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SISSEJUHATUS

Maailm meie iimber on muutunud ja olulisi muutusi peaks tiheldama kdikjal: tehnoloogias,
majanduses, poliitikas, meedias, kultuuris jne. Teaduse ja tehnika areng on olnud véga kiire ning
tdnapdeval on IT-seadmete kasutamine igapédevaelu asendamatu osa nii inimeste kui ka ettevotte
elus. Infotehnoloogiad on muutnud paljude inimeste elu lihtsamaks. Uks populaarsematest
infotehnoloogia vahenditest on internet, mille populaarsus maailmas aina kasvab. Internet on ka
tdnapédeva Eestis iisna levinud ja lihtsasti kéttesaadav nii kodus, t661 kui ka liikvel olles. 2018. aasta
oktoobri seisuga on maailmas ligi 4,2 miljardit internetikasutajat, mis on eelmise aasta sama
perioodiga vorreldes kasvanud ligi 7%. Rohkem kui 5,1 miljardit inimest kasutab tdnapdeval
mobiiltelefoni ning kdige enam kasutatakse nutitelefone.! Internetis vaib leida viga kiiresti ja viiga
palju informatsiooni. Kui vanasti oli vaja minna raamatukokku, otsida raamatut, ajakirja voi muud
allikat, siis niiiid piisab sellest, et liilitad sisse arvuti voi muu seadme, mis on ihendatud internetiga,
ning otsid sealt vajaliku teavet. Vaieldamatult elame me tdnapéeval lihiskonnas, kus valitseb
infotehnoloogia, mille esmane eesmirk on mugavamate tingimuste loomine inimese elus, teha

lihtsamaks selle, mis varem oli raskendatud.

Internetti voib tanapdeval pidada iisna arvestatavaks turunduse- ja kaubanduse vorgustikuks.. Kui
veel 20 aastat tagasi tegid inimesed oma ostud poodides kohapeal, siis tdnapédeval on voimalik oste
mugavalt sooritada ka kodust lahkumata.> Viimaste aastakiimnete e-kaubanduse areng on olnud
maérgatav. Eurostati’ andmetel suureneb Euroopa Liidus jérjest kaupade ja teenuste tellimine
veebipoodides, nditeks on interneti teel tellimuste esitanud iiksikisikute osakaal viimase aasta
jooksul suurenenud 2009. aasta 28%-1t 2018. aastaks 50%-ni. Eesti siseriikliku e-kommertsi turu
kasv 2018. aastal on olnud ligi 40%.* Tanaseks on inimesed e-kaubanduse omaks vdtnud ning see

triigib iha enam traditsioonilise jackaubanduse korvale. E-kaubandus on tdsiseltvdetav dri ning on

1

Search Engine Market Share Estonia august 2017 — august 2018. Arvutivorgus:
http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/estonia#monthly-201708-201808

E-kaubanduse  kasutamine on  tdusuteel.  Statistikaamet  19.01.2017.  Arvutivorgus:
https://blog.stat.ee/2017/01/19/e-kaubanduse-kasutamine-on-tousuteel/?highlight=e-kaubandus

2

? Individuals having ordered/bought goods or services for private use over the internet in the last three
months. 27.12.2018. Arvutivdrgus:
https://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&plugin=1&language=en&pcode=tin00067

* E-kommerts Eestis kasvab vihemalt 30% aastas. 21.11.2018. Arvutivdrgus: https://e-kaubanduseliit.ee/e-
kommerts-eestis-kasvab-vahemalt-30-aastas/
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tiks voimalustest kaubandusettevotte jaoks oma to6pdldu laiendada.’ Sellest ldhtuvalt on ettevotted
itha rohkem panustanud sellesse, et olla ndhtavad ka interneti avarustes ning pakkuda ka seal oma
kaupu voi teenuseid. Kuid ka turunduses on viimasel ajal toimunud muutused ning téhtsal kohal
on selles e-turundus ehk internetiturundus. Internetiturundus on oma sdsarharudest (telereklaam,
raadioreklaam, triikimeedia) rakendamise osas koige kiirem, tipsem ja mdddetavam.®

Internetiturunduse peamine eesmérk on sihtgrupi toomine enda veebilehele ning seejérel veebilehe

kiilastajate mdjutamine endale soovitud suunas.’

Iga pdevaga suureneb e-poodide arv ja konkurents klientide piilidmises, oma e-poele tdhelepanu
saamises ning olemasolevate klientide hoidmises. Edukas e-kaubandus eeldab turundajatelt uut
tiitipi kompetentse. Interneti vorgus on miljardeid veebilehti ja sadu miljoneid kasutajaid.
Kasutajad soovivad saada otsitavat informatsiooni, veebilehtede omanikud aga korjata klientidelt
dra raha, mida ta on ndus toote voi teenuse eest tasuma. Otsingumootorid on kahe vdoimsa voolu
kohtumiseks efektiivne abivahend.® Kuigi tipse veebilehe aadressi sisestamine jddb samuti iiheks
voimaluseks internetis informatsiooni hankimiseks — aga selleks tuleb tépset aadressi teada —, on
siiski otsingumootorid iisna populaarsed. Internetis on miljoneid veebilehti ning otsingumootorid
aitavad korrastada seda kaost ja silistematiseerida informatsiooni. Otsingumootorid on mdeldud
laiaulatuslikuks otsinguks veebis ning nende eesmirk on leida ja kuvada kasutajale tema ootustele

vastavat tulemust.’

Uuringud on ndidanud, et vihem kui pooled sajast inimesest, kes on 1dbi vaadanud esimese kuvatud
tulemustega lehe, teise leheni ei joua. Kolmandale lehele tulemusi vaatama jouab vaid alla viie
inimese sajast..!? Ettevotjatele on see selge orientiir tegutsemiseks: need kes tahavad olla edukad
e-kaubanduses, peavad olema vdimalikult ndhtavad kasutajale, ehk siis otsingumootori tulemuse

kuvamisel kasutajale peavad nad olema vdimalikult eespool. Monele ettevdtjale tundub vahel, et

> R.Eelma. Mis toimub Eesti e-kaubanduses aastal 20167 Arvutivorgus:
http://www.kaubandus.ee/uudised/2015/11/25/mida-toimub-eesti-e-kaubanduses-aastal-2016

® R.L.Adams.What is online marketing? Forbes, 27.04.2018 Arvutivdrgus: https://
www.forbes.com/sites/robertadams/2017/04/27/what-is-online-marketing-the-definitiveguide-
to-internet-visibility/#12bdedc1377f

7 A.Vihalem. Turundusuuringu alused. Tallinn: Kiilim 2001, 1k 4

¥ I.Ashmanov, A.Ivanov. Optimizazija i prodvizenije saitov v poiskovoh sistemah. Piter 2011, 1k 49

? Otsingumootorid. Arvutivdrgus:
https://dspace.ut.ee/bitstream/handle/10062/17610/otsingumootorid.html

101. Ashmanov, lk k 51
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konkurendil 14dheb histi, aga ta ei tee selle edu saavutamiseks mingeid pingutusi. Lehtedes ei ilmu
tema suuri reklaame, maanteeservas ei ole tema plakateid, kuid vaatamata sellele on ta edukas.
Tihtipeale aga peitub edu saladus kaasaegsete internetiturunduse meetmete kasutusele votmises.
Edukad ettevotted on enda jaoks selgeks teinud, et sellest, kui ndhtavad, kergesti leitavad ja millisel
positsioonil nemad asetsevad otsingumootorite tulemuste kuvamisel sdltub olulisel mééral nende

ari tulemuslikkus.!!

Selle eesmirgi saavutamiseks on olemas kaks kdige levinumad tehnikat. Uks selline tehnika, mis
on kasutajate seas kdige tuntum, on otsingumootorite poolt pakutav tasuline viitamisteenus, mida
nimetatakse SEM (inglise search engine marketing, lihend SEM) ehk otsingumootori turundus.
Selle abil on voimalik koikidel huvitatud isikutel, nii suurtel kui viikestel ettevotetel konkureerida
samadel alustel ja seda kogu maailmas, sest reeglid on kdikidele samad ja internet ei tunne piire.
Mairksona-pdohine iilesehitus voimaldab sihtida tépselt kliente huvitavaid otsinguid, mille on teinud
tootest huvitunud inimesed ning maksta tuleb vaid reaalsete klikkide ehk kiilastajate eest.
Alustamiseks pole vaja suuri investeeringuid ega teadmisi turundusest, sest esimese kampaania
voib luua kdigest 10 euroga, mida saab arendada edasi kogemuste ja teadmiste kasvades.’? Teiseks
kasutatavaks votteks oma veebilehe otsingumootorite tulemuste kuvamisel vdimalikult hea
positsiooni saavutamiseks on tehnika, mida nimetatakse veebilehe otsingumootoritele
optimeerimiseks (edaspidi veebiotsingu optimeerimine). (inglise search engine optimization,
liithend SEO). SEO tehnika kujutab endast toimingute kogumit, millega saavutatakse
otsingumootori tulemuste kuvamisel vdimalikult hea positsioon ja joutakse vdimalikult 1dhedale
potentsiaalsetele klientidele. Igal otsingumootoril on oma algoritm, kuidas ta indekseerib ja to6tleb
internetis asuvat informatsiooni ning mille alusel koostab otsingutulemuste kuvamise jarjekorra.
Otsingumootorid muudavad oma algoritme {iisna tihti, vastasel juhul oleks vdimalik oma kehva

sisuga lehte heale positsioonile viia. Uldjuhul kasutavad erinevad otsingumootorid mdnevdrra

""'P.Ghauri, K.Gronhaug. Ariuuringute meetodid. Praktilisi nipunéiteid. Tallinn: Kiilim 2002, Ik 3
12 AdWordsi pdhitded kuidas korraldada edukat kampaaniat? Arvutivdrus: http:/failid.seire.ee/wsi/2-
Adwordsi-pohitoed-kuidas-korraldada-edukat-kampaaniat.pdf
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erinevaid algoritme, aga samas on teada terve hulk elemente, mille peale otsingumootorite

optimeerimine (SEO) on iiles ehitatud ja mille peale voib tisna kindel olla.'?

