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Adwords : le débat
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oici bientot dix ans que la question de
I'achat de mots-clés est débattue en France
devant les tribunaux L’Autorité francaise de
la concurrence a estimé dans son avis 10-A-
29 du 14 décembre 2010 que Google est en position
dominante. sur le marché de la publicité liée aux moteurs
de recherche. Quel est le modéle économique qui déter-
mine offre du service publicitaire Adwords de Google ?
Comment se distinguent référencements naturel et
payant ? L'Europe, qui préne le développement du
commerce électronique, a trés largement ouvert le web
européen a Google, en permettant I'achat de mots-clés
correspondant a la marque de concurrents, i charge pour
chaque juge national de définir la ligne jaune i ne pas
dépasser. Tant I'évolution de Google, du web, que de la
Jurisprudence frangaise permettent de considérer que le
débat ouvert par les titulaires de droits reste d’actualité.

I. Le web est américain

Dans le monde entier, Google est au coeur de Iinternet
et de I'économie numérique : par exemple, il est utilisé
comme moteur de recherche par 91 % des internautes
en France (alors que cette proportion n’est que de 65 %
aux Etats-Unis ).

L’économie numérique a certes besoin des moteurs
de recherche pour se développer, cela ne doit pas pour
autant conduire a ce que, sur internet, les titulaires de
marques soient contraints d’accepter que leurs concur-
rents utilisent leurs marques comme mots-clés. Le risque
est qu'il en résulte une dissociation entre monde dit réel
et monde dit virtuel et une fragilisation des titulaires de
droits. Il y a quelques mois, le journal allemand Die Zeii
publiait un article sous le titre Quatre shérifs censurent le
monde — comment Apple, Facebook, Amazon et Google
imposent leurs lois a l'internet® ; I'internet se développe en
repoussant sans cesse les frontiéres de ce monde virtuel
et c’est en cela qu’il est fabuleux. C’est un monde on
des équilibres doivent se créer et les titulaires de droits
doivent donc aussi y trouver leur place.

Google fait I'objet de nombreux débats, son posi-
tionnement est, par exemple, trés critiqué par les auto-
rités de gestion des données personnelles et la CNIL a
publié le 18 février 2013 un communiqué annongant :
«A la date du 18 février, les autorités européennes
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n’est pas clos

constatent que Google n’a pas apporté de réponse pré-
cise et opérationnelle 3 leurs recommandations. Dans
ces conditions, elles sont déterminées a agir et a pour-
suivre leurs investigations. Elles proposent la mise en
place d'un groupe de travail, piloté par la CNIL, pour
coordonner leur action répressive, laquelle devrait inter-
venir avant 'été »*. Sur le terrain fiscal, I'Etat francais
préparc un projet de taxation fiscale des «fameux
"GAFA" (Google, Apple, Facebook et Amazon) »*.
L'internet bouge, ¢’est un lieu d’innovation et les solu-
tions ne peuvent pas étre figées.

II. Quel est le modeéle
économique de Google et de son
service Adwords ?

Le service de régie publicitaire Adwords, rappelons-le,
consiste d acheter un mot-clé et a lier les requétes des
internautes sur ce mot-clé i I'affichage de I'annonce
rédigée a cet effet par I'entité qui a acheté le mot-clé,
en tant qu’annonceur. Ces annonces sont positionnées
dans la page de résultats, & droite et dans une partie
présentée avec un fond légérement coloré, au-dessus du
référencement  naturel.  Google a  successivement
dénommé cette catégorie d’annonces « Liens sponsori-
sés », « Liens commerciaux » et maintenant, tout simple-
ment « Annonces », avec pour explication : « Ces
annonces sont basées sur vos termes de recherche
actuels. Pour en savoir plus, veuillez accéder au gestion-
naire de préférences pour les annonces de Google ». 11
s’agit du « référencement payant ».

1. Webrank Info, Google en chiffres : Dentreprise, ses produits, ses salariés,
O. Dullez, 17 sepr. 2012, < hup ://www.webrankinfo.com/
dossiers/google/chiffres-cles >.

2. Vier Sheriffs zensieren die Welt — Wie Apple, Facehook, Amazon und Google
dem Internet ihre Gesetze aufzwingen, G. Hamann et M. Rohwetter, Die
Zeit, 2 aotit 2012, n® 32, p. 19.

3.<  hup ://www.cnilfr/la-cnil/actualite/article/article/regles-de-
confidentialite-de-google-vers-une-action-repressive-et-coordonnee-des-
autorites-c/ >,

4. Proposition de loi n® 682 pour une fiscalité numérique neutre et équi-
table, déposée le 19 juil. 2012 A la présidence du Sénat par P. Marini
(UMP — Oise), président de la commission des finances.
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Dans I'exemple suivant de requéte « chaussure rouge », @ droite et au-dessus des deux espaces « Annonces »,
apparait un lien vers « Google shopping », qui est un espace dédié au commerce en ligne, avec I'affichage d’autres
annonces sous la mention «lien commercial ». L'internaute qui utilise Google doit réellement étre éclairé pour
distinguer la nature de tous ces liens.
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Le lien proposé sur le terme « gestionnaire de préférences pour les annonces de Google » conduit a la page
suivante. Le systéme devient de plus en plus sophistiqué et surtout compliqué pour I'internaute qui n’a pas de compte
géré par Google.
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me.haas@casalonga.com
M Gmail
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Recherche personnalisée g
Obtenez davaniage de résutals pertinents grace & vos recherches précédentes
“*1 Vous aimez Google ? :
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Déhnissez Google comme page daccuelt

Se reconnecter avec un autre nom d'util sateur
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Des lors, la jurisprudence passée est-elle toujours une
référence pertinente ?

Le «clic» n’est pas sans enjeux, en effet, chaque
internaute sait que Google est une vitrine dont la pre-
miére page souléve toutes les convoitises pour les
annonceurs. Etre sur la premiére page dans le référence-
ment naturel est le défi majeur de toute entreprise et
ce n’est pas gratuit, contrairement i ce qu’a pu déclarer
la Cour de justice dans sa décision du 23 mars
2010° Google est le seul i connaitre son algorithme de
référencement, il le modifie réguliérement et cela rend
le référencement naturel toujours plus difficile et extré-
mement technique. C’est donc un métier et faire appel
aux services des professionnels du référencement naturel
a un cofit. Le site qui est bien positionné est un site
qui a investi pour assurer sa visibilité en premiére page.
Contrairement au référencement payant, le référence-
ment naturel n’est pas immédiat. Un délai de quelques
mois est nécessaire pour qu'il soit pris en compte par
les moteurs de recherche. Cette différence est trés sen-
sible §’il s’agit d’'un nouveau site. Un nouveau site qui
achéte les mots—clés correspondant aux marques de ses
concurrents, sans les reprendre dans son annonce, appa-
raitra en premiére page et sera visible immédiatement.
Cette distorsion pénalise clairement les titulaires de
droits, d’autant plus que, si la qualité du référencement
naturel dépend de la qualité technique du référence-
ment, elle est aussi assise sur le caractére attractif de la
marque sur le marché, ce qui a également un cofit. Le
cotit réel du référencement naturel peut donc étre large-
ment supérieur a celui du service Adwords.

