-15 er en ny avgjerelse hvor Just-Eat anvendte «Easy2Eat» som Google
AdWord. Dette var i strid med markedsfoeringsloven i Danmark. I tillegg til & bruke Easy2eat som sekeord stod ogsa
Easy2eat i annonseteksten. Etter norsk rett ville dette trolig blitt ansett som et varemerkeinngrep, da Just-Eat benytter
konkurrentens varemerke i annonseteksten jf. 2.1 Et annet eksempel er So- & handelsrettens dom av 6.mai 2015 V-3-14 hvor
Fretex kjopte «Stok» som sekeord. Dette var for a bli synlige for kundene til «Stok Emballasje». Da Fretex brukte
«emballasje» i sin annonsetekst var dette et tilfelle som skapte forvekslingsfare. Dette er ogsa et tilfelle som trolig ville blitt
ansett som et varemerkeinngrep etter norsk rett. Det samme gjelder Eico-saken V-21-15. En annen dansk sak om kjop av
sokeord er Sagsnr.V-0052-11 SKA-DAN mot Bredenoord A/S. Denne saken kan heller ikke sies & vere en tvist om kun
sekeordet, fordi motpartene hadde tidligere vaert samarbeidspartnere, noe som spilte inn pa vurderingen av
opprinnelsesgarantifunksjonen.
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varemcerke som AdWord findes ikke at udgore en kreenkelse af varemcerkeloven. Derimod
finder retten, at Experians brug af RKI og Ribers som AdWord medforer en urimelig
markedsmcessig fordel for Debitor Registret, hvorfor det ma anses for stridende mod
markedsforingslovens § I». Danske domstoler synes & ha tatt et prinsipielt standpunkt, men
konklusjonen er ubegrunnet. Heller ikke i annen dansk rett fins det prinsipielle uttalelser eller
argumenter som vil gi bidrag til vurderingen, da avgjerelsene i alminnelighet — i likhet med

Ribers-dommen — fremstér ubegrunnede.

Tyske domstoler har slatt fast at sekeordannonsering ikke utgjer en overtredelse av tysk
konkurranserett. I 13. januar 2011 kom Bananabay-dommen, hvor tysk hayesterett slo fast at
sokeordannonsering ikke resulterer i brudd p4 loven.''” Det samme gjelder i esterriksk rett.'"!
Den tyske foderale hgyesterett har gétt sa langt at i Rolex-dommen av 12. Mars 2015 kom
domstolen frem til at om sekemotor eller en varemerkeinnehaver som ikke gir en konkurrent
samtykke til bruk av varemerket i en sekeordannonse utgjer en ulovlig hindring av
konkurranse.''> Den tyske domstolen gir her uttrykk for at varemerker som sgkeord ikke bare
er lovlig - det er en rettighet. Her ble Google og Rolex palagt & la en konkurrent av Rolex
benytte seg av «rolex» som sgkeord. Rolex kunne ikke paberope seg konkurranserettslig eller
immaterielt vern, og Rolex og Googles nektelse av a la andre bruke «rolex» som sekeord var
en forringelse av konkurransedyktig selvrealisering. Begrunnelsen finnes i sekemotorenes
klageordning. Av Googles retningslinjer fremgér det at de kan fjerne sekeord dersom noen

leverer inn klage.'"’

Dette skaper en usikkerhet for markedet, da Google gir seg selv en
skjennsbasert rett til & velge hvilke varemerker de tillater og ikke. Flere har antydet en tendens
der Google fjerner adgangen til & kjope store akterers varemerke som sekeord for & slippe et
soksmal. Standpunktet tysk hoyesterett tar i Rolex-dommen har en viss overforingsverdi. Den
tyske domstolen foretar en grundig analyse av konkurranserettslige folger av  tillate kjop av
konkurrenters varemerker som sgkeord, og peker pa en svakhet ved dagens ordning. Det er klart
at dagens ordning ogsd i Norge kan fremstd som vilkérlig, s lenge man ikke har en

rettsavklaring. Googles vilkarlige skjonn og usikkerheten i markedet er uheldig i et

konkurranseperspektiv.