Igale otsingule véljastab otsingumootor sisuliselt kahed erinevad otsingu tulemused - iihed, mida
peetakse erapooletult kdige tdhtsamateks on orgaanilised otsingutulemused ning teised mida
turundajad tahavad otsingu sooritajale ndidata on makstud otsingutulemused. Orgaaniliste
otsingute tulemused paneb paika otsingumootori algoritm, mille jédrjestust likski veebilehe omanik
lihtsalt muuta ei saa. Orgaanilisi otsingutulemusi saab mingil méédral mdjutada kasutades SEO
tehnikat. SEM-i kasutamisel on kuvatavad makstud otsingutulemused. Oma olemuselt on need
tulemused reklaam, mis vastab kasutajate poolt otsitud méirksonale, mille puhul kehtib pdhimdte,
kes rohkem maksab, selle reklaami nédidatakse esimesena. Erinevus SEM ja SEO vahel seisneb
selles, et otsingutulemuste kajastamisel on SEM abiga turundatud veebilehel iileval pool voi korval,
on ndhtavalt eraldatud teistest tulemustest ja nende veebilehtede tulemuste ees on kirjutatid sona

reklaam vastava riigi vOi kasutaja keeles.

Kaubamérk on oma olemuselt kauba voi teenuse tihis ja see voib vdib olla sdna, véljend, kujutis,
tahe- ja numbrilihend vdi nende kombinatsioon. Otsingumootorist informatsiooni hankimiseks
sisestatakse tavaliselt otsimiseks méarksonu, sonatihendeid voi lauseid. Nii SEM kui ka SEO
tootamise pohimodte on seotud mirksdnadega. Seega mdlema puhul kasutatavad méarksonad voivad
olla ka kaubamirgid. See aga on tekitanud probleeme kaubamérgidiguses. Praktikas on iisna
tavaline arusaam, et kaubamairgiomanikule kuulub ainudigus kaubamérgi kasutamiseks ning teised
isikud ilma tema loata ei saa seda kasutada, tildjuhul vdivad kasutada iiksnes kaubamirgiomaniku
nousoleku alusel. Selleks, et kaubamirgiomanikul tekiksid KaMS-is ette néhtud
kaubamérgiomaniku ainudigused, tuleb kaubamairk registrisse kanda. Ilma registreerimata saavad
kaitse liksnes iildtuntud kaubamirgid.'* Registreeritud kaubamirgi omanikul on ainudigus keelata
kolmandaid isikuid, kellel puudub tema ndusolek, kasutamast kaubanduses kaubamérgiga identset
vOi sarnast tdhist kaupade voi teenuste puhul, mis on identsed voi sarnased nendega, mille jaoks

antud kaubamirk on registreeritud, kui selline kasutamine pdhjustaks tdendoliselt segiajamise.!’

BOtsingumootoritele  optimeerimine (SEO) - pdhjalik selgitus. 15.08.2017  Arvutivdrgus:
https://veebikoda.com/otsingumootoritele-optimeerimine/

4 T Seinberg, E.Vasamie. Kaubamirgi kaitse praktilisi aspekte. 17.02.2015 Arvutivdrgus:
https://www.raamatupidaja.ee/uudised/2015/02/17/kaubamargi-kaitse-praktilisi-aspekte

15 EKo C-328/06, Alfredo Nieto Nuiio jtp 5
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Kiesolevas t60s uurisin kaubamargidiguse rikkumiste probleeme veebilehtede otsingumootorile
optimeerimisel. Vdimalikud probleemid voivad tekkida siis, kui keegi kolmas isik kasutab
kaubamaérgiga identset voi sarnast tihist oma internetiturunduses ilma kaubamérgiomaniku loata.
Kidesoleva t60 eesmdrgiks on analiilisida, kuivord KaMS-is sdtestatud autoritele
oiguskatsevahendite regulatsioon kaitseb kaubamérgi omaniku digusi kaubamargiga identse voi
sarnase tdhise méarksonana kasutamisel kolmandate isikute poolt veebiotsingu optimeerimisel. T66
uurimiskiisimus on jérgmine: milliste asjaolude esinemisel on vodimalik kvalifitseerida
kaubamargiomaniku ainudiguse rikkumine, juhul kui kolmas isik kasutab kaubamirgiga identset
v0i sarnast tahist midrksonana veebiotsingu optimeerimisel eesmérgiga parandada otsingutulemuste
kuvamisel oma veebilehe positsiooni? Too hiipotees on jargmine: kolmas isik voib kasutada
kaubamirgiga identset vOi sarnast tdhist médrksOnana oma veebiotsingu optimeerimisel
optimeerimisel eesmérgiga parandada otsingutulemuste kuvamisel selle positsiooni otsingu
tulemustes ilma, et oleks rikutud kaubamirgiomaniku ainudigust. Kuna 16put66 maht on piiratud,
uurin oma Idput6d raames ainult neid kiisimusi, mis on seotud Eestis registreeritud

kaubamarkidega ja tildtuntud registreerimata kaubamérkidega.

Magistritoo on jaotatud kolmeks peatiikiks. Esimese peatiikis annan koigepealt liihitilevaate
kaubamérgi olemuse ja kaubamirgi funktsioonide iile. Samuti kisitlen kaubamérgiomaniku
ainudigust Eesti digusruumis ning annab iilevaate kaubamérgiomaniku ainudiguse digusallikatest.
Teises peatiikis annan liihiiilevaate internetiturunduse votetest, otsingumootorite t6dpShimotetest
ning selgitab veebiotsingu optimeerimise voimalusi, mis voivad olla aluseks kaubamérgiomaniku

ainudiguse rikkumiseks.

Magistritod kolmas peatiikk késitleb kaubamirgi kasutamist veebiotsingu optimeerimisel. Selles
peatiikis analiilisin kohtupraktikat ning kohtu varasemaid seisukohti kaubamirgi kasutamisel
otsingumootorites. Kuna otseselt veebiotsingu optimeerimisel kaubamirgi kasutamise kohta
puudub kohtupraktika, vordlen kohtu seisukohti kaubamérgi kasutamisel tasulisel viitamisteenusel,
mille kohta leidub Euroopa Kohtu praktikat. Selle pinnalt analiiiisin kaubamirgi ainudiguse
rikkumise kvalifitseerimiseks vajalike eelduste tditmist ja nende tdlgendamist. Samuti
analiitisitakse kaubamaérgi pohifunktsioonide voimaliku rikkumist. Lisaks sellele uurin kaubamérgi

veebiotsingu optimeerimisel kasutamise kahjustavat moju kaubamaérgi funktsioonidele. Lopuks



analiilisin kaubamadrgiga identse vOi sarnase tdhise kasutamist veebiotsingu optimeerimisel

konkurentsiseaduse, reklaamiseaduse ja tarbijakaitseseaduse kontekstis.

Kéesolevat t60d iseloomustavad enim jérgnevad maérksdnad: intellektuaalne omand, kaubamirk,

otsingumootor.

Sellise olukorraga olen ka ise kokku puutunud. Registreeritud kaubamairgi sisestamisel
otsingumootorisse otsingusonana, kuvas otsingumootor lingid konkurendi veebilehele. Kusjuures
registreeritud kaubamadrgiga seotud link veebilehele oli konkurentide veebilehe linkidest
tulemustes allpool. Konkurentide veebilehe metakoodide ldhemal uurimisel selgus, et need
sisaldasid kaubamérgiomaniku kabamérgiga sarnast tdhist ilma, et kaubamérgiomanik oleks

selleks oma loa andnud.



1. Kaubamirk ja kaubaméirgiomaniku ainudigus Eesti 6iguses

1.1.Kaubamirk ja kaubamirgi funktsioonid

Kaubamirgidigust Eestis reguleerib kaubamairgiseadus (KaMS), 7 mille viljatootamise aluseks oli
Euroopa Uhenduse 21.detsembril 1988.a. esimese ndukogu direktiivi 89/104/EMU kaubamirke
kisitlevate liikmesriikide digusaktide iihtlustamise kohta (direktiiv 89/104/EMU).! Hiljem oli
direktiiv kodifitseeritud Euroopa Parlamendi ja Noukogu 22. oktoobri 2008.a direktiiviga
2008//95/EU kaubamirke kisitlevate liikmesriikide digusaktide iihtlustamise kohta (direktiiv
2008/95/EU).2! Direktiiv 2008/95 on tunnistatud alates 15. jaanuarist 2019 kehtetuks Euroopa
Parlamendi ja ndukogu 16. detsembri 2015. aasta direktiiviga 2015/2436 kaubamérke kisitlevate
litkmesriikide Oigusaktide {htlustamise kohta, mis joustus 12. jaanuaril 2016 16.12.2015
vastuvdetud Euroopa Parlamendi ja Noukogu direktiiviga 2015/2436 (direktiiv 2015/2436)?
kaubamirke kisitlevate litkmesriikide Oigusaktide iihtlustamise kohta on pikkajaline Euroopa

Kohtupraktika sisse toodud ka direktiivi endasse.

Esimene kaubamérgiseadus voeti Eestis vastu juba 1992. aastal, mis tdhendab, et selle eriseaduse
rakendamise praktika on iisna pikaajaline. Meie kaubamérgidiguse areng on olnud tihedalt seotud

24 Kuna

Euroopa Liiduga iihinemisega ning sellega kaasneva kaubamaérgidiguse iihtlustamisega.
Eesti Vabariik on Euroopa Liidu liige, tuleb kaubamairgivaidluse lahendamisel ja siseriikliku
oiguse tolgendamisel ning kohaldamisel arvestada ka Euroopa Liidu todstusomandi kaitset

reguleerivate normidega, mida on oma otsuses kinnitanud ka Riigikohus. 26

17 Kaubamirgiseadus. — RT 128.12.2011, 4

' Euroopa Uhenduse Noukogu 21.12.1988. a direktiiv 89/104/EMU kaubamirke kisitlevate liikmesriikide
oigusaktide tihtlustamise kohta. Arvutivorgus: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/?uri=celex%3A319891.0104

2! Euroopa Parlamendi ja Noukogu 22.10.2008. a direktiiv 2008/95/EU kaubamirke kisitlevate
litkkmesriikide oOigusaktide tihtlustamise kohta (kodifitseeritud versioon). Arvutivorgus: https:/eur-
lex.europa.eu/legal-content/ET/TXT/?uri=CELEX%3A320151.2436

 Euroopa Parlamendi ja Noukogu 16.12.2015. a direktiiv 2015/2438 kaubamirke kisitlevate liikmesriikide
Oigusaktide {ihtlustamise kohta (uuesti soOnastatud) Arvutivorgus: https://eur-lex.europa.cu/legal-
content/ET/TXT/PDF/?uri=CELEX:320151.2436&from=EN

#* A. Sehver. Todstusomandi kodifitseerimine. Kaubamirgidigus. Juridica 7/2012.