Le site web est, dans le monde virtuel, Ie lieu ot les
ressources et données en ligne sont mises i disposition
des internautes, c’est I'espace virtuel d’exercice de Iacti-
vité. L'adresse du site et le lien vers le site 3 partir de
Pannonce sont la porte d’entrée vers cet espace. Il
appartient a chaque éditeur de site de configurer son
espace, de le rendre attractif et efficace, pour développer
son activité et créer de la valeur. Ces espaces, notam-
ment accessibles via les requétes par mots-clés sur les
moteurs de recherche, sont eux aussi au ceeur de 1'éco-
nomie numérique.

Avant toute réflexion juridique, Ia question de fond
est celle du modéle économique. A ce jour, les res-
sources financiéres de la société Google proviennent, 3
hauteur de 90 %, des recettes publicitaires générées par
les services de régie publicitaire Adwords et Adsense,
comme I'a reconnu la cour d’appel d’Aix-en-Provence
dans une décision en date du 7 mars 2012°,

Pour appréhender I'activité de Google et son modele
économique, il est proposé de se référer au périmétre
de protection de la marque communautaire Adwords
n® 10385052 déposée par la société américaine Google
Inc. le 22 novembre 2011. Cette marque est protégée
en classes 35, 36, 38, 41 et 42 et, notamment, en classe
35, pour des services de marketing, tels que « conseils
en marketing d’affaires, 3 savoir analyse du trafic sur
internet, fourniture d’études de marketing, services
d’analyse et de compte rendu dans le domaine du mar-
keting en ligne, services de marketing commercial sous
la forme du développement de messages publicitaires
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diffusés sur I'internet ». En ce qui concerne la classe 42,
la protection porte sur la fourniture de logiciels dédiés
au marketing, a 'analyse et 4 I'optimisation du trafic et
de I'usage de mots—clés, avec une description trés précise
et technique du service offert”. On est trés loin du réle
passif du prestataire technique !

Lorsque Google déclare, pour écarter sa responsabi-
lité, que son service Adwords est fondé sur le fonction-
nement d'un logiciel de proposition et de gestion des
mots-clés, dont les mots-clés sont uniquement ceux
correspondant aux requétes les plus fréquentes des inter-
nautes, la vraie question n’est pas abordée. Pourquoi
Google a-t-il configuré son systéme de cette fagon ? La
réponse est que cette solution technique n’est que la
traduction du modéle économique choisi. Une solution
technique n’est jamais neutre. En amont, a été défini le
modele économique, dont il est aisé de comprendre que
I'efficacité suppose de minimiser les contraintes et de
standardiser, dans un but de rentabilité. Les titulaires
de droits étaient sur ce chemin, tout est fait pour les en
balayer. Pour cette raison, toute explication fondée sur
les contraintes posées par les solutions techniques choi-
sies ne peut étre pertinente.

Laffaire Navx, qui a opposé Google a la société
Navx devant le Conseil de la concurrence, montre que
Google parameétre son logiciel de gestion des liens
commerciaux et prend parfois I'initiative de contrdler
les affichages®. Suite au changement de la réglementa-
tion des dispositifs de controle routiers, Google avait
ainsi paramétré son systéeme pour exclure la société
Navx de son référencement payant, se justifiant en fai-
sant valoir que les dispositifs de cette société n’étaient
plus conformes. Le Conseil de la concurrence a déclaré
que : «Si, en principe, Google reste libre de définir
sa politique en ce qui concerne les contenus admis sur
Adwords, il est important que la mise en ceuvre de
celle-ci se fasse dans des conditions objectives et transpa-
rentes et qu’elle ne conduise pas i des pratiques discri-
minatoires au détriment de certains acteurs du marché ».

5. CJUE, 23 mars 2010, aff. jointes C-236/08, Google France, Google Inc.
¢/ Louis Vuitton Malletier, C-237/08, Google France Sarl ¢/ Viaticum SA,
Lauteciel Sarl, C-238/08, Google France ¢/ Centre National de Recherche en
Relations Humaines (CNRRH) Sarl, P-A. T., B. R., Tiger Sarl, v. § 97.
6. CA Aix-en-Provence ch. 2, 7 mars 2012, RG n® 11/10481, Sarl Fran-
cotel, France Telecom ¢/ INPI, Google.

7. « Fourniture de I'ucilisation temporaire de logiciels non téléchargeables
en ligne destinés 4 la production de programmes de marketing en ligne ;
fourniture de I'utilisation temporaire de logiciels non téléchargeables en
ligne pour I'analyse et le compte rendu du trafic sur I'internet et de Putili-
sation de mots-clés, pour I'analyse de l'efficacité du marketing sur des
sites internet, et pour la recherche et la visualisation d’études de marke-
ting ; services informatiques, 3 savoir, services d’assistance liés i la gestion
de campagnes de marketing en ligne ; [...] fourniture de services d’appli-
cation (ASP), i savoir, proposant des logiciels pour suivre I'activité et
la gestion de sites internet, de surveillance, suivi et optimisation de la
performance et de I'efficacité de sites internet, campagnes de marketing
en ligne et performance de la recherche par mot-clé »,

8. Déc. n° 10- MC-01 du 30 juin 2010 relative i la demande de mesures
conservatoires présentées par la société Navx.
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III. Le contexte européen

A. Les objectifs européens

Pour appréhender la situation, en tant qu’européen, la
démarche naturelle est de se reporter aux directives
2008/95/CE du 22 octobre 2008, rapprochant les 1égis-
lations des Etats membres sur les marques’, puis
2000/31/CE du 8 juin 2000, relative i certains aspects
juridiques des services de la société de I'information, et
notamment du commerce électronique, dans le marché
intérieur, dite « directive sur le commerce électroni-
que ». Leur objectif est le développement du marché
intérieur, que la sécurité juridique doit favoriser. La
directive de 2008 précise que «la protection conférée
par la marque enregistrée, dont le but est notamment
de garantir la fonction d’origine de la marque, devrait
&tre absolue en cas d’identité entre la marque et le signe
et entre les produits ou services » (considérant n® 11).

En 2000, la directive sur le commerce électronique
avait pour objectif le développement du commerce
électronique et de l'innovation, le renforcement de la
compétitivité des entreprises européennes (considérant n® 2)
et la création d’un «réel espace sans frontiéres inté-
rieures pour les services de la société de I'information »
(considérant n® 3).