"% Oberlandesgericht Frankfurt, 26 February 2008, Case No 6 W 17/08, WRP 2008, 83, BANANABAY 11,
Bundesgerichtshof, 13 January 2011

""Die BergSpechte Outdoor Reisen und Alpinschule Edi Koblmiiller GmbH v Guni, Oberster Gerichtshof, 21 June 2010
[2011] GRUR Int 173

">BGH I ZR 188/13
'3 Se punkt 2.1 for utklipp av retningslinjene
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Etter et sok pé en rekke nettsider kan man se mange eksempler der jurister og advokater har
uttalt seg om problematikken. Det kan fremstd som at utevende rettsanvendere mener
Teppeabo-avgjerelsen har en slags prejudikatsverdi, og det virker som det foreligger konsensus
om at kjep av konkurrenters varemerker som sokeord ikke er lovlig.''* Da juristene er sa
samstemte i @ mene at varemerker som sgkeord er i strid med mfl. § 25, skulle en tro at bransjens
praksis ogsa er enstemmig. Det er den ikke. Praksis pd sekemotorsidene er at det er vanlig &
kjope hverandres varemerker som sgkeord. Pa google.no fremgér en storre forsiktighet enn pé
de andre sekemotorsidene, men kjop av konkurrenters varemerker foreckommer der ogsa. Seker
man i Google pd «teppeaboy», kommer «rugvista.no» opp, og seker man pa «BMW» kommer

115

«nissan.no» opp. - Med sé& uklar praksis pd sekemotorsidene, kan bransjepraksis ikke

konstateres.

Rettskildebildet er, som gjennomgangen har vist, svaert sparsommelig. Hverken rettspraksis,
forarbeider, teori eller bransjepraksis gir klare henvisninger til fastleggelse av lesningen. Som
vist, har det avgjerende veaert a tolke § 25 i lys av de se@rskilte hensyn som gjor seg gjeldende,
som ikke blir avgrenset av varemerkeretten. Med tolkningsbidrag fra Iskrem-dommens
systembetraktninger, generelle konkurranserettslige prinsipper og forarbeidene er de tre
forholdene rettskildene anser som avgjerende: At praksisen ikke mé virke hemmende pad
konkurransen, at den er tjenlig for forbrukeren, og at det er forholdsmessighet mellom

partenes beskyttelsesverdige interesser.

Oppsummert kan en fastsla at det bade er fordeler og ulemper knyttet til 4 tillate kjop av
konkurrenters varemerker som sgkeord. Pa den ene siden vil adgangen til & fremstille egne
varer eller tjenester som alternativer til konkurrenter vaere konkurransefremmende. En slik
losning vil kunne vaere tjenlig for forbrukeren, da forbruker vil kunne fa et bedre tilbud. P&
den annen side ser man at svak annonsemerking, og det faktum at mange ikke vet forskjell pa
annonsetreff og organiske treff kan skape grobunn for misforstaelser. Dette er ikke #jenlig for

forbrukeren.

114 Bla, http://www.hegnar.no/Nyheter/Naeringsliv/2010/07/Naar-andre-stjeler-ditt-varemerke-i-annonser
https://www.raeder.no/Kompetanse/Varemerke-patent-design-og-foretaksnavn/Artikler/Bruk-av-andres-navn-som-soekeord-
i-soeketjenester-forbudt 06.04.16

!5 Forfatter er ikke kjent med om det foreligger avtaler eller tillatelser mellom nevnte aktorer.

41



42

Etter en forholdsmessighetsvurdering av partenes interesser er det pa den ene siden klart at den
goodwill som far forbruker til & taste inn et varemerke i sgkefeltet, er en beskyttelsesverdig
interesse. P& den annen side er det meget heldig for en mindre akter & kunne kjope synlighet
ved bruk av konkurrentens varemerke. Det 4 kunne fremme seg selv eller sine varer som

konkurransedyktige alternativer, er ogsa en beskyttelsesverdig interesse i et fritt marked.

Fastleggingen av den endelige konklusjonen beror, som vist, pd hvordan en vekter de
motstridende interessene. Lesningen er pa ingen méte dpenbar. Forutberegnelighetshensyn taler
for at tvilssituasjonen i rettskildebildet tilsier at en ikke ber gripe inn i den frie konkurransen,
men heller ber falle tilbake pd utgangspunktet. Utgangspunktet i norsk rett er konkurransefrihet.
Votumet i Google-sakene og Interflora-saken uttaler prinsipielt at man i utgangspunktet ma tale
den frie konkurransen sokeordannonsering representerer. Hensynet til forutberegnelighet og

rettsharmoni taler med tyngde for at dette ber vaere utgangspunktet ogsé etter mfl. § 25.