%63.2-1-4-06 Gulf,p 6
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Kaubamairgi legaaldefinitsioon on sétestatud KaMS-i §-s 3, mille kohaselt on kaubamirk téhis,
millega on vdimalik eristada iihe isiku kaupa voi teenust teise isiku samaliigilisest kaubast vdi
teenusest. Laiemalt defineerib kaubamargi olemust direktiiv 2015/2436 artikkel 3, mille alusel
voivad kaubamirgi moodustada mis tahes tdhised, eelkdige sonad, sealhulgas isikunimed, voi
kujutised, tdhed, numbrid, virvid, kaupade vdi nende pakendi kuju, voi helid, kui: a) selliste téhiste
pohjal on vdimalik eristada iihe ettevotja kaupu voi teenuseid teiste ettevitjate omadest ning b)
selliseid tdhiseid on voimalik registris esitada viisil, mis voimaldab paddevatel asutustel ja {ildsusel
teha kindlaks tdhiste omanikule tagatud diguskaitse selge ja tipse sisu. Ka Euroopa kohus on 2002.
aastal Ralf Sieckmann v Deutsches Patent- und Markenamt kohtuasjas?’ selgitanud, et kaubamérgi
voivad moodustada mis tahes tdhised, mida on vdimalik graafiliselt esitada, eelkdige nimed,
sealhulgas isikunimed, kujutised, tdhed, numbrid voi kaupade voi nende pakendi kuju, kui selliste
tahiste pohjal on voimalik eristada {ihe ettevotja kaupu voi teenuseid teiste ettevotjate omadest.
Eelpool toodud voib jireldada, et kaubamérgina kisitletavad ja registreeritavad on ka sonamaérgid,
mis omakorda vodivad koosneda sonade, tehissonade, loosungite samuti tdhtede ja numbrite
kombinatsioone. Jarelikult, veebiotsingu optimeerimise mairksonadeks vodivad olla ka

kaubamargid: tdhised, sOnad, siimbolid, sdnade kombinatsioonid jne.

Kaubamirgi funktsioone vdib liigitada mitmeti, kuid kaubamargi peamiste funktsioonide osas on
autorid valdavalt liksmeelel. Eesti oOigusteadlase H. Koitel liigituse jdrgi on tdhtsamateks
funktsioonideks kaubamérgi eristusvdime ehk eristusfunktsioon, reklaamifunktsioon ja
kaitsefunktsioon.  Kirjanduses on lisaks nendele rdédgitud ka péritolufunktsioonist ja
kvaliteedifunktsioonist. 2° T.Jehoram ja kaasautorite®® liigituse jargi on pdhilised funktsioonid
péritolufunktsioon ehk identifitseerimise funktsioon, reklaami-, kvaliteeditagamisefunktsioon ja
on vilja toonud neljanda funktsioonina kaubamirgi puhul firmavédrtuse voi
investeerimisfunktsiooni. D. Bainbridge liigitab kaubamirgi erinevad funktsioonid kahte
kategooriasse. Esiteks, on ettevotja seisukohalt kaubamirgi tdhtsaimaks funktsiooniks kaitsta
ettevOtte reputatsiooni ja mainet ja teiseks samuti tdhtsaks funktsiooniks on eesmirk viltida

tarbijate eksitusse sattumist.’!

21.C-273/00 Ralf Sieckmann v Deutsches Patent- und Markenamt, p.25
¥ K.Kurisoo, V.Kaur, P.AT. Intellektuaalne omand. Tallinn: Aripdev 2009, 1k 67.
39 T.C.Jehoram, C.Nipsen, T.Huydecoper. European trademark Law. Walter Kluwer 2010, Ik 12
31 D.I. Bainbridge. Intellectual Property. 8th Edition.London: Longman Group, 1k 657.
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Koiki teooriaid ja digusteadlaste seisukohti arvestades on minu arvates kaubamirgi koige pdhilised
funktsioonid péritolu- ehk eristamisfunktsioon, reklaamifunktsioon ja investeerimisefunktisoon.
Paritolu- ja eristamsifunktsiooni alamkategooriateks on kvaliteedi tagamise funktsioon ja

kaitsefunktsioon.

Esmaseks ja kdige olulisemaks funktsiooniks peavad koik autorid kaubamirgi péritolu- ehk
eristamisfunktsiooni. Kusjuures mdned autorid liigitavad péritolu ja eristamise erinevateks
funktsioonideks. Teised leiavad, et need on kombineeritult iiks ja sama kaubamérgi
pohifunktsioon. Péritolu- ja eristamisfunktsioni aspektid sisalduvad ka kaubamirgi definitsioonis
vastavalt KaMS §-is 3, mille jargi on selel funktsiooni eesmérk anda tarbijale edasi informatsioon
selle kohta, mis kaubaga on tegemist ja kes on tootja. Eelnevaga seondub kvaliteedifunktsioon, mis
tdhendab sisuliselt seda, et kaubamérgi kaudu tekib tarbijal kaupade voi teenuste osas teatud
kvaliteediootus. Olles korra mingit kaupa voi teenust juba tarbinud, tekib isikul teatava ootus sama
kaubamiirki kandva muu toote kvalteedi suhtes.*? Tarbija jaoks on kaubamirk siimbol, mis aitab
eristada neid kaupu ja teenuseid, millega on varasemalt rahule jiddud, ning jitta korvale need, mis
rahulolu pakkunud pole.>® Ka Euroopa Kohtu praktikas, nt kohtuasjas Libertel Groep BV

3% on peetud kaubamiirgi pdhifunktsiooniks tarbijale vdi 1dppostjale

vs.Benelux-Merkenbureau,
mérgiga tdhistatud kauba vdi teenuse péritoluidentiteedi garanteerimist, et vdoimaldada eristada
kaupa vOi1 teenust teistest kaupadest vOi teenustest ilma, et tekiks &dravahetamisoht.
Kaitsefunktsioon on tihedalt seotud péritolu- ehk eristamisfunktsiooniga. Kaupade iilekiilluse ja
terava konkuretsi tingimustes méngib kaubamaérk olulist rolli, luues digusliku kaitsemehhanismi
selle mérgiga markeeritud kaupade kaitseks.’> Kdigele sellele vdib lisada, et kaubamirk aitab
tarbijal kaupa meelde jitta ning annab infot markeeritava kauba kohta, aitab stimuleerida tarbija

ostusoovi jne.’® Kohtupraktikas kasutatakse terminit kaubamdirgi iilesanne, mis on antud juhul

minu seisukohalt sama, mis kaubamairgi funktsioon ja antud t60s kasutatakse neid stinoniitimidena.

*2 K Kurisoo, V.Kaur, P.Ant, Ik 67
33 ] McCarthy. McCarthy on Trademarks and Unfair Competition. 4th Edition. Volume 1. Minnesota: West
Group 1996, 1k 2-5.
3 C-104/01, Libertel Groep BV vs.Benelux-Merkenbureau 1k. 6-7,
3% H. Koitel. Kaubamérk ja kdlvatu konkurents. Tallinn 1997, 1k 11
3 sama, 1k 11-12.
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Teine, mitte vihem tdhtsam kaubamirgi funktsioon on reklaamifunktsioon, mis on véga tihedalt
seotud kaubamairgi eristusfunktsiooniga. Sisuliselt on edev kaubamirk juba ise kui reklaam
kaubale vdi teenusele, millele on see kantud.’® Kuivord kaubamirk eristab kaupa kaupa ning
holbustab selle meeldejadmist, seostab kaupa teatud kvaliteediga jne, siis on kaubamirk iiks
olulisemaid reklaami- ja turunduse komponente ning tihti on just kaubamaérk see, mille alusel teeb
tarbja oma ostuotsuse.?* Kuna dritegevust iseloomustab pakutavate kaupade ja teenuste paljusus,
voib kaubamédrgiomaniku huvides olla kaubamairgiga mitte ainult oma kaupade vdi teenuste
paritolule osutada, vaid ka oma kaubamarki reklaami otstarbel selleks kasutada, et tarbijat teavitada

ja veenda.

Kuigi kaubamirgi nimetatud investeeringutega seotud iilesande puhul vOib esineda osaline
kattumine reklaamiga seotud tilesandega, on siiski tegemist viimati nimetatust erineva iilesandega.
Kaubamargi investeerimisfunktsioon on véiga ldhedane reklaamfunktisioonile ning voib esineda
osaline kattumine reklaamiga seotud iilesandega, kuid siiski on tegemist reklaamifunktsioonist
erineva funktsiooniga. Kaubamirgi kasutamine maine saavutamiseks vdi sdilitamiseks ei toimu
nimelt iiksnes reklaami kaudu, vaid samuti mitmesuguste kaubandustavade kaudu.*! Minu arvates
voib investeerimisfunktsiooni pidada kaubamargi selliseks funktsiooniks, mis on autori T.Kivi-
Koskineni poolt peetud mainevéirtuse funktsiooniks. Tema késitluse jirgi tekib kaubamirgil
iseseisev majanduslik véartus, kui kaubamérk on olnud kaua aega turul voi kui see on muul viisil
saanud oma sihtrithmas tuntuks. Tuntuse suurenedes kasvab kaubamaérgi tdhtsus turustamisel ja

sedakaudu tduseb kaubamairgi véirtus.*?

1.2. Kaubamirgiomaniku ainuéigus Eesti diguses

Koikide nende funktsioonide tditmiseks on oluline, et kasutatav tdhis on seaduse tdhenduses
diguskaitset omav kaubamirk. Oiguskaitset omav kaubamiirk annab omanikule teatud ainudigused.

Kaubamairgi diguskaitse taotlemise eesmérk ja mote seisneb selles, et niisama kasutatavast tihisest

3 EK, C-236/08 Google, p 91-92

3 K Kurisoo, V.Kaur, P.Ant., Ik 68

*1 EK, C-323/09 Interflora p 61

2 T Kivi-Koskinen. Tédstusomandi diguskaitse. Tallinn: Juura 2002, Ik 17
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erinevalt annab Oiguskaitset omav kaubamirk selle omanikule teatud ainudigused, muu hulgas
oigusliku aluse keelata sama v0i sarnase tdhise kasutamine teistel isikutel. Kaubamairgile
Oiguskaitse saamiseks on kaks voimalust. KaMS §-s 5 sétestatu kohaselt voib esiteks kaubamaérgile
diguskaitse saavutada lébi registreerimise ning teiseks l1&bi kaubamérgi lildtuntuks tunnistamise.
Kui kaubamirgi diguskaitset taotletud voi saadud ei ole, v3ib ettevotja kiill kasutada teatud téhist
oma toodete markeerimiseks, ent tal puuduvad vdoimalused takistada teisi isikuid samasuguse tdhise

kasutamisel.*?