Dix ans aprés, en 2010, la Commission européenne
a fait un bilan, dont il ressort que le commerce électro-
nique de détail représente moins de 2 % du commerce
total européen'®. Dans sa consultation, la Commission
rappelle que « Le commerce électronique constitue une
évolution potentielle majeure du commerce, accentuant
I'accessibilité de la population européenne a des produits
plus variés, de qualité, et exergant une concurrence
accrue sur les prix et services en ligne comme dans le
monde "réel" ». Elle rappelle que la directive commerce
électronique vise a « supprimer les obstacles a I'établisse-
ment des fournisseurs de services de la société de I'infor-
mation et a la prestation transfrontaliére de services en
ligne, dans le marché intérieur, offrant ainsi une sécurité
juridique aux entreprises et aux citoyens ». Le dévelop-
pement d’internet est un enjeu économique, fiscal et
juridique pour I'Europe et le droit doit accompagner
cette évolution, dans la recherche active de nouveaux
équilibres.

B. Le service Adwords de Google et le
blanc-seing de la Cour de justice

En France, c’est I'affaire La Bourse des Vols qui a initié
le contentieux, avec la décision du tribunal de grande
instance (T'GI) de Nanterre du 13 octobre 2003 ", qui
a finalement donné lieu 3 une question préjudicielle a
I'origine de la fameuse décision de la Cour de justice de
'Union européenne (CJUE) du 23 mars 2010 2.

Suite i cette décision, suivie de 4 autres décisions
de la CJUE sur la question®, le service Adwords de
Google a été élargi, dans les pays de 'Union euro-
péenne et de 'AELE (Association européenne de libre-

PROPRIETES INTELLECTUELLES, AVRIL 2013/ N*® 47

échange), pour permettre I'achat de la marque d’un
concurrent comme mot-clé, «3 condition que I'an-
nonce ne porte pas 4 confusion » ',

La question portait sur la responsabilité de I'annon-
ceur et du prestataire de référencement, Google.

S’agissant de I'annonceur qui a acheté le mot-clé, la
Cour de justice a dit que «le titulaire d’'une marque est
habilité i interdire 4 un annonceur de faire, 4 partir d'un
mot-clé identique i ladite marque que cet annonceur a
sans le consentement dudit titulaire sélectionné dans le
cadre d’un service de référencement sur internet, de la
publicité pour des produits ou des services identiques a
ceux pour lesquels ladite marque est enregistrée, lorsque
ladite publicité ne permet pas ou permet seulement dif-
ficilement a I'internaute moyen de savoir si les produits
ou les services visés par 'annonce proviennent du titu-
laire de la marque ou d’une entreprise économiquement
liée i celui-ci ou, au contraire, d'un tiers ».

S’agissant de Google, « le prestataire d’un service de
référencement sur internet qui stocke en tant que mot-
clé un signe identique 3 une marque et organise I'affi-
chage d’annonces a partir de celui-ci, ne fait pas un
usage de ce signe au sens de larticle 5 § 1 et 2 de la
directive 89/104 ou de l'article 9 §1 du réglement
40/94 ». 11 est ajouté que I'exonération de responsabilité
dont bénéficie le prestataire d’un service de référence-
ment sur internet, selon larticle 14 de la directive
2000/31/CE, s’applique « lorsque ce prestataire n’a pas
joué un rdle actif de nature a lui confier une connais-
sance ou un contrdle des données stockées. S'il n’a pas
joué un tel rdle, ledit prestataire ne peut étre tenu res-
ponsable pour les données qu'il a stockées a la demande
d’un annonceur a moins que, ayant pris connaissance du
caractére illicite de ces données ou d’activités de cet
annonceur, il n’ait pas promptement retiré ou rendu
inaccessibles lesdites données ».

9. Cette directive a codifié la directive 89/396/CEE du 14 juin 1989.
10. Consultation publique sur 'avenir du commerce électronique dans le
marché intéricur et la mise en ceuvre de la directive commerce €lectronique
(2000/31/CE), < hup ://ec.europa.cu/internal_market/consultations/
2010/e-commerce_fr.htm >.

11. TGI Nanterre ch. 2, 13 oct. 2003, RG n® 03/00051, Viaticom, Luteciel
¢/ Google France.

12. CJUE, 23 mars 2010, aff. jointes C-236/08 i 238/08, Google France,
Google Inc. ¢/ Louis Vuitton Malletier, Google France Sarl ¢/ Viaticum SA,
Luteciel Sarl, Google France ¢/ Centre National de Recherche en Relations
Humaines (CNRRH) Sarl, P.-A. T., B. R., Tiger Sarl, préc. CJUE,
25 mars 2010, aff. C-278/08, Die BergSpechte Outdoor Reisen und
Alpinschule Edi Koblmiiller GmbH ¢/ Giinther Guni et trekking.ar Reisen
GmbH.

13. CJUE, 26 mars 2010, aff. C-91/09, Eis.de GmbH ¢/ BBY Vertriebsge-
sellschaft mbH ; CJUE, 8 juill. 2010, aff. C-558/08, Portakabin Ltd et
Portakabin BV ¢/ Primakabin BV ; CJUE, 22 sept. 2011, aff. C-323/09,
Interflora Inc. et Interflora British Unit ¢/ Marks & Spencer Pic et Flowers Direct
Online Ltd.

14. Réglement Adwords pour 'UE et 'AELE.
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C. L'ouverture du web européen i Google
et ses conséquences

Cette décision de la CJUE a ouvert le web européen i
Google, en permettant aux annonceurs d’acheter au ser-
vice Adwords de Google la marque d’un concurrent
comme mot-clé, dans le but de voir leur annonce et le
lien vers leur site s’afficher suite 4 la requéte d’un inter-
naute sur cette marque. Cette annonce peut donc étre
affichée sur la méme page que celle du titulaire de la
marque, la seule limite étant que « 'internaute moyen »
ne doit pas risquer de les confondre. Pourquoi admettre
la démarche de l'annonceur qui choisit la marque de
son concurrent pour faire sa publicité et limiter le débat
a I'analyse, toujours subjective, du risque de confusion
par les internautes ? Quelle est la finesse d’analyse
qui permet de tant repousser la ligne jaune pour
I'annonceur ?

Suite au blanc-seing re¢u en Europe de nos plus
hautes instances, Google a trés activement poursuivi le
développement de sa régie publicitaire, qui est de plus
en plus sophistiquée. Pour étre rentable, une campagne
Adwords oblige a utiliser les services, proposés par
Google, de mesure de 'audience, de géolocalisation et
ensuite le service de « remarketing », par lequel Google
propose de communiquer toutes les adresses IP qui se
sont connectées sur I'annonce, dans le but clairement
identifié et proposé par Google, de leur envoyer des
messages et de les démarcher.