Under forutsetningen av at varemerkeretten omfatter de tilfellene som er nevnt over i pkt. 2.1,
at varemerkeinnehaver uansett kommer hoyt i det organiske soket og at annonsene er tydelig
nok merket etter mfl. § 3, ma det etter en helhetsvurdering konkluderes at kjop av konkurrenters
varemerker som betalte internettsokeord i sekemotortjenester ikke er i strid med god

forretningsskikk jf. mfl. § 25.
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4 Avslutning

Annonsekjoper handler ikke i strid med mfl. ved kjop av konkurrenters varemerker som
sokeord. Sekemotorene er derfor heller ikke ansvarlig etter mfl. P4 tross av dette er det viktig
a understreke at mye av dagens praksis ikke er i1 trdd med loven. Man kan se hyppige brudd pa

varemerkerettens opprinnelsesgarantifunksjon og forskriften om sammenlignende reklame.

At kjop av konkurrenters varemerker som sgkeord ikke er i strid med mfl., er ikke ensbetydende
med at segkemotorene méi godta denne praksisen pé sine nettsider. Dersom norske domstoler
faller ned pd samme resultat som denne oppgaven, kan nye spersmal reises. Her kan det bl.a.
stilles sporsmal til om sekemotor eller varemerkeinnehaver handler i strid med god
forretningsskikk dersom de hindrer annonsekjoper i & fremstille seg selv som et konkurrerende

alternativ, slik som tysk heyesterett har slatt fast.''®

Som oppgaven har vist er problemstillingen aktuell. Problemstillingen ber i sterre grad enn i
dag bli gjenstand for offentlig debatt. Oppgaven har ogsa vist hvor uklar gjeldende rett er.
Uklarheten er ressurskrevende for markedsakterene, som er nedt til & orientere seg i et juridisk
krevende landskap. I dag velger seskemotorene hvem som far kjope konkurrenters varemerker
som segkeord og ikke, etter eget skjonn. Denne skjennsutevelsen kan fremsta vilkarlig. Det er
ogsé uheldig at mange, spesielt mindre akterer, avstér fra & kjope konkurrenters sgkeord av
redsel for de rettslige konsekvensene. Det kan derfor slas fast at markedets generelle behov for

rettsavklaring er minst like viktig som problemstillingens rettslige utfall.

"6 Dette har vert dreftet i BGH, Urteil vom 12.03.2015 - 1 ZR 188/13. High court of Justice of England and Wales 1291
(Ch) Case No: HC08C03340 er ogsa inne pa lignende betraktninger.
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5.1

Litteraturliste

Norske lover

Lov 26. mars 2010 om beskyttelse av varemerker (varemerkeloven)

Lov 9. januar 2009 om kontroll med markedsfering og avtalevilkér mv.
(markedsferingsloven)

Lov 23. mai 2003 om visse sider av elektronisk handel og andre in-
formasjonssamfunnstjenester (e-handelsloven)

Lov 5. Mars 2003 om konkurranse mellom foretak og kontroll med
foretakssammenslutninger (konkurranseloven)

Lov 01.01.1994 om gjennomfering i norsk rett av hoveddelen i avtale om Det

europeiske skonomiske samarbeidsomrade (E@S-loven)

5.2 Norske lovers forarbeider:

5.3

44

Ot.prp.nr.68 (1959-1960) Om lov om varemerker m.v. og lov om fellesmerker
Ot.prp.nr.57 (1971-1972) Lov om markedsmisbruk

Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) Om lov om endringer i lov 16. juni 1972 nr. 47 om
kontroll med markedsfering og avtalevilkar (markedsferingsloven)

Ot.prp.nr 31 (2002-2003) Om visse sider av elektronisk handel og andre
informasjons- samfunnstjenester (e-handelsloven)

Ot.prp.nr.55 (2007-2008) Om lov om kontroll med markedsfering og
avtalevilkar mv. (markedsferingsloven)

Ot.prp.nr.98 (2008-2009) Om lov om beskyttelse av varemerker
(varemerkeloven)

Internasjonale direktiver

Direktiv2015/2436 av 16. desember 2015 om tilnerming av medlemsstatenes
lovgivning om varemerker

Direktiv 2008/95/EF av 28. november 2008 om tilnerming av medlems statenes
lovgivning om varemerker

Direktiv 2006/114 EF av 12. desember 2016 om villedende og sammenlignende

reklame
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» Direktiv 2000/31/EF om visse rettslige aspekter ved informasjonstjenester,
serlig elektronisk handel, i det indre markedet

* Direktiv 97/55/EF av 6 oktober 1997 om endring av direktiv 84/450/EQF om
villedende reklame til ogsa & omfatte sammenlignende reklame

* Direktiv 40/94/EQF av 20.desember 1993 om fellesskapsvaremerker

5.4 Norsk praksis

5.4.1 Hoyesterettsavgjorelser:
* Rt 1959 s 712 Skilt

* Rt 1984 5.248 Nanset

* Rt 1994 s. 1584 Lego

* Rt 1995 s. 1908 Mozell

* Rt 1998 s. 1315 Norges Is
e Rt. 1999 s. 1725 Lundetangen
* Rt. 2000 s. 110 Dale