KaMS jaotab kaubamaérkide diguskaitse kriteeriumid kahte kategooriasse: absoluutsed ja suhtelised
oiguskaitset vilistavad asjaolud. Absoluutsed diguskaitsest keeldumise alused, mida kokku on 12,
on sitestatud KaMS-i §-s 9. Nditeks ei ole KaMS § 9 Ig 1 p-i 2 kohaselt kaubamargina registreeritav
tahis, millel puudub eristusvdime. KaMS § 9 lg 1 p-st 3 tulenevalt ei ole kaubamérgina
registreeritav ka téhis, mis koosneb iiksnes kaupa voi teenuseid kirjeldavatest tihistest voi KaMS
§ 9 1g 1 p-i 6 kohaselt téhis, mis oma olemuselt voib tarbijat eksitada. KaMS §-i 9 kuuluvad
absoluutsed Giguskaitset vélistavad asjaolud on kehtestatud avalikes huvides ja pohimdtteliselt

seonduvad eelkdige kaubamérgi endaga, st mitte teiste isikute tsiviildigustega.

Kaubamirgi oiguskaitse saamiseks esimene ja praktikas kdige tavalisem on kaubamaérgi
registreerimine. Eesti kaubamaérgiseadus nédeb lisaks registreeritud kaubamairkidele ette ka
iildtuntud registreerimata kaubamarkide kaitse. Nimelt sitestab KaMS § 5 1g 1, et Eestis antakse
diguskaitse iiheltpoolt kauba- ja teenindusmadrkide registrisse kantud kaubamérkidele, aga ka
kaubamargile, mis on Eestis iildtuntud to6stusomandi kaitse Pariisi konventsiooni artikli 6 bis
tdhenduses.*> Arvestades aga kdike seda, aga ka samuti seda, et vaidlustes osalemine ning oma
kaubamargi iildtuntuse toendamine tdhendab olulist raha- ja ajakulu ning on alati seotud riskiga, et
padevad organid ei pea siiski kaubamirki iildtuntuks, ei ole soovitatav praktikas iildtuntud
kaubamargi kaitstusele lootma jddda. Kui tegemist on véljatootatud ja hasti toimiva kaubamérgiga,
siis kindlasti tasub ka registreerimismenetlus ldbida ning selle arvel mitte kokku hoida. Seega vdib

teha jirelduse, et diguskaitse peab on registreeritud vai lildtuntud registreerimata kaubamérgid.

Kaubamargiomaniku ainudigus on immateriaalne omandidigus, mis on Kkaitstud tsiviil- ja

karistusoiguslike vahenditega. Ainudigust voib tdlgendada kui kaubamérgiomaniku digust teha ise

4 K Kurisoo, V.Kaur, P.Ant., 1k 67
45 sama, 1k 69
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vOi anda teistele luba teha kasutada teisele isikule kuuluvat kaubamérki, mis ilma
kaubamérgiomaniku loata kasutamisel kehtiva diguskorra tdhenduses loetakse digusrikkumiseks.
Kaubamirgi ainudigus on digus keelata kolmandatel isikutel diguskaitset omava kaubamaérgi
kasutamist teatud tingimustel, mis on Eesti diguses sitestatud KaMS § 14. Lisaks sellele on

ainudiguse piirangus sétestatud KaMS §-s 16.

Direktiivi 2015/2436 art 10 1g 1 alusel annab kaubamairgi registreerimine kaubamérgiomanikule
mirgi  kasutamise ainudiguse. Eestis on kaubamirgiomaniku ainudigus sétestatud
kaubamargiseaduses. Eelkoige sitestab KaMS § 4 Ig 1 kaubamirgi oOiguskaitse, mis on
kaubamdérgile ainudigust omava isiku diguste tunnustamine ja kaitse diguslike vahenditega. Lisaks
sellele KaMS §-s 14 annab kaubamaérgiomanikule ainudiguse kaubamérgi kasutamise keelamiseks
kolmandate isikute poolt &dritegevuses kolmel juhul. Esiteks, on kaubamérgi omanikul vastavalt
KaMS § 14 1g 1 p-i 1 kohaselt digus keelata kolmandatel isikutel kasutada Gdiguskaitse saanud
kaubamaérgiga identseid tdhiseid kaupade voi teenuste puhul, mis on identsed kaupade voi
teenustega, mille suhtes on kaubamirk kaitstud. KaMS § 14 Ig 1 p-i 2 site kaitseb kaubamairgi
omanikku ka konkurentide tegevuse eest. Selle site kohaselt on kaubamérgi omanikul digus keelata
kolmandatel isikutel kasutada diguskaitse saanud kaubamirgiga identseid voi sarnaseid téhiseid
kaupade voi teenuste puhul, mis on identsed voi samaliigilised kaupade vdi teenustega, mille suhtes
on kaubamadrk kaitstud, kui on tdendoline tdhise ja kaubamirgi dravahetamine tarbija poolt,
sealhulgas téhise assotsieerumine diguskaitse saanud kaubamaérgiga. Ning kolmandaks, KaMS §
14 1g 1 p-is 3 kohaselt registreeritud kaubamaérgiga voi valdavale enamusele Eesti elanikkonnast
tuntud diguskaitse saanud kaubamaérgiga identseid voi sarnaseid tihiseid, millega tihistatakse teist
litki kaupu voi teenuseid, kui tdhisega voib ebaausalt dra kasutada voi kahjustada kaubamérgi

omandatud mainet vOi eristusvoimet.

Usna sarnane diguskaitse on lahti kirjutatud direktiivis 2015/2436 artikli 10 Ig-s 2, mille kohaselt
on registreeritud kaubamirgi omanikul Oigus takistada kdiki kolmandaid isikuid kasutamast
aritegevuse kéigus ilma tema loata kaupade voi teenustega seoses mis tahes tihist, kui: a) tdhis on
identne kaubamérgiga ja seda kasutatakse kaupade vdi teenuste puhul, mis on identsed nendega,
mille suhtes kaubamirk on registreeritud; b) téhis on identne vdi sarnane kaubamérgiga ning seda
kasutatakse kaupade voi teenuste puhul, mis on identsed vOi sarnased selliste kaupade voi
teenustega, mille suhtes on kaubamirk registreeritud, kui nende dravahetamine iildsuse poolt on

toendoline; dravahetamise tdendosus hdlmab ka tdendosust, et tdhist seostatakse kaubamairgiga; c)
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tahis on identne voi sarnane kaubamaérgiga, sdltumata sellest, kas seda kasutatakse seoses kaupade
vOi teenustega, mis on identsed, sarnased voi ei ole sarnased nende kaupade vdi teenustega, mille
suhtes konealune kaubamirk on registreeritud, juhul kui kaubamirk on liikkmesriigis tildtuntud ja
juhul kui konealuse tdhise pohjuseta kasutamine tdhendaks kaubamérgi eristusvdime voi

omandatud maine ebaausat drakasutamist voi kahjustamist.

Samas tuleb igal konkreetsel juhul hinnata kaubamaérgi rikkumist vastava juhtumi asjaoludel.
Lisaks sellele, et esineb moni KaMS § 14 1g 1 pdes 1-3 sitestatud olukordadest, peavad olema
tdidetud rikkumise iildised eeldused. Eelkdige tuleneb KaMS § 14 Ig-st 1, et kaubamérgiomaniku
ainudiguse rikkumiseks peab diguskaitse saanud tihist olema kasutatud ,,dritegevuses* ja ,.kaupade

vOi teenuste puhul“.4

Eeltoodust nihtub, et kaubamédrgiomaniku ainudiguse kaitset reguleerivad digusnormid on iisna
sarnased oma sisu poolest nii Eesti kui Euroopa Liidu tasandil, mis on ka pdhjendatud, kuna Eestile
kui Euroopa Liikmesriigile siseriiklikud oigusaktid peavad olema kooskdlas direktiiviga. Nii
KaMS § 4 lg 1 kaubamadrgi Oiguskaitse on kaubamérgile ainudigust omava isiku Oiguste
tunnustamine ja kaitse diguslike vahenditega kui ka direktiivi 2015/2436 art 10 Ig 1 kaubamaérgi
registreerimine annab kaubamirgiomanikule selle suhtes ainudiguse. Samuti tuleneb Euroopa
Kohtu praktikast, et ka kaubamérgiga identse tdhise kasutamist identsete kaupade voi teenuste
puhul saab kaubamirgiomanik kolmandal isikul keelata iiksnes juhul, kui selline kasutamine
mdjutab vdi voib mojutada kahjulikult kaubamérgi iilesannete tditmist ja eriti selle peamise
lilesande tditmist ehk tarbijale kauba vdi teenuse paritolu tagamist.*® Kuid isegi kui rikkumise

eeldused on tdidetud, tuleb arvestada KaMS §s 16 sitestatud ainudiguse piirangutega.*’

Lisaks eelnevalt toodule tuleneb diguskaitset omava kaubamérgi kaitse ka intellektuaalomandi
diguste kaubandusaspektide lepingust®® (TRIPS) mille art 16 lg 1 kohaselt on registreeritud
kaubamairgi omanikul ainudigus takistada kolmandaid isikuid, kellel puudub tema ndusolek,

kasutamast kaubanduses identseid voi sarnaseid marke kaupade voi teenuste puhul, mis on identsed

YTEK, 2-16-6665, Veskimaldre, p. 14

B EK, C-206/01 Arsenal, p-51

¥ EK, 2-16-6665, Veskimdldre p. 14

%% Intellektuaalomandi diguste kaubandusaspektide leping (TRIPS). RT 11 1999, 22, 123.
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vOi sarnased nendega, mille jaoks antud kaubamidrk on registreeritud, kui selline kasutamine

pOhjustaks tdendoliselt segiajamise.

Kaubamirgi 0Oiguskaitse puhul kehtib territoriaalsuse printsiip.’! Pohimotteliselt kehtivad
kaubamirgi registreerimised ainult sellel territooriumil, kus kaubamérk on registreeritud. Selle
praktiline tagajirg on see, et erinevatel territooriumidel vdib identsete kaubamérkide puhul
kasutada identseid kaupu voi teenuseid, ilma et see tooks kaasa kaubamaérgi rikkumise ning see

muutub iiha problemaatilisemaks kaubanduse suureneva iileilmastumise tdttu.>?