Lorsque la campagne Adwords consiste 3 acheter les
marques de concurrents comme mots-clés, cela revient
a se constituer un fichier en bénéficiant du trafic
attaché a ces marques. La difficulté majeure étant de
transformer ces clics en achats, Google donne i I'annon-
ceur les moyens techniques de déployer le plus loin pos-
sible sa stratégie commerciale d’acquisition de nouveaux
clients, en bénéficiant de I'audience attachée aux
marques de concurrents. La boucle est bouclée !

La sécurité juridique doit étre au bénéfice de tous
les acteurs, y compris des titulaires de marques. Nous
devons trés sérieusement nous interroger sur le sens de
la propriété intellectuelle. Si 'internet a été libertaire a
ses débuts, il est devenu commercial. Les géants du web
exploitent i leur bénéfice la culture généreuse du début,
qui pronait le partage des ressources. Reprenant i son
compte la logique de cette culture, la position de
Google conduit a considérer les titulaires de droits
comme des freins, des obstacles au développement de
Iéconomie numérique et leur protection est repoussée
dans ses retranchements. Cette vision est-elle en accord
avec l'objectif de développement des petites et
moyennes entreprises européennes, de création d’em-
ploi, d’innovation ? Si I'internet est un formidable accé-
lérateur de la création de richesse, il ne peut pas et ne
doit pas échapper au monde réel. La puissance du web
ne doit pas étre utilisée pour dissocier monde réel et
monde virtuel, mais pour les relier.

Puisque l'internet change vite et que nous ne
sommes plus dans le contexte des années 2003 3 2010,
pourquoi ne pas concevoir que la CJUE adopte une
approche différente dans I'avenir ?
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En tout état de cause, il revient 4 chaque juge natio-
nal de rechercher et d'apprécier si « ladite publicité ne
permet pas ou permet seulement difficilement i 'inter-
naute moyen de savoir si les produits ou les services visés
par I'annonce proviennent du titulaire de la marque ou
d’une entreprise économiquement liée i celui-ci ou, au
contraire, d'un tiers » et si le prestataire technique, en
I'espéce le moteur de recherche prestataire de référence-
ment, a eu un role actif ou passif.

IV. La jurisprudence francaise

A. Les sept arréts de la Cour de cassation

La Cour de cassation s’est prononcée dans sept affaires,
depuis I'arrét de la CJUE du 23 mars 2010.

La premiére fois le 13 juillet 2010, elle se pronongait
dans les trois affaires '* (Vuitton, La bourse des vols et Euro-
challenges) qui avaient donné lieu a Parrét du 23 mars
2010. Elle se pronongait aussi, le méme jour, dans I'af-
faire Gifam .

Dans les affaires Vuitton et La Bourse des Vols, seul
Google a été assigné. Dans affaire Vuitton, la Cour de
cassation a retenu le défaut de base légale pour casser
la décision d’appel qui avait retenu la responsabilité de
Google. Elle a retenu la violation de la loi pour casser
la condamnation de Google pour contrefacon au titre
de la reproduction et I'usage d’une marque par 'inter-
médiaire de son outil de suggestion de mots-clés. La
cour d’appel avait jugé que «son service de régie publi-
citaire qui constitue 'essentiel de ses revenus englobe la
rédaction, la présentation, 'emplacement, le ciblage de
I'annonce », ce qui va au-deld du stockage de données.
Sur la publicité mensongére, elle a retenu le défaut de
base 1égale, au motif que la cour d’appel n’a pas caracté-
ris¢ en quoi la prestation de Google constituait une
publicité visée par larticle L. 121-1 du Code de la
consommation. La cassation sur la contrefacon de
marque a emporté la cassation sur la concurrence
déloyale.

L'affaire Bourse des Vols portait sur 'achat du mot-
clé «vol » en requéte large et du mot-clé « bourse des
vols». Du fait du systéme de génération de mots-
clés supplémentaires de Google, la requéte « bourse des
vols » qui incluait le terme « vol » a généré 'affichage
de T’annonce d’un concurrent de la société Viaticum,
titulaire de la marque Bourse des vols. L'arrét d’appel a
été cassé, pour défaut de base légale, car la cour n’avait
pas caractérisé le role actif de Google et a renvoyé les

15. Cass. com., 13 juill. 2010, pourvois n°® 06-20230, Google France,
Google Inc. ¢/ Louis Vuitton Malletier, n® 05-14331, Google France ¢/ Viati-
cum Luteciel, et n® 06-16136, Google France ¢/ Centre national de recherche
en relations humaines (CNRRH) Sarl, P.-A. T., B. R., Tiger Sarl.

16. Cass. com., 13 juill. 2010, pourvoi n® 08-13944, Google France, Google
Inc., Google Ireland Ltd ¢/ Gifam et autres.
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parties devant la cour d’appel de Paris. La cour de renvoi
n’ayant pas été saisie dans les délais légaux, la décision
de premiére instance est devenue définitive. Elle oppo-
sait les titulaires de droits i la société Google France qui
avait été condamnée pour contrefagon de marques, avec
une condamnation i paiement de dommages et intéréts
de 70 000 € et une obligation de publication du juge-
ment sur le site < www.google.fr >.

L’affaire Eurochallenges mettait en cause 'annonceur
et Google. Dans cette affaire, I'annonceur a été jugé
responsable, alors que l'annonce ne reprenait pas la
marque. En revanche, la condamnation de Google en
appel a fait 'objet d'une cassation, 3 défaut d’usage a
titre de marque par Google et a défaut de preuve de son
role actif. La Cour de cassation a approuvé la décision
d’appel qui avait retenu la contrefagon de la marque
Eurochallenges protégée pour les conseils en relations
humaines et agences matrimoniales et avait condamné
I'annonceur qui avait acheté ce mot-clé pour générer
un lien commercial vers ses sites < www.unicisparis.
com > et < www.innaconsulting.fr > pour une acti-
vité concurrente. Les annonces mises en cause étaient :
« Rencontre rapide en agence parisienne en téte-a-téte
ou en loisir www.unicisparis.com » et « Contacts avec
les filles de l'est. Achetez leurs coordonnées online
www.innaconsulting.fr ». Elle a retenu que le fait que
ces annonces figurent « dans une colonne séparée sous
le titre "liens commerciaux", et qu’ils apparaissent en
marge, en haut et i droite des résultats de recherche
traditionnels, n’est pas de nature a éviter tout risque de
confusion pour un utilisateur moyennement attentif du
moteur de recherche, lequel, se voyant proposer sur la
méme page 'affichage de tous les sites ensemble, tant
celui de la société Tiger, sous 'appellation "unicisparis",
que ceux se rapportant a la société CNRRH, sera enclin
i faire la relaton entre ces "liens commerciaux" et
le terme "eurochallenges", lui-méme couvert par la
marque exploitée par la société CNRRH et permettant
en réalité d’accéder a des sites concurrents de cette der-
niére ». Elle en a conclu que I'annonce « ne permettait
pas, ou ne permettait que difficilement, i I'internaute
moyen de savoir si les produits ou les services visés par
I'annonce provenaient du titulaire de la marque ou
d’une entreprise économiquement liée, ce dont résultait
en l'espéce une atteinte 3 la fonction d’identification
d’origine de la marque ». Le pourvoi formé contre la
condamnation pour concurrence déloyale a également
été rejeté, car la cour d’appel a fondé sa condamnation
sur 'usurpation du nom commercial et du nom de
domaine, soit sur des faits distincts de la contrefagon.