* Rt 2004 s. 904 Paranova
* Rt. 2005 s. 1560 Rissekk

e Rt. 2005 s. 1601 Gule Sider
* Rt 2006 s. 1473 Livboye

* HR-2016-1993-A Pangea

*  HR-2016-2239-A Route 66

5.4.2 Lagmannsrettsavgjorelser:
+ LB-1995-2219 Maglite

* LB-2012-118015 Rerleggervakta

5.4.3 Nearingslivets konkurranseutvalg:
» Sak 12/2012 Teppeabo

» Sak 3/2010
+ Sak 4/2008
» Sak 6/2004
» Sak 6/2006 Gule Sider-saken
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5.4.4 Markedsradet:
e MR-2008-787
¢ MR-2008-791

5.5 Rettspraksis fra EU-domstolen

» Sak C-112/99, Toshiba Europe GmbH v. Katun Germany GmbH,

» Sak C-206/01, Arsenal Football Club plc v. Matthew Reed,

» Sak C-228/03, The Gillette Company v. LA- Laboratories Ltd Oy

» Sak C-356/04, Lidl Belgium v. Etablissementen Franz Colruyt NV,

* Sak C-48/05 Adam Opel AG v. Autec AG

» Sak C-17/06, Céline SARL v. Céline SA,

» Sak C-533/06, O2 Holdings Limited v. Hutchison 3G UK Limited

» Sak C-252/07, Intel Corporation Inc. v. CPM United Kingdom Ltd,

e Sak1C-487/07, L’Oréal SA m.fl. v. Bellure NV m. fl.

» Sak C- 59/08, Copad v. Christian Dior couture SA m.fl.

* De forente saker C-236/08, C-237/08 og C-238/08, Google France og
Google mot Louis Vuitton mfl.

» Sak C-278/08 Die BergSpechte v. Giinter Guni

» Sak C-540/08, Mediaprint Zeitungs og Zeitschriftenverlag & Co. KG v.
«Osterreich»-Zeitungsverlag

» Sak C-558/08 Portakabin BV v. Primakabin BV

» Sak C-324/09, L'Oréal SA m.fl. v. eBay International AG m.fl.

» Sak C-323/09 - Interflora v. Marks & Spencer

» Sak C-523/10, Wintersteiger AG v. Products 4U Sondermaschinenbau

» Sak C-435/11, CHS Tour Services GmbH v. Team4 Travel GmbH,

» Sak C-657/11. Belgian Electronic Sorting Technology v. Bert Peelaers

» Sak C-157/12, Salzgitter Mannesmann Handel GmbH v. SC Laminorul SA,

5.5.1 Europeiske forarbeider og prosesskriv
* Position of the European Parliament adopted at first reading on 25 February

2014 Art. 14 1.
e 28/10/2015 : Droftelser 1 Radet, dokument ST 10374 2015 ADD 1
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Svensk rett

« MD 1992:21.

* MD 1993:9.

* NJA 2005 s. 214.

« MD 2006:13.

« MD2011:3.

« MD 2012:15.
Dansk rett

* Seo- & handelsrettens dom av 20. jan. 2017 V-80-15

* So- & handelsrettens dom av 6. mai 2015 V-3-14

* So- og handelsrettens dom av 16. des. 2015 V-21-15.
* So@- og handelsrettens dom av 7. mars 2013 V-105-11

* So- og handelsrettens dom av 24. okt. 2012 V-0052-11

Engelsk rett
* England and Wales Court of Appeal (Civil Division)

Decisions, L'Oréal SA, Lancome Parfums et Beaute & CIE Laboratoire Garnier
& CIE v. Bellure NV Malaika Investments Ltd
EWCA Civ 535, Case No: A3/2006/2258
* High court of Justice of England and Wales,
Chancery Division Interflora, Inc. Interflora British unit v. Marks and Spencer

EWHC 1291 (Ch) Case No: HC08C03340

Fransk rett

* Atrya vs. Google and K par K/Techni Feneres, Tribunal de grande instance de
Strasbourg 1ére chambre civile Jugement du 20-7-2007.

* Makram H / Protagoras, YL Communication, Tribunal de grande instance de Paris

3¢me chambre, 4éme section, 22-11-2012.
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5.10 Tysk og Ostrerisk rett
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+  Osterreich OGH Beschluss vom 20-3-2007 Az. 17 Ob 1/07g.