Riigi poolt kaubamirgile antud diguskaitse kehtib territooriumil, kus kaubamirk on registreeritud
voi kus sellele on muul moel diguskaitse antud. Euroopa Kohtu otsuses C-9/93 on selgitatud, et
territoriaalsuse printsiibi kohaselt kaubamargi kaitse tingimused méaarab kindlaks selle riigi digus,
kus kaubamairgi kaitset taotletakse. Veelgi enam, siseriikliku digusega voib sétestada abindud
ainult kdnealuse riigi territooriumil toime pandud tegude suhtes. Kaubamirgi kehtivuse ja kaitse
ulatuse saab maiérata vaid selle riigi digusega, kus kaubamédrgiomanikule kuulub digus keelata

teistel kaubamairki kasutamast.>*

Jarjest rohkem toimub kaubamirgi kasutamine internetis. Samuti ndeb seadus ette
kaubamérgiomanikule diguse keelata diguskaitse saanud kaubamérgiga identse voi sarnase tdhise
kasutamist internetis. Territoriaalsuse printsiipi silmas pidades v3ib olla raskendatud diguskaitse
ulatuse tdendamine kaubamirgi internetis kasutamise puhul. Uldjuhul kehtivad igas riigis kas oma
riigisisesed kaubamérgid voi riikide kokkuleppel thised kaubamérgid. Euroopa Liidu
litkkmesriikides kehtivad paralleelselt nii liikmesriikide siseriiklikud kaubamaérgid kui kogu
Euroopa Liidu territooriumil kehtivad tihenduse kaubamargid.

Siit voib jareldada, et nii KaMS-i § 14, direktiivi C2015/2436 art 5 kui ka TRIPS-i art 16 annavad
kaubamérgiomanikule vdimaluse teatud tingimustel keelata kolmandatel isikutel kaubamargiga
identse vOi sarnase tdhise kasutamise. Lisaks, territoriaalsuse printsiibist ldhtudes voib jireldada,

et kaubamaérgiga identse voi sarnase tihise kasutamisega otsingumootoritele optimeerimise raames

I TOAK 26.02.2010, 893/894-0, p. 56
52 T.C.Jehoram, 1k 16
33 EK, C-9/93 IHT Internationale Heiztechnik jt, p 22
> E.Gottschalk jt. The Law Applicable to Intellectual Property Rights. Conflict of Laws in a Globalized
World. New York: Cambridge University Press 2007, 1k 187.
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toime pandud kaubamérgi digusrikkumise hindamisel tuleb ldhtuda Eesti digusaktidest, eelkdige
KaMS sittetest. Lisaks kaubamaérgiseaduses sétestatule voivad kaubamirgiomaniku ainudiguse
suhtes kehtivad piirangud tulla ka ebaausa konkurentsi takistamise ja drisaladuse kaitse seadusest
(edaspidi EKTAKS )%, reklaamiseadusest (edaspidi RekS)*°, tarbijakaitseseadusest (edaspidi

TKS)*” ning muudest digusaktidest, mida uurin kiesoleva t66 kolmandas peatiikis.>®

2. Veebilehe otsingumootoritele optimeerimise olemus

2.1. Veebiotsingu optimeerimine turunduses

Internet oma tohutu kasutajaskonnaga annab ettevotetele lile kogu maailma vdimaluse teha &ri
lihtsamalt kui kunagi varem. Nii nagu igapdevases elus tuleb ka internetis dri tegemiseks koigepealt
silma paista ning inimesi oma toodetest ja teenustest teavitada. Kui igapéevaselt kutsutakse sellist
tegevust turundamiseks, siis virtuaalmaailmas kutsutakse seda internetiturunduseks.
Internetiturundus ehk e-turundus on  ideede,  véirtushinnangute, kaupade  vdi teenuste
turundus interneti kaudu. Selleks voidakse kasutada nii oma veebilehte kui ka muid kanaleid.
Praeguses thiskonnas on peaaegu moodapddsmatu turustada tooteid ja teenuseid (ka)
veebikeskkonnas. Klientide leidmise kanalina on internetil kasvav roll. Kui esialgu otsiti
veebiteenustele kliente traditsiooniliselt meediast (televisioon, raadio, ajakirjandus jne), siis
niitidseks on olukord muutunud vastupidiseks — pigem kasutatakse interneti vdimalusi, et

suurendada mittedigitaalsete kaupade miiiiki.

Internet pakub palju enamat kui lihtsalt kliendikaubanduse suurendamine ja suhtlusvdimalusi.
Tegelikult annab internet voimaluse turundusele minevate kulude méarkimisviaérset kokkuhoidmist.
Uuringud néitavad, et internetiturundus v3ib maksta kuni 65 protsenti vihem kui traditsiooniline
otseturundus. Internet on paindlik ning vdimaldab teostada turunduse tulemisi reaalajas — saada

tagasisidet klientidelt, jdlgida veebilehe kiilastatavust, suhelda otse klientidega  jne.

>3 Ebaausa konkurentsi takistamise ja drisaladuse kaitse seadus. - RT I, 07.12.2018, 2
%6 Reklaamiseadus. - RT 1, 12.12.2018, 61
>7 Tarbijakaitseseadus. - RT I, 19.03.2019, 61
38 Kurisoo, K. 1k 107.
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Klienditeeninduse protsesside migreerimine veebi uute veebipdhiste klientidega suhtlemise

kanalite kaudu on veel {iks viis internetist kulude kokkuhoiuks ning dritulu suurendamiseks.>

Internetiturundus on muutumas iiha rohkem olulisemaks ettevotluse ja turuosa laienemisel ning on
olnud kogu aeg kiirete muutuste tuules. Internetiturundus on iiheks toetavaks kanaliks ettevotte
drieesmarkide tditmiseks. E-turunduse votete kasutamine on vajalik miitigi kasvatamisel ning turu
laiendamisel. Interneti abil saab tooteid ja teenuseid pakkuda klientidele, keda ei saa teeninda
puuduliku infrastruktuuri tdttu, samuti voimaldavad virtuaalsed poed suuremat tootevalikut ning
madalamaid hindu kui fliisilised poed. Levinuimad internetiturundusmeetodid on veebiotsingu
optimeerimine,  klikipShise ~ hinnaga  tekstireklaamid  ja sotsiaalmeedia kampaaniad.®!
Otsingumootori turundus (inglise search engine marketing, liithend SEM) on veebisaite paremaks
muutev internetiturunduse vorm, mis suurendab veebilehtede nédhtavust otsingumootorite
tulemuste lehekiilgedel. SEM-i saabki jagada kahte kategooriasse: otsingumootorile optimeerimine
(inglise search engine optimization, lihend SEO) ja otsingumootori reklaamid (inglise search
engine advertising, lihend SEA). SEM, seal hulgas nii SEO kui ka SEA, peaksid kéesoleval
internetiajastul méngima olulist rolli ettevdtte turundustegevuses. SEO eeliseks on vidiksem
ajakulu, kuna kodulehe optimeerimise puhul on tegemist iihekordse protsessiga, mis hiljem ei ndua
pidevat jdlgimist. Seevastu SEA oma paindlikkuse tottu nduab pidevat jilgimist. Koikidel
ettevotetel on voimalik teiste reklaamide sekka ilmuda minutitega ning statistika analiilisimise abil
jérjest enda reklaamtekstide positsiooni parandada ja hoida. Seega peavad koik ettevotjad jdlgima,
et keegi nende asemel korgetele reklaamipositsioonidele ei tduseks. SEO tegemine on rahaliselt
vihem kulukas kui SEA, kuna viimase eest tuleb maksta pidevalt, aga esimese eest ainult iihe korra
optimeerimise protsessi algul voi Iopus. Ettevotja, kes soovib rakendada SEM’1, peab leidma enda

jaoks need diged kriteeriumid, mille alusel ta valiku teeb.

Tasuline reklaam otsingumootorites on plahvatuslikult kasvanud alates sellest, kui Google tuli
vélja oma revolutsioonilise AdWords reklaamplatvormiga. 2000. aasta oktoobris kdivitas Google
AdWords reklaamiprogrammi, mis vdimaldas koikidel soovijatel avaldada enda tekstil pdhinevaid

reklaame otsingumootori tulemuste juures. Seejuures juurutati esmakordselt filosoofia, et otsingu

%% B.Silverstein. Internet Marketing for Information Technology Companies. 2™ edition. Maximum Press
20011k 9
%! Internetiturundus. Arvutivorgus: https://et.wikipedia.org/wiki/Internetiturundus
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tulemused ja reklaamid on iksteisest rangelt visuaalselt eristatud.®> Peale seda on oma
otsingumootorites tasuliste tekstireklaami vdimalustega vélja tulnud ka teised suuremad

otsingumootorid.

Turundajate ja miiiigiinimeeste vajaduse tottu saada oma toodete veebilehele rohkem kiilastajaid
kui konkurendid, on veebilehtede optimeerimisest otsingumootoritele viimasel kiimnendil saanud
arvestatav toostusharu. Efektiivsete meetodite kasutamisel on tulemus maksimaalne, kuid selleks
tuleb ldhtuda teatud aspektidest, et turustamine internetis edukalt toimiks. Neid aspekte niitid

vaatamegi.

SEO kasutamise eest erinevalt SEA-ga ei pea tasuma otsingumootoritele mingit tasu. SEA puhul
peab veebilehe omanik maksma iga kliki eest, kui kasutaja suundub tema veebilehele mille ees on
mérgitud ,,reklaam* vastava riigi keeles. Kusjuures paljud kasutajad ei vaata reklaami eesmargil
esimestel positsioonidel kuvavaid linke otsingumootori tulemuste kokkuvdttes (lingi ette kuvatakse
sona ,,reklaam* vastavas keeles), vaid votavad arvesse nendele jirgnevad lingid.** Veebilehe
otsingumootoritele optimeerimise votet kasutatakse eelkdige selleks, et tdsta veebilehte

otsingutulemuste kuvamisel ettepoole.

Igale otsingule véljastab otsingumootor sisuliselt kaks erinevat otsingu tulemuste hulka. Esimesed
on orgaanilised ehk loomulikud otsingu tulemused ning teised on makstud otsingu tulemused ehk
need tulemused, mida turundajad tahavad otsingu sooritajale ndidata. Orgaanilised otsingu
tulemused on viited veebilehtedele, mille puhul otsingumootori salajane algoritm méairab nende
tdhtsuse ja olulisuse vastavalt kasutaja poolt otsitud sonale voi fraasile ning viljastab seejérel
vasted, kdige olulisemad esimesena ning nende jérjestust iikski lehekiilje omanik lihtsalt muuta ei
saa. Orgaanilised tulemused on tdielikult tasulistest tulemustest eraldatud. Veebilehe omaniku
jaoks on oluline olla otsingu tulemuste lehel kdrgel positsioonil, millega on garanteeritud

otsingumootoris kasutajate suurem huvi pakutavale toodetele voi teenustele.