L'affaire Gifam a été engagée par le Groupement
interprofessionnel des fabricants d’appareils ménagers, i
I'encontre de Google France, Google Inc. et Google
Ireland, pour mettre en cause sur le fondement de la
contrefacon de marque et de la publicité mensongere,
la vente de mots-clés correspondant a des marques de
membres du Gifam et générant 'accés d’annonces vers
des sites de concurrents, des sites de comparateurs de
prix ou des sites sans lien avec I'électroménager. Google
a riposté en invoquant l'interdiction d’ententes suscep-
tibles de fausser la concurrence, La cassation a été pro-
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noncée sur la condamnation de Google pour
contrefacon, au motif que Google ne fait pas d’usage a
titre de marque, selon la position de la CJUE. Sur la
publicité mensongere, la Cour de cassation a déclaré
que le juge d’appel n’a pas caractérisé en quoi la presta-
tion de Google reléve de I'article L. 121-1 du Code de
la consommation. Le pourvoi de Google sur le rejet
de sa demande fondée sur le droit de la concurrence a
été accueilli au motf que le juge dappel n’a pas
recherché si laction du Gifam, qui représente 80 % du
marché, n’avait pas un effet anticoncurrentiel 7.

II y a eu ensuite laffaire Suza Intemational
(29 novembre 2011)'® ; cette société avait acheté les
mots—clés « Heden », « Max in Power » et « PCA Fran-
ce» en relation avec l'annonce «Le boitier ultime
Advance, une gamme de boitiers uniques a prix imbat-
tables!| < www.suza.fr >». L’annonce ne reprenait
donc aucune des marques opposées. En revanche, elle
reproduisait la marque Advance de la société Suza Inter-
national. La société Professional Computer Associates,
titulaire des marques Heden et Max in Power et du nom
commercial PCA France avait agi contre 'annonceur et
Google France en contrefagon de marques, concurrence
déloyale et parasitisme, publicité trompeuse et menson-
gére. Dans son arrét du 29 novembre 2011, la Cour de
cassation a rejeté le pourvoi de la société Suza Interna-
tional, en retenant que le juge d’appel avait pu retenir
le risque de confusion apres avoir constaté que les mots-
clés « Heden » et « Max Power » étaient identiques aux
marques et que «linsertion dans le moteur de
recherches de Google de ces deux mots-clés suscite I'ap-
parition immédiate et simultanée tant des résultats de
recherche traditionnels que des liens commerciaux, alors
que le signe introduit comme critére de recherche reste
exposé dans la fenétre qui lui est destinée en haut de
I’écran » et que les liens renvoient vers des sites propo-
sant des produits de marque Heden ou Advance, avec un
comparateur de prix proposant des produits Advance. Le
juge d’appel a pu en conclure i un risque de confusion
et 4 une atteinte i la fonction d’identification d’origine
de la marque.

Puis, le 25 septembre 2012, la Cour de cassation s’est
prononcée dans I'affaire Auto Ies, qui opposait la société
Auto les, titulaire des marque Ies et Aufo Ies aux annon-
ceurs et 4 Google France!. Les requétes « Auto les »,
« Auto-ies », « Auto ies » et « les » généraient I'affichage
des liens promotionnels vers des sites concurrents diffu-
sant des annonces automobiles, avec les annonces « Car-
import.fr Votre voiture neuve moins chére. Des remises
réelles www.car-import.fr», « Trouvez votre auto
Voiture neuve de 5% a 25 % de remise sur 25 marques

17. Cass. com., 13 juill. 2010, pourvei n°® 08-13944, Gifam, préc.

18. Cass. com., 29 nov. 2011, pourvoi n® 10-26969, SA Suza International
France ¢/ SA Professional Computer Associés France.

19. Cass. com., 25 sept. 2012, pourvoi n°® 11-18110, Auto IES ¢/ Google
France, Google Ireland, Google Inc.
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Automobiles, www.directinfos.com » et « Annonces
gratuites Passez vos annonces gratuitement autos,
motos, bateaux, caravanings www.ocas.net. Et pour-
quoi pas votre propre annonce ¢ » Le 2 février 2011, la
cour d'appel de Paris a débouté la société Auto les de
son action en contrefacon et en concurrence déloyale,
en jugeant qu’il n’y avait pas de risque de confusion, ni
d'atteinte a la fonction d’identification d’origine de Ia
marque . Elle a retenu que les pages de résultats affi-
chaient les liens commerciaux, mais aucun référence-
ment naturel vers le site de la société les et que peun
importait que la requéte reste affichée sur la page d’afhi-
chage des liens incriminés. La demande formée contre
Google au titre de sa responsabilité civile mettait en
cause son abstention « de mettre en ceuvre des moyens
de controle destinés 4 empécher appropriation » des
marques. Le grief de publicité mensongére par Google
avait également ¢té soulevé, du fait de I'usage du libellé
«liens commerciaux » qualifié par le demandeur de
trompeur et mensonger. La cour d’appel avait fait réfé-
rence 4 une recommandation de 2005 du Forum des
droits de l'internet pour écarter ce grief. La Cour de
cassation a rejeté le pourvoi de la société Auto les, en
observant que les annonces qui utilisent des termes
génériques, ne font pas référence aux marques et dési-
gnent un site sous un « nom de domaine ne présentant
aucun rattachement avec la société Auto les». De ce
fait, le pourvoi contre Google a été rejeté.