* Oberlandesgericht Frankfurt, 26-02-2008, Case No 6 W 17/08, WRP 2008, 830,
Effektive Mikroorganismen.

* OLG Braunschweig Urteil vom 12-07-2007 2 U 24/07 JurPC Web-Dok. 25/2008,
Abs. 1 —54.

*  BGH, Urteil vom 12.03.2015 -1 ZR 188/13

Litteratur

» Helset, Per, Felix Reimers, Toril Melander Stene og Ragnar Vik —Immaterialrett

og produktetterlikning mv. etter markedsforingsloven, Universitetsforlaget (Oslo
2009)

* Hov, Jo, Avtaleslutning og ugyldighet, 2. utgave, Universitetsforlaget (Oslo 1998)

* Knoph, Ragnar (utgitt av Kére Lilleholt) — Knophs oversikt over Norges rett, 13.
utgave, Universitetsforlaget (Oslo 2009)

* Lunde, Tore, Ingvild Mestad og Terje Lundby Michaelsen, Markedsforingsloven
med kommentarer, 2. Utgave, Gyldendal, (Oslo 2010)

* Lunde, Tore, God forretningsskikk nceringsdrivende imellom, Fagbokforlaget
(Bergen 2001)

» Lassen, Birger Stuevold og Are Stenvik — Kjennetegnsrett, 3. utgave,
Universitetsforlaget (Oslo 2011)

* Mpgglevang-Hansen, Peder, Riis, Thomas og Traskowski, Jan,
Markedsforingsretten, 2.udgave, Ex Tuto, (Kebenhavn 2011)

» Stenvik, Are — Patentrett, 3. utgave, Cappelen Damm (Oslo 2013
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5.12 Artikler
* Nordby og Vislie, Varemerker som sokeord — nok en gang!, Lov og Data,
nr.119/2014

* Manshaus, Halvor, Ord om AdWords, Lov og Data nr. 102/2010

* Riis, Thomas — Sageordsbaseret reklamering og EU- domstolens afgorelse i de
forenede sager C-236/08-C-238/08 (Google AdWords), Nordiskt Immateriellt
Raéttsskydd 3/2010

» Sabg, Jarle Roar, Betalte sokeord, Lov&Data, Juni 2013

Nettsider

e www.google.com

e www.yahoo.com

e www.bing.no

e www.kvasir.no

o https://twitter.com/ahuitfeldt/status/868438917695066114 27.05.17

e https://finanssans.no/adwords-googles-pengemaskin 15.02.17

e https://finanssans.no/slik-tjener-google-penger-115.02.17

e https://www.tek.no/artikler/guide-sokemotorannonsering-i-detalj/158574 20.feb.2017

e https://www.statista.com/ 29.03.2017

e https://gemedia.no/seo-tips/20661/hva-er-seo-og-hvorfor-er-det-viktig-for-din-bedrift/
11.04.17

e http://www.utbrudd.com/aktuelt/hvem-bruker-egentlig-bing/ 11.04.17

e http://synaps.no/hvor-mange-soker-pa-google-daglig/15.02.17

e https://support.google.com/adwordspolicy/answer/256212415.02.17

e https://adwords.google.com/home/#?modal active=nonel5.02.17

e http://e24.no/naeringsliv/laan/bank2-forbruksbanker-betaler-opp-til-800-kroner-per-
klikk/23844798  28.01.2017

e https://finanssans.no/adwords-googles-pengemaskin 12.04.2017

e https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6118?hl=no 10.01.2017
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http://innovad.no/na-ligner-adwords-enda-pa-organiske-resultatene/

https://www.legifrance.gouv.fr/affichJuriJudi.do?oldAction=rechJuriJudi&idTexte=JU
RITEXT00027024140&fastReqld=405377599&fastPos=1 06.04.17

http://www.hegnar.no/Nyheter/Naeringsliv/2010/07/Naar-andre-stjeler-ditt-

varemerke-i-annonser 06.05.17

https://www.raeder.no/Kompetanse/Varemerke-patent-design-og-

foretaksnavn/Artikler/Bruk-av-andres-navn-som-soekeord-i-soeketjenester-forbudt

06.04.17

https://dejure.org/dienste/vernetzung/rechtsprechung? Text=1%20ZR%20188/13
10.05.17

http://www.dagbladet.no/nyheter/dette-sokte-nordmenn-mest-pa-i-2016/66147693
29.01.17

http://www.ve.no/nyheter/innenriks/arbeiderpartiet/ap-anklager-hoeyre-for-negativ-
reklame/a/24007985/29.01.17
http://domstol.fel.tangora.com/page13990.aspx 23.05.17