Uks vdimalik viis selleks on interneti otsingumootoriteenuse osutaja mirksonareklaam, mida on
kutsutud ka otsingumootorite reklaamiks. Makstud otsingu tulemused on reklaam, mis vastab
kasutajate poolt otsitud mérksdnale. Nagu 6eldud, on otsingumootoris Google makstud otsingu

tulemused iilejdédnud tulemustest selgelt eristatud. Samuti ei ole mitte mingil moodusel vdoimalik

% Google Inc. Corporate Information. Arvutivorgus:

http://www.google.com/intl/en/corporate/history.html

64 . Mehhanov. Bazovyi kurs poiskovoi optimizazii. Fatum, S.-Peterburg 2008, Ik 135
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otsingumootorile maksta ja saada viidet enda veebilehele orgaanilistes otsingu tulemustes teistest
ettepoole. Tasulised reklaamid annavad vdimaluse saavutada head positsiooni ka siis, kui

otsingumootori optimeerimise meetmed on ebadnnestunud.

Lisaks SEM-Ie ja selle alamliikidele on lisandunud ja muutuvad iiha populaarsemateks sellised
turundusvotted nagu SMO ja SMM. SMO ehk sotsiaalmeedia optimeerimine (inglise social media
optimization) on toote, brandi voi siindmuse teadlikkuse tdstmise protsess, kasutades mitmeid
sotsiaalse meedia turustusvoimalusi ja kogukondi, et luua viiruslikku reklaami. SMO eesmérk on
kasutada sotsiaalmeediat veebisaidi liikluse suurendamiseks. SMM (inglise social media
marketing) on veebilehe edendamine sotsiaalvorgustikes. Selleks avaldatakse uut ja huvitavat
materjali sootsiaalvorgustiku gruppides, tihendustes, foorumites libi selle, et pidevalt suheldakse
kasutajatega, reklaamides varjatult oma kaupa voi teenust. Voimalik on audio- ja videomaterjalide
kasutamine. Oma t66s keskendun veebiotsingu optimeerimise turundusvotte uurimisele ning

analiilisib kaubamaérgi kasutamist kolmandate isikute poolt diguslikust kontekstist.

2.2. Otsingumootorite t60pohimotted

Internetis dige sihini joudmiseks on voimalik sisestada otse dige veebilehe aadress voi sisestada
otsingumootorisse otsitav mirksdna voi lause. Uha rohkem internetikasutajaid kasutab
konkreetsele veebilehele joudmiseks otsingumootorite abi selle asemel, et kasutada otsest

veebiaadressi.®®

Otsingumootor on tarkvara, mis kasutab veebilehtede kohta teabe leidmiseks ja kogumiseks teatud
algoritme.%” Internetis on saadaval tuhandeid erinevaid otsingumootoreid, kdigil omad vdimalused
ja funktsioonid. Otsingumootorid roomavad veebiavarustes, otsides kindla veebilehe koostisosi
(peamiselt teksti), et saada aimu selle sisust. See lithike selgitus pole kdige tdpsem, sest nagu me
jargmisena ndeme, on otsingumootoritel palju erinevaid meetodeid otsitulemuste

kohaletoimetamiseks — indekseerimine, tootlemine, osatdhtsuse kalkuleering ja tulemuste

% B.Shih, C. Chen, Z.Chen. An Empirical Study of an Internet Marketing Strategy for Search Engine
Optimization. Human Factors and Ergonomics in Manufacturing & Service Industries, 2013
67 J Ledford. SEO Search Engine Optimization Bible. 2nd edition. Wiley Publishing 2009, 1k. 27
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véljutamine. Indekseeritud lehekiilg salvestatakse suurde andmebaasi, kust seda hiljem on voimalik
kiirelt kétte saada. Sisuliselt on indekseerimisprotsess nende sdnade ja véljendite kindlaks
tegemine, mis koige paremini kindlat veebilehte kirjeldavad ja sellega seostavad. ,, Tagakiiljel* on
otsingumootori tarkvara, mis kasutab veebilehtede kohta teabe leidmiseks ja kogumiseks
spetsiaalseid algoritme. ,,Esikiiljel” on tarkvaral kasutajaliides, kus kasutajad sisestavad konkreetse
teabe leidmiseks otsingusdna — sona, fraasi voi lause. Kui kasutaja kldpsab otsingunupule, siis
uurib algoritm back-end andmebaasis talletatud teavet ja otsib linke veebilehtedele, mis ndivad
olevat vastanud kasutaja sisestatud otsingusdnale, fraasile vdi lausele.%® Tiiiipiline otsingumootorist
sooritatud otsing annab vastusena viiteid mitmetele lehtedele, seega on otsingumootorite tulekuga
tekkinud vajadus need lehed ka mingil moel slistematiseerida ja kasutajale kdige kasulikumal moel

jérjestada.

Tanu internetiturunduse kiirele arengule tekkis olukord, kus vastamisi on otsingumootorid oma
algoritmidega ning inimesed, kes analiiisivad veebilehekiilgi ja neile suunatud viiteid
otsingumootorites - selleks, et Oppida ja saavutada veebilehtede puhul otsingumootorites
voimalikult kdrgeid positsioone. Otsingumootorite algoritmid on salajased, kuna selgete juhiste
olemasolul oleks kdigil vdoimalus saavutada otsingumootoris iikskdik millise fraasi otsimisel
esimene tulemus. Avalikkusel puudub hetkel selge iilevaade, kuidas tipselt to6tavad maailma
populaarsemad otsingumootorid, kuid siiski on védga palju inimesi, kes tiritavad neile histi varjatud
saladustele jélile saada. Selleks analiilisitakse otsingumootoris indekseeritud veebilehtede
iilesehitust ja nende paiknemist otsingumootori otsingu tulemuste seas. Juhul kui veebilehtede
omanikud saaksid suhteliselt vihese vaevaga teha nii, et monedade populaarsete otsingufraaside
peale ilmuks otsingumootorite tulemustes kdige esimesena viide nende lehele, siis nad seda ka
teeksid, sest saaksid sellest otsest rahalist kasu. Seega peavad otsingumootorid tagama, et nende
tulemustega manipuleerimine ei muutuks liiga lihtsaks. Neile on oluline, et esimesena véljastataks

otsitule kdige paremini vastavat informatsiooni.

Otsingumootorid katalogiseerivad internetti, et aidata otsingu tegijatel leida tépselt seda, mida nad

otsivad. See teeb neist suurepdrased turundustooriistad. Kuigi otsingumootorite tdpne algoritm on

%8 Mis asi on tapsemalt otsingumootor? Arvutivdrgus: https:/veebihai.ee/mis-asi-tapsemalt-otsingumootor/
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salajane, on siiski teada, et kokkuvdttes koosneb kogu protsess neljast osast.%® Esimeseks etapiks
on veebis ,,roomamine®, seejirel toimub leitud lehtede indekseerimine ja sisu ja tédhtsuse analiitisi
tulemusel jédrjestamine ning 16puks paringule sobiva vastuse esitamine. Allpool on selgitatud igat

sammu pdhjalikumalt.

Esimeseks etapiks on veebis ,roomamine“ ehk crawling. Selles etapis ldheb virtuaalne
otsingurobot mingile internetis olevale lehekiiljele ja otsib iiles koik sellel lehel sisalduvad lingid.
Need seosed ja lingid on sama olulised kui tekst, millega nad on seotud.”” Need lehed leitakse
veebidmbliku abil — see on automatiseeritud veebibrauser, mis jargib igat linki lehel. Seejérel
analiiiisitakse iga lehe sisu, misjirel otsustatakse, kuidas seda indekseerida. 7'Kui internetti
lisatakse moni uus dokument ja sellele lingitakse juba teadaolevalt veebilehelt, siis leiab
otsingumootor 14bi roomamise ka uue dokumendi ning lisab selle otsingumootori indeksisse. Tanu
roomamisele saab otsingumootor teada uute lehekiilgede lisandumisest internetti. Kui lisatavat
dokumenti ei lingita, jddb see otsingumootorile leidmatuks. Veebiroomamise muudavad
keeruliseks peamiselt kaks elementi: suur maht ja uuenemise kiirus, kui iga pdevaga lisatakse ja
eemaldatakse tohutul hulgal veebilehti. Veebiroomajad on otsingumootorite tuumik, seega hoitakse

nende algoritme ja tépset ehitust kdikide suuremate ettevotete puhul drisaladusena.

Peale seda, kui veebileht on 1dbi roomatud, on jargmine samm selle sisu indekseerimine, mis
tdhendab, et indekseeritud lehekiilg salvestatakse suurde andmebaasi, kust seda hiljem on voimalik
kiirelt kédtte saada. Samuti lisatakse indeksisse mérksonade asukoht antud failis. Sisuliselt on
indekseerimisprotsess nende sonade ja viljendite kindlaks tegemine, mis kdige paremini kindlat
veebilehte kirjeldavad ja tollega seostavad. Andmeid veebilehtede kohta hoitakse indeksi
andmebaasides, et kasutada hilisemates paringutes, mis voib olla ka {ihe sdna pikkune. Indeksi
eesmirk on vdimaldada info vdimalikult kiiret leidmist.”? Inimese jaoks pole sellise massiivse
infohulga 14bit6otlemine voimalik, aga otsingumootorid saavad sellega iildjuhul piisavalt histi
hakkama. Selline tegutsemine vdimaldab hiljem otsingu sooritamisel véga kiiresti, vaid murdosa

sekundi jooksul, viljastada otsingu péringule vastusena koik otsitavat mirksona sisaldavad

% M.Moran, M. Search engine marketing, Inc. Driving search traffic to your companies web site. Chicago:
IBM Press 2009

0 J Ledford. lk. 54

"I Otsingumootor. Arvutivdrgus: https://et.wikipedia.org/wiki/Otsingumootor
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lehekiiljed.”> Mdned aastat tagasi indekseerimine toimus kord kuus, tinapdeval teostavad seda
otsingumootorid iga nédal. Sellise informatsiooni todtlemiseks, nagu wuudised, hinnad,
valuutakursid, mis muutuvad ajas véga kiiresti, kasutavad otsingumootorid spetsiaalset kiiret

robotit, mis vdib indekseerida tihti muutuvaid veebilehti ka mitu korda pievas.”