Enfin, dans Paffaire Cobrason, la cour d’appel de Paris
avait confirmé le jugement du tribunal de commerce du
23 octobre 2008, qui avait condamné in solidum I'annon-
ceur, la société Home Cine Solutions, et les sociétés
Google France et Google Inc. pour concurrence déloyale
et publicité de nature a induire en erreur?. Un arrét de
cassation a été rendu le 29 janvier 2013, qui a remis en
cause cette solution®. Les sociétés Cobrason et Home
Cine Solutions exercent une activité concurrente de
vente en magasin et en ligne de produits Hi-fi et vidéo,
respectivement sur leurs sites < www.cobrason.com > ou
< www.cobrason.fr > et < www.homecinesolutions.fr >.
La requéte « Cobrason » effectuée sur Google générait
I'affichage d’un lien vers le site < www.cobrason.com >
en premier résultat du référencement naturel et du lien
commercial « Matériel Hifi Home Cinéma, pourquoi
payer plus cher, choix, qualité et service depuis
5 ans www.homecinesolutions.fr ». Sur la condamna-
tion de Google, la Cour de cassation a déclaré que le
juge d’appel n’a pas répondu «aux conclusions de la
société Google Inc. qui revendiquait le régime de res-
ponsabilit¢ limitée institué au profit des hébergeurs de
contenus par l'article 6, 1-2 de la loi du 21 juin 2004
sur la confiance dans '’économie numérique ». Sur la
concurrence déloyale du fait de Tannonceur, elle a
déclaré que le juge d’appel, a statué «sans relever de
circonstances caractérisant un risque de confusion entre
les sites internet des deux entreprises et alors que le
démarchage de la clientéle d’autrui est licite s'il n’est pas
accompagné d’un acte déloyal ».

Sur la publicité mensongeére et l'article L. 121-1 du
Code de la consommation, la Cour de cassation déclare
«que pour retenir la responsabilité de la société Solu-
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tions, I'arrét retient encore que 'affichage, i titre de lien
principal, du site homecinesolutions.fr 4 la suite d’un
clic sur le terme "Cobrason", est constitutif en lui-
méme d’une publicité trompeuse dés lors que l'inter-
naute ne peut qu’'étre porté a croire d l'existence d’un
lien commercial particulier entre les sites des sociétés
Cobrason et Solutions, au travers, entre autres, d’une
possible identité des produits offerts i la vente, et que
le lien hugieux présentant le site de la société Solutions
et contenant la formule "pourquol payer plus cher" est
aussi, eu égard a la terminologie employée, susceptible
d’induire en erreur linternaute et d’entrainer un
détournement de la clientéle considérée ». Elle juge
qu'« en se déterminant ainsi, par des motifs impropres a
caractériser une publicité fausse ou de nature i induire
en erreur portant sur un ou plusieurs des éléments énu-
mérés par larticle L. 121-1 du Code de la consomma-
tion, la cour d’appel n’a pas donné de base légale a sa
décision ».

B. Les six décisions de 1™ et 2° instances
en 2012

En 2012, vingt-deux décisions ont été retenues portant
sur le service Adwords en France.

Six décisions ont sanctionné I'annonceur tandis que
seize autres® ont débouté le demandeur, tant sur la
contrefagon, que sur la concurrence déloyale et le para-
sitisme, en I'absence de faits distincts.

20. CA Paris pole 5-1, 2 féevr. 2011, Google France ¢/ Auto 1ES et autres,
consultable sur @ < www legalis.net >.

21. CA Paris péle 5-4, 11 mai 2011, consultable sur : < www.legalis.
net >, Google France, Google Inc. ¢/ Cobrason, Home Cine Solutions.

22. Cass, com., 29 janv. 2013, pourvois n° R 11-21011 et Q 11-24713,
Solutions ¢/ Google, Cobrason.

23. CA Lyon 17 ch. civ. A, 19 janv. 2012, RG n°® 09/07831, SAS Sage-
link ¢/ Sarl Sig-Mage ; TGI Paris ch. 3, sect. 4, 26 janv. 2012, RG
n® 10/17352, Sarl Webangelis ¢/ L. I. ; CA Paris pole 5-1, 17 févr, 2012,
RG n® 10/05322, SAS Petit Poucet ¢/ SA BPCE, SA Euro RSCG
C&Co ; TGI Paris, 29 févr. 2012, ord. de réf., RG n® 12/51289, Pandora
A/S, Pandora France ¢/ Sarl Bijoux-online fr; TGI Paris ch. 3, sect. 3,
16 mars 2012, RG n® 10/14901, Probanet Sarl ¢/ Gritco 1e-de-France Sarl ;
CA Lyon 1% av., ch. A, 22 mars 2012, Google France ¢/ Jean-Baptiste D.-V
et antres, consultable sur : < www.legalis.net > ; TGI Paris ch. 3, sect. 3,
4 mai 2012, RG n® 09/08208, Sté Harvest Sarl ¢/ CGP Land Sarl, AGB
Expertise Sarl ; TGI Panis ch. 3, sect. 4, 10 ma1 2012, RG n° 11/00168,
Sarl Discounr Auto Center ¢/ Sarl Egroup, Speedinfo.fr, Sarl AS Développe-
ment ; TGI Paris ch. 3, sect. 1, 12 juin 2012, RG n°® 11/00285, SAS
Gemofis, D. L. ¢/ Immoprimo ; TGI Paris ch. 3, sect. 1, 26 juin 2012, RG
n® 10/07050, JM Weston SAS ¢/ eBay France SA, eBay International AG,
eBay Inc.; TGI Paris, 26 juin 2012, ord. réf., RG n° 12/54318, SAS
ELM Leblanc ¢/ Sarl BHNV ; TGI Nanterre ch. 1, 6 sept. 2012, Eurochal-
lenges ¢/ Lina H., consultable sur : < www.legalis.net > ; TGI Paris ch.
3, sect. 3, 7 sept. 2012, RG n® 10/11664, Dreamnex ¢/ Riviera Global
Trading Riviera GT ; TGI Pans ch. 3, sect. 4, 13 sept. 2012, RG
n® 11/10330, Attendance, E. B-S ¢/ Time Keeping Systemes Europe SPRL ;
Cass. com., 25 sept. 2012, RG n® 11-18110, Auto IES ¢/ Google France,
Google Ireland, Google Inc. ; TGI Paris ch. 3, sect. 4, 8 nov. 2012, RG
n® 09/01905, SA Systran ¢/ Google Inc, Google Ireland Ltd, Sarl Google
France.
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Une autre affaire a opposé un défendeur qui repro-
chait i la demanderesse « d’étre intervenue directement
auprés de Google pour faire supprimer son référence-
ment en invoquant la protection de sa marque ». La pra-
tique mise en cause était la notification préventive des
marques & Google. Dans sa décision 19 janvier 2012, la
cour d’appel de Lyon rappelle que : « un tel usage n’est
de ceux qu'un titulaire de marque peut interdire qu’aux
conditions, précédemment rappelées, relatives au fait
que la publicité ne permet pas ou permet difficilement
d’identifier I'origine de la proposition». A défaut de
pouvoir le vérifier, la cour a jugé que cette pratique a
« fait perdre a la société [...] une chance [...] de propo-
ser son service a des internautes », ce qu’elle a qualifié
d’acte de concurrence déloyale. Elle a prononcé une
condamnation indemnitaire de 80 000 €. Cette décision
sanctionne 'usage des mécanismes de régulation a priori
proposés par Google aux titulaires de marques, alors que
Google n’était pas partie 4 I'instance, en se référant a la
position de la CJUE, qui n’a pourtant pas été interrogée
sur cette question ni dans ce contexte. Un pourvoi en
cassation a été formé ™.