Kui kasutaja sisestab otsingumootorisse pdringu, siis mootor uurib oma indekseid ja tagastab
nimekirja parima sobivusega veebilehtedest vastavalt oma sisule, tavaliselt liihikese kokkuvottega
dokumendi pealkirjast ja monikord 16iguga tekstist. Indeks ehitatakse {iles informatsioonist, mis
salvestatakse koos andmetega vastavalt info indekseerimismeetodile.”> Kuna on tdenioline, et
rohkem kui iiks veebileht sisaldab otsingusdna, siis algoritm kalkuleerib iga indekseeritud lehe
osatdhtsust seoses otsitava sonaga. Seejdrel toimub indekseeritud lehe osatihtsuse médramine, mil
voetakse indekseeritud informatsioon ja analiiiisitakse, millised marksonale vastavad lehekiiljed on
olulisemad kui teised. Selles etapis toimuv paneb paika otsingu tulemusena véljastatud viidete
jarjekorra. Kui internetis on sama aegselt miljon lehekiilge, mille kdikide koodis sisaldub sona
,oigus®, siis tuleb kuidagi otsustada, milline digusest radkiv lehekiilg on teistest olulisem ning
tuleks véljastada esimesena. Otsingumootoritel on mitmeid algoritme, mis arvutavad osatdhtsust.
Igal sellisel algoritmil on palju erineva ja suhtelise osakaaluga tiitipfaktoreid, nagu mérksona
tihedus, lingid v0i metatagid. Sisule tihtsuse andmise etapp on veebiotsingu optimeerimise puhul
olulise tdhtsusega. Siin toimuv méidrab dra selle, kuidas teha nii, et veebilehed saaksid
otsingumootori algoritmi silmis suurema védrtuse ja saavutaksid otsingu tulemuste seas

voimalikult kdrge positsiooni.

Viimane samm otsingumootorite t60s on pdringu vastuste esitatamine nimekirjana, mis voib
koosneda viidetest veebilehtedele, piltidele, dokumentidele, videotele jt objektidele
vorgus. Selleks vdetakse kasutaja poolt sisestatud otsingusona ja véljastatakse tulemusena
indekseerimise ja sisule tdhtsuse andmise protsessis sellele otsingusdnale vastavad viited.

Pdhimotteliselt ei ole tegu millegi muuga, kui info kuvamisega kasutaja brauseriaknasse.

> Blachman, N How Google Works. http://www.googleguide.com/google works.html
* Ashmanov, 1k.69
5 Otsingumootor. Arvutivdrgus: https://et.wikipedia.org/wiki/Otsingumootor
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Eelneva kirjelduse pdhjal on tdendoliselt arusaadav, et kdige tdhtsam etapp otsingumootori tdds on

veebilehe indekseerimine ja veebilehe sisalduvale informatsioonile tdhtsuse omistamine.

Otsingumootorid muudavad oma algoritmi igal aasta mitu korda. Néaiteks muudab otsingumootor
Google oma otsingu algoritmi igal aastal ligi 500-600 korda, mis mdjutab olulisel mééral
otsingutulemusi.”® Kuigi otsingumootorite algoritmid on salajased, on siiski teada, milliseid votted
voivad neid mdjutada ning mida voiksid veebilehe otsingumootoritele optimeerijad kasutada, et
vastata algoritmide nduetele. Kui hoolikalt otsida ja surfata, siis leidub palju artikleid selle kohta,
kuidas optimeerimine parandab veebilehe leitavust otsingumootorites. Samas on aga vihe juhiseid,

kuidas see optimeerimine teha.

2.3. Veebilehe otsingumootoritele optimeerimine

Magistritoo uurimisiilesanne eeldab veebilehe otsingumootoritele optimeerimise lahti mdtestamist
ning arusaamist, kuidas see toimib mida vaatan antud peatiiki viimases alapeatiikis. Kuna
otsingumootorid on sisuliselt keerukad arvutiprogrammid, mis uurivad internetis olevaid
veebilehekiilgi vastavalt neile etteantud kriteeriumitele, siis on suurema hulga kiilastajate

saamiseks tdhtis muuta oma veebileht otsingumootoritele voimalikult hdsti arusaadavaks.

Enne seda, kui hakata otsingumootoritele optimeerimist ellu viima, tuleb ldbi mdelda need
mirksonad ja mérksonade tihendid, mille abil oleks vdimalik kodige paremini tarbijal jouda teie
veebileheni. MdrksOna on sona voi fraas, mille abil inimene otsib internetis oma probleemile
vastust. Samuti tuleb 1ldhtuda sellest, et méarksdnaks on kas sOna voi fraas, mis iseloomustab
veebilehe teenust vdi toodet.?! Seejirel tuleb valida teemad ja koostada artiklid, mida kajastatakse
valmival veebilehel. Kui olulised mérksdnad on selged, siis ei tohiks unustada ka nn ,,pikasaba
optimeerimist™ (inglise keeles long-tail keywords). Need on spetsiifilised mérksdnad, mida kiill

massiliselt ei otsita, kuid need, kes neid otsivad, on teemast viga teadlikud.®?

® Google Algorithm Change History. Arvutivdrgus: https://moz.com/google-algorithm-change
81 Kuidas leida ja valida SEO jaoks diged mérksdnad? Arvutivdrgus:
https://www.veebimajutus.ee/blogi/seo-marksona-valimine

%2 Kodulehekiilje optimeerimine otsingumootorile. Arvutivorgus:
https://kodulehekoolitused.ee/kodulehekulje-optimeerimine-otsingumootoritele
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Veebilehe otsingumootoritele optimeerimist ja konkreetsete optimeerimisvotete kasutamist saab
eetilise kriteeriumi alusel jagada— eetilisteks ja ebaeetilisteks kriteeriumi viisideks. Eetiliste votete

puhul on kdige levinumad viis vitet, mida kasutatakse veebilehe levitavuse parandamiseks.

Lehe tegelikuks, n6 metapealkirjaks on ldhtekoodi sisestatud pealkirjatédgi (title tag). Title tag’iks
nimetatakse seda sinist linki, mis otsingutulemustes on esimesena ndha. Kui see
sisaldab mirksona, millele leht keskendub, ning annab ka juba infot lehe sisu kohta, siis see
on koige olulisem faktor, mille pdhjal kasutaja otsustab, kas ta avab lingi vOi mitte. Igal
alamlehel (sisulehel) peab olema oma unikaalne (erinev) tiitel Mida laiem ja tuntum on
valdkond, seda rohkem on ka méarksonu ja fraase, mida sinu tulevased kliendid otsingumootorisse

sisestavad.

Veebilehe URL ehk aadress on tekst, mida kuvatakse browseri akna iilemisel ribal. Seda
kasutatakse infoallikate leidmiseks ja kasutamiseks internetis. Aadress voiks olls liihike,
informatiivne ja meeldejisiv ning vdiks sisaldada ka olulist mirksdna. Uldjuhul kasutajad
praktilisel ei vaata sinna, kuid otsingumootori jaoks on see tekst seal eriti téhtis — ta kasutab seda

selleks, et panna leitavale veebilehele pealkiri otsingutulemuste kuvamisel.®3

Veebiotsingu optimeerimisel veebilehe sisus on oluline kasutada pealkirju (inglise keeles
heading), sest pealkirjad annavad otsingumootorile infot veebilehel sisalduva kohta. Koige
olulisem pealkiri voiks olla H1 vormingus ja iilejddnud pealkirjad H2 ja H3 vormingus. Kui
veebilehel on palju pealkirju, siis tuleb neid kasutada alampealkirjadena nditeks H2, H3 jne jne.
Tihtis on, et tasemel H1 oleks vaid iiks pealkiri.’ Pealkirjad vdiksid olla jérjestatud tihtsuse
jarjekorras. Kui pealkiri vastab kasutaja otsingule siis jddb ta suure tdendosusega ka lehele edasi
sisuga tutvuma. Tihti on tiitel ja H1 sama, kuid pealkirja pikkusel ei ole piirangut. Esimese taseme
pealkiri peab sisaldama lehte iseloomustavat olulist marksona. Alapealkirjade H2-H6 kasutamine

veebilehel on samuti soovitatud. Vahepealkirjad muudavad teksti loetavamaks ja paremini

%3 Ashmanov 1k 178
% Ivanov 1. SEO poiskovaja sitema ot A do JA. 2011 Arvutivorgus: http:/www.sbup.com/seo-
forum/poiskovaya optimizaciya_v_obshih_chertah/seo_poiskovaya optimizaciya_ot_a_do_va/
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skaneeritavaks. See aitab lugejal leida paremini iiles tekstist talle olulised kohad, mida ta tuli

lugema voi uurima.

Piltide otsingule optimeerimisega saaks hakkama igaiiks, kuid tihti sellele tdhelepanu ei pdorata.
Piltide failinimede optimeerimisel peaks ldhtuma samadest reeglitest, mis URL’ide
optimeerimisel. Pildi failinimi peaks sisaldama pildiga seonduvaid marksonu ja mérksonu, millega

optimeeritakse konkreetne leht®

ning lisaks mérksona, mis iseloomustab kdike tdpsemalt pildil
kujutatut. Piltide optimeerimine toetab {ildise otsingu tulemusi. Paljudes valdkondades on
pildiotsing tavapérasest tihtsam. Otsingumootorit sihtides tuleb lisada igale sisulehele vdhemalt
iiks pilt, mis illustreerib lehel olevat teksti. Olenevalt pildimaterjalist tuleb leida kuldne kesktee

kvaliteedi ja faili suuruse vahel nii, et kvaliteet oleks veebikiilastajale vastuvdetav.

Igal lehel on olemas unikaalne metakirjeldus (inglise meta description) mis on HTML-atribuudid,
mis annavad liihikest veebilehe lilevaadet. Need on iihe lause ja lithikese 1digu vahelise pikkusega
ning ilmuvad otsingumootori tulemuste lehe siniste kldopsatavate linkide all. Metakirjeldus ei
mdjuta otseselt otsingutulemusi, kuid siiski sellest sdltub veebilehe kiilastajate arv. Alustada tuleb
oma veebilehe metakirjeldust tihtsama mérksonaga. Pérast méarksona tuleks kirjutada kirjeldusse

selline sisu, et kasutajal tekiks soov veebilehte kiilastada. Igal lehel peaks olema unikaalne

kirjeldus.3®

Lisaks eelpool toodule omab téhtsust ka veebilehe teksti sisu. Sisutekste kirjutades on oluline panna
mirksona teksti algusesse. Méarksona peaks olema vdhemalt esimese 10igus. Soovitavalt on
kasutada tidhtsamaid marksonu igas alamkategoorias, erinevate sonadega ja erinevates kéénetes.
Jélgida tuleb, et veebileht oleks kasutajasobralik, sellel oleks mugav litkuda alamkategooriate

vahel.

Ka veebilehtede vaheline linkimine aitab otsingumootoritel leida uut sisu ja teatud ulatuses maarata
selle reitingut. Linkimist tuleks vaadelda pisut laiemalt kui lihtsalt iiht SEO osa. Efektiivne

linkimine suurendab veebilehe, selle taga seisva organisatsiooni voi kaubamargi iildist ndhtavust

% Kodulehe  optimeerimine  parandab  kodulehe leitavust  internetist.  Arvutivdrgus:
https://kating.ee/kodulehe-optimeerimine-parandab-leitavust/

88 Ledford 1k 135
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ning meelitab ligi rohkem veebikiilastajaid. Linke klassifitseeritakse sisemisteks (inglise keeles
inbound, internal) ja viljapoole suunatud (inglise keeles external, outbound) linkideks. Sisemisi
linke kasutatakse navigeerimiseks veebilehe lehestikus ja valjapoole suunatuid kasutatakse

viitamiseks teistele, veebilehe omaniku kontrolli alt vilja jddvatele veebilehtedele.’