1. Les décisions qui ont sanctionné ['achat de la marque
comme mot-clé en 2012

Parmi ces six décisions, les trois décisions Ascur, Geold
by Gold, Assurpeople, concernent des annonces qui ne
reproduisent pas la marque. Deux de ces décisions ont
reconnu une atteinte a la marque opposée au titre de la
contrefagon, et la troisiéme au titre de la concurrence
déloyale.

La société Réservation a acheté le mot-clé « ascur » pour
afficher un lien vers ses sites < www.permisapoints.fr > et
< www stage-permis-conduire.fr > sur Google, Lycos,
Yahoo et Altavista, avec les annonces « Stage Permis
Point : www .permisapoint.fr Stages de récupération de
point partout en France inscrivez-vous!» ou « Stage
Permis Point : www.permisapoint.fr — Liste compleéte
des lieux et dates de stage Récupérez 4 points». Le
TGI de Paris a jugé que le seul fait que les annonces
apparaissent dans les liens commerciaux suffit 3 démon-
trer que le propriétaire du site référencé a acheté le mot-
clé. L'annonce ne permet pas a I'internaute de savoir qui
est 'éditeur du site et il « percevra que les stages Ascur
sont également proposés sur le site». Le tribunal a
reconnu la contrefagon de marque, la concurrence
déloyale pour tromperie en raison de la description de
I'offre, et pour atteinte aux noms de domaine < ascur.org >,
< ascur.com >, < ascur.net > et < ascur.fr > et au nom
commercial Ascur®.

L’affaire Gold By Gold portait sur l'achat du
mot-clé « Gold by gold» pour référencer le site
< www.cashgold.fr > proposant la vente d’or sous 'an-
nonce « Vends ton or sans taxes, vente or sans aucune
taxe. Découvre comment et encaisse du cash en 24 h
www.cashgold.fr ». Dans sa décision du 9 octobre 2012,
la cour d'appel de Paris a pour I'essentiel confirmé I'or-
donnance de référé du 11 mars 2011 qui avait retenu
comme vraisemblable la contrefacon de la marque fran-

caise Gold By Gold n° 08 3 619 359 et de la marque
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communautaire Gold By Gold n°® 009205964. En raison
de la cessation des faits, la cour a infirmé uniquement la
décision sur les mesures d’injonction destinées 4 faire
cesser les atteintes aux marques .

C’est sur le fondement de la concurrence déloyale,
que la cour d’appel de Paris a sanctionné l'achat du
mot-clé « Assurpeople » qui générait l'affichage des
annonces « Malus résilié alcoolisé-devis souscription —
Nous avons la solution ! — assurancedulion.fr » ou « assu-
rance malus alcoolisme — devis immeédiat — la solution est
ici —assurancedulion.fr »¥. Le juge des référés du tribunal
de commerce s'était déclaré incompétent et avait
ordonné le renvoi devant la juridiction civile. La cour a
infirmé cette ordonnance et a reconnu ’existence d'un
trouble manifestement illicite, caractérisé par Iatteinte
aux droits opposés a titre de dénomination sociale, nom
commercial et noms de domaine. Elle a déclaré que « I'in-
ternaute qui souhaite obtenir des renseignements sur une
entreprise doit effectuer une recherche en utilisant sa
dénomination sociale, son nom commercial ou comme
en l'espéce, son nom de domaine » et que « le fait pour
la société Go Assurances, exercant dans le méme secteur
d’activité que la société Lucheux, de référencer son
propre site i partir du nom de domaine sur lequel la
société Lucheux a un droit privatif, lui permet de bénéfi-
cier du trafic généré par son nom de domaine
"Assurpeople” et de son site de publicité sur internet qui
est, de surcroit, le seul support par lequel le demandeur
propose ses services d la clientele et d’en détourner la
clientéle i son profit ». La cour conclut en affirmant que
« La liberté du commerce ne saurait autoriser » ce trouble
manifestement illicite et elle prononce une interdiction
sous astreinte d’achat du mot-clé ou d’une variation.

Les trois autres décisions prennent en compte la
reprise de la marque dans I'annonce ou dans le titre de
Pannonce.

L’achat du mot-clé « Barcelona» pour afficher un
lien vers le site < www leonordesign.com >, dont I'an-
nonce reprend la marque opposée et sur lequel des
meubles contrefaisants de marque Barcelona étaient
offerts 4 la vente sous le nom « Barcelona » a été sanc-
tionné au titre de la contrefacon de marque .

Dans l'affaire qui a donné lieu a I'ordonnance de
référé TGI de Paris du 4 octobre 2012, la société
Shoomo a invoqué la contrefacon de sa marque
Monnuage protégée pour les transports en classe 39
et la concurrence déloyale, au titre de Datteinte i son

24. CA Lyon ch. civ. 1 A, 19 janv. 2012, RG n® 09/07831, SAS Sogelink
¢/ Sarl SIG-Image.

25, TGI Paris ch. 3, sect. 4, 22 nov. 2012, RG n® 11/00089, M. H.
¢/ Sarl Protagoras, Sarl YL Communication.

26. CA Paris pole 1-3, 9 oct. 2012, RG n® 11/12422, Cashgold SPA
¢/ SA Gold by Gold.

27. CA Paris pdle 1-4, 13 juill. 2012, RG n® 11/18674, SAS Lucheux
¢/ Sarl Go Assurances.

28. TGI Paris ch. 3, sect. 3, 29 juin 2012, RG n°® 10/14819, Knoll Inc.,
Knoll International SA ¢/ Leonor Design Sarl.
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nom de domaine < monnuage.fr > et a demandé I'in-
terdiction de l'usage du mot-clé « monnuage » pour
afficher T'annonce « Trouvez monNuage vols ici,
www.monnuage.vol24.fr » qui dirigeait donc vers le site
< www.monnuage.vol24.fr > de la société Unister,
dédiée d un service de comparateur de prix. Elle a
obtenu gain de cause. Le juge des référés a jugé I'atteinte
a la marque et la concurrence déloyale vraisemblables?’.

Le TGI de Bordeaux a sanctionné sur le terrain de
la contrefagon de la marque Panosol n® 3410819 I'achat
des mots-clés « Panosol », «Panosol Toulouse » et
« Panosol Montauban » pour afficher un lien commer-
cial vers le site du défendeur, le titre de I'annonce repre-
nant la requéte et donc la marque Panosol pour une
activité concurrente *.

1l a été jugé que « I'internaute normalement informé
et raisonnablement attentif ne peut distinguer I'entre-
prise a laquelle renvoie ce lien promotionnel, de celle
du ttulaire de la marque Panasol, portant la méme
dénomination ».

2. Les décisions qui ont écarté la responsabilité de
P'annonceur et de Google en 2012

Dans les décisions qui ont écarté la responsabilité de
I'annonceur et de Google, le juge se référe i la jurispru-
dence communautaire et considére qu’il n’y a pas d’at-
teinte 4 la fonction d'indication d’origine lorsque
'annonce ne comprend pas la marque invoquée, identi-
fie clairement I'annonceur et se trouve dans la colonne
de droite « liens commerciaux » ou en téte de la liste des
résultats, qui distingue nettement les annonces du réfé-
rencement naturel des liens commerciaux.

L'internaute « qui maitrise de mieux en mieux les
outils d'internet » *' percevral’annonce comme celle d’un
concurrent. A défaut de risque de confusion, il n'y a ni
contrefagon, ni concurrence déloyale. Cette décision a
été adoptée dans plusieurs affaires concernant les
annonces et les achats de mots-clés suivants : « Gritco
France,www gritco.fr, Technologies et matériel d’hydro-
gommage et de sablage », mot-clé réservé « Probanet » ;
« Piéces auto jusqu'd -80 % www.piecesvoitures.com :
pieces détachées toutes marques. Le spécialiste de 'auto-
mobile », « -80 % Piéces Auto.kit embrayage i prix dis-
count. + de 400 centres de montage — La boutique — Les
Pass Piécesvoitures www.piecesvoitures.com », mot-clé
réservé « Yakarouler™» ; « Rondier easyTour et Pipe,
Ultra résistant et fiable, Maintenant paquet complet pour
595 €, www.guardl », mot-clé réservé « Vigicom »**,

Le grief de contrefagon par substitution a été rejeté
a défaut de prouver que le lien promotionnel permet a
linternaute d’acquérir un produit de la marque
invoquée .

Le TGI de Paris a statué dans une affaire qui opposait
la société Systran aux sociétés Google, mises en cause
pour avoir utilisé le mot-clé « systran » pour afficher le
lien commercial « Traduction Google : traduisez vos
pages web avec la nouvelle toolbar ; gratuit ! toolbar.
google.fr/ig »*. Ce lien s'affichait aux cotés du référen-
cement naturel de la société Systran, dans la méme par-
tie gauche, pour ses outils de traduction. Le grief de
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publicité mensongeére a été rejeté au motif que « 'an-
nonce dans la rubrique « liens commerciaux » est per-
ceptible par I'internaute comme étant de la publicité et
ce d’autant que I'origine du service proposé est particu-
licrement identifiable, la référence 3 Google étant claire
et parfaitement comprise s’agissant d’une société qu’au-
cun internaute ne peut ignorer ». Les autres griefs de
contrefagon de marque et concurrence déloyale pour
usurpation de dénomination sociale et nom commercial
ont été rejetés, « le client potentiel étant en mesure de
remarquer qu’il a affaire & deux prestations concurrentes
de 2 sociétés économiquement distinctes ».

V. L’enjeu sur le web est la
visibilité : quelles solutions ?

Pour tous, pour les titulaires de droits comme pour leurs
concurrents, 'enjeu majeur sur le web est la visibilité.
Cette visibilité est au cceur de la fonction de garantie de
Iorigine, qui est attribuée et reconnue a la marque par
la directive 2008/95/CE du 22 octobre 2008 ¥. La limi-
tation sur le web de I'espace de visibilité aux premiéres
pages de référencement, voire i la seule premiére page,
ne doit pas conduire i autoriser I'usage de la marque de
son concurrent comme mot-clé, pour étre référencé i
ses cOtés, sur cette premiére page. Cela ne peut que
nuire au concurrent dont la marque est un actif fonda-
mental. En réalité, cela nuit aussi aux internautes, car
les résultats sont faussés. Le public de référence défini
par la Cour de justice est « I'internaute moyen ». Ce
référentiel est cité par la CJUE deux fois dans la décision
du 23 mars 2010, aux paragraphes 99 et 121, outre le
paragraphe 3 du sommaire, et aussi dans la décision
Portakabin du 8 juillet 2010. Il n’est pas défini. 11 fait
réference au concept du « consommateur d’attention
movyenne » Pourtant, le web n’est pas que 1'univers du
«B to C» ou « Business to Consumer » et des biens de
consommation, ¢’est aussi I'univers des entreprises, avec
le « B to B » ou « Business to Business ». Cette approche
consumériste est trop limitée. Le défi est de permettre

29. TGI Paris, ord. de réf,, 4 oct. 2012, RG n® 12/56553, SAS Shaomo
France ¢/ Unister GmbH, Google Ireland Ltd.

30. TGI Bordeaux ch. 1, 25 sept. 2012, Panosol ¢/ AD Validem, consul-
rable sur : < www.legalis.com >.

31. TGI Paris, 13 sept. 2012, RG n° 11/10330, Attendance, Eric B-S.
¢/ Time Keeping Systémes Europe SPRL.

32. TGI Paris ch. 3, sect. 3, 16 mars 2012, RG n® 10/14901, Probanet
Sarl ¢/ Gritco He-de-France Sarl.

33. TGI Paris ch. 3, sect. 4, 10 mai 2012, RG n°® 11/00168, Sarl Discount
Auto Center ¢/ Sarl Egroup, Speedinfo.fr, Sarl AS Développement.

34. TGI Paris ch. 3, sect. 4, 13 sept. 2012, RG n° 11/10330, Attendance,
Eric B-8 ¢/ Time Keeping Systemes Europe SPRL.

35. TGI Paris ch. 3, sect. 3, 4 mai 2012, RG n® 09/08208, Harvest Sarl
¢/ CGP Land Sarl, AGB Expertise Sarl.

36. TGI Paris ch. 3, sect. 4, 8 nov. 2012, RG n® 09/01905, SA Systran
¢/ Google Inc, Google Ireland Ltd, Sarl Goagle France.

37. Directive 2008/95/CE du 22 oct. 2008, considérant n°® 11.
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sur le web la création d’un véritable espace de visibilité,
organisé selon des régles claires et loyales. Comme
toutes régles, elles engendreront certaines contraintes.
Ce défi reste A relever par les prestataires de référence-
ment. Le caractére international du web rend cette
nécessité trés difficile i appréhender. Ce que l'on
constate aujourd’hui tend vers la segmentation du web,
avec, par exemple, le développement de webs régio-
naux, dont les sites utilisent leurs langues nationales, ou
encore avec les nouveaux TLDs (Top Level Domains)
dont le lancement va commencer au second semestre
2013. Cette segmentation va probablement contribuer
3 modifier et élargir les espaces de visibilité sur les difté-
rentes parties du web. La propriété intellectuelle doit
avoir sa place dans cet univers en évolution constante
et rapide.
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