Kirjeldatud tehnikad on vaid moned, mida voib kasutada. Erinevaid votteid on veelgi ja neid tuleb
pidevalt juurde, kuna internetiajastul on suur osa kaubandusest kolinud sinna. Nagu eelpoolt sai
mirgitud, muudavad otsingumootorid pidevalt oma algoritme ning see, mis tooOtas téna
veebiotsingu optimeerimisel, ei pruugi tuua oodatud tulemust tulevikus. Sellest ka erinevate votete
rohkus ja pidev areng. Kuigi lihegi sellise meetodi rakendamine ei ole tegelikult illegaalne, on
otsingumootorid ise kehtestanud reeglid, millele veebilehtede omanikud peavad alluma. Nende
reeglite jargimine on loomulikult iga veebilehe omaniku enda teha. Reeglite eiramise puhul on
voimalik, et Google kustutab oma indeksist kdik reeglit rikkunud veebilehele viitavad lingid.
Eetiline otsingumootoritele optimeerimine ei kasuta keelatud meetodeid, nagu niiteks linkide
sisestamine vOi automaatne edasijuhtimine, vaid jéargib iga otsingumootori poolt kehtestatud

eeskirju.”®

Kuid levinud on ka ebaeetiliste votete kasutamine. Meetodeid, mis takistavad relevantsetel
veebilehtedel otsingutulemuste seas korgematele positsioonidele tulla, késitletakse otsingumootori
spdimmimisena, sest need astuvad iile reeglitest, mis on koostatud otsingumootorite poolt
paringutulemuste manipulatsiooni kaitseks. Kui varem piisas massilisest linkimisest ning monest
mirksdnast, et jouda otsingutulemustes esimeste hulka, siis tdnapdeval see enam nii ei ole.
Veebilehele on voimalik lisada erinevate ndksudega tekste, mida silmaga ei nde. Mdnede

otsingumootorite poolt mitte heaks kiidetud tehnikate {ilevaade on toodud allpool.

Eriti radikaalne meetod on kuvada veebilehte ldbitoGtavale otsirobotile teistsugust lehte kui
tavakiilastajale. Varjamine (inglise keeles cloaking ) tihendab, et otsingumootori robot saab
vorreldes veebilehe kiilastajaga erineva sisu. Kui kasutaja soovib kiilastada veebilehte, siis

esitletakse talle normaalne sisu, aga kui selle asemel kiilastab veebilehte otsingurobot, saadetakse

% B.Moshe. Fundamental Principles of Search Engine Optimization. 04.2007. Arvutivdrgus: www.seo-
theory.com/papers/fundamental-principles-of-seo.pdf
% Otsingumootorite optimeerimine. https://et.wikipedia.org/wiki/Otsingumootoritele _optimeerimine
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see teisele lehele, mis on spetsiaalselt loodud tema jaoks. Varjamine on ebaeetiline juhul, kui

inimesed saavad tulemused, mida nad ei looda leida voi ei soovi ndha.

Otsingumootorite poolt on piiratud marksonade hulgalist lisamist veebilehele, kuna sellega
pliitakse kallutada otsingumootorit kuvama viidet lehele kdikide nende lisatud sdnade otsimise
puhul. Tegelikkuses pole otsingu sooritajale tavaliselt abi sonast, mis on lisatud sinu dokumendile,

kuid mida seal tegelikult sisulises informatsioonis isegi ei mainita.

Kasutatakse sellist votet kui ndhtamatu teksti lisamine, mis on sama vérvi taustaga. Selline
mirksdnade kasutamine on otsingumootorite poolt keelatud. Selline tekst on tédiesti ndhtamatu
veebilehe kasutajale, kuid néhtav ldhtekoodis ja otsingumootori algoritmile. Seda tehnikat
kasutades tiritatakse veebilehele lisada populaarseid mirksonu, mida otsitakse palju ning mis

aitavad seeldbi tOsta lehe kilastatavust.

Otsingumootorite kasutatakse lehe sisu miiratlemiseks HTML koodis spetsiaalset siintaksit, mida
kutsuti meta mirksonadeks. Nii pidi igale koostatud failile lisama méarksdnad, millest seal radgiti.
Niiteks vois Audi sdiduautosid miiliv firma kirjutada oma meta mirksonadeks ,,audi, auto,
sdiduauto* jne.”! Nimelt lisati meta mérksonade alla ka konkurendi nimi ning vdis vabalt juhtuda
nii, et otsides sdna ,,volvo* vdis esimeseks otsingu tulemuseks tulla hoopis konkurendi veebileht.
Veeblehe metakoodide vaatamiseks vOib vaadata veebisaidi ldhtekoodi, milleks tuleb
internetibrauseris kldpsa iilemisest navigeerimisribast ,,vaata” ja seejirel“allikas™ rippmeniiiist.”?
Sellise olukorraga olen ka ise kokku puutunud. Registreeritud kaubamadrgi sisestamisel
otsingumootorisse otsingusdnana, kuvas otsingumootor lingid konkurendi veebilehele. Kusjuures
registreeritud kaubamirgiga seotud link veebilehele oli konkurentide veebilehe linkidest
tulemustes allpool. Konkurentide veebilehe metakoodide l&hemal uurimisel selgus, et need
sisaldasid kaubamairgiomaniku kabamérgiga sarnast tdhist ilma, et kaubamirgiomanik oleks

selleks oma loa andnud.

Kui vaadata kdiki neid votteid, nii eetilisi kui ka ebaeetilisi, jddb silma, et enamuste votete
kasutamine on seotud mérksonadega. Esimeses peatiikkis vaatasin kaubamaérgi olemust ning

joudnud jéreldusele, et ka kaubamirk oma olemuselt on mirksona voi mérksonade iihendid.

! Google General Guidelines. Arvutivdrgus:
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.co.uk/en/uk/insidesearch/howsearchworks/assets/
searchqualityevaluatorguidelines.pdf 20.07.2018

%2 Proven, C. Internet marketing techniques to grow your business. Wiley 2009. Lk 8
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Jarelikult ka kaubamirgid voivad olla kasutattud mérksdonadena veebiotsingu optimeerimisel.
Kuid kaubamérgiomaniku kaubamargi suhtes ainudigus ning nende kasutamine kolmandate isikute

poolt on diguslikult reguleeritud.

3. Kaubamirgi kasutamine veebiotsingu optimeerimisel

Kaubamirgi oigusrikkumise kvalifitseerimiseks peavad olema tdidetud normides sisalduvad
eeldused. Nagu eelpool on mirgitud, on riiklikud kaubamairgidigused territoriaalsed.
Territoriaalsuse pohimodte, mida tunnistab rahvusvaheline lepingudigus, tdhendab, et kaubamaérgi
kaitse tingimused maédrab kindlaks selle riigi digus, kus kaubamargi kaitset taotletakse. Veelgi
enam, siseriikliku digusega vOib sétestada abindud ainult kdnealuse riigi territooriumil toime
pandud tegude suhtes.”* See tuleneb ka Pariisi konventsiooni artikli 6 1dikest 3, mis sitestab, et
marki, mis on registreeritud ettendhtud korras iihes litkmesriigis, vaadeldakse soltumatuna
markidest, mis on registreeritud teistes liikmesriikides, kaasa arvatud paritoluriigis. Kaubamargi
kasutamine veebiotsingu optimeerimisel tekitab aga kiisimuse, kuidas piiritleda territoriaalselt
kasutamist, kuna see toimub internetis ja nagu teada, internet ei tunne piire. Otsingumootori
tulemused kuvatakse koikidele internetikasutajatele, olenemata riigist. Kaubamérgi diguskaitse
territoriaalne ulatus omab méidravat tdhtsust KaMS kohaldamisel ja KaMS § 14 Ig 3 reguleerib
kaubamargi kasutamist internetis. Kohtupraktika selles kiisimuses puudub, kuid leidub tdlgendusi,

mis on seotud kaubamairgi kasutamisega kolmandate isikute poolt tasulise viitamisteenuse puhul.

KaMS § 14 g 3 alusel kaubamérgi kasutamine internetis loetakse kaubamérgi kasutamiseks Eestis
ainult siis, kui sellel on Eestis driline tagajirg. Lisaks sellele voib kaubamérgiomanik KaMS § 14
lg 1 tingimuste tditmisel keelata kolmandal isikul kaubamirgiga identse vOi sarnase tdhise
kasutamist, kui selline kasutamine tekitab &rilise tagajérje Eestis ning seda tuleb hinnata igal
iksikjuhul eraldi. Lahtuvalt KaMS § 14 1g 3 tuleb uurida, mida tdhendab é&riline tagajirg. Sellest
sittest ldhtuvalt drilise tagajdrje kindlakstegemisel arvestatakse muuhulgas: 1) kaubamérki
internetis kasutava isiku drilist tegevust Eestis, nagu tegelikud &risuhted vdi driliselt motiveeritud

suhted, klienditeeninduse olemasolu ning interneti-vdlise tegevuse olemasolu Eestis;

%4 C-9/93 Heistechnik, p.22
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2) kaubamirki internetis kasutava isiku kavatsust pakkuda Interneti kaudu kaupu vdi teenuseid
isikutele Eestis, arvestades kaupade transporti, rahaiihikut, kaupade voi teenuste pakkujaga
sidepidamise viisi puudutavat informatsiooni, keelt ja interneti viiteid; 3) internetis maérgitud
tingimust, et kaupu voi teenuseid ei pakuta isikutele Eestis, ja sellest tingimusest kinnipidamist;
4) teise isiku kaubamirgi omandatud maine vdi eristusvdime ebaausat drakasutamist voi selle
kahjustamist. Siinkohal voib tdheldada, et kolmas punkt on negatiivne kriteerium, st niitab &rilise

tagajarje puudumist.

Euroopa Kohus leidis kohtuotsuses L ‘Oreal, et direktiiv 89/104 on kohaldatav vaatamata sellele,
kas pakkumise voi reklaami taga olev kolmas isik asub kolmandas riigis voi asub selles riigis tema
poolt kasutatava veebisaidi server vdi siis asub kolmandas riigis pakkumise voi reklaami ese.”
Sissejuhatuses olen mérkinud, et uurimiskiisimusele vastamisel ldhtun Eestis kehtivast digusest,
seega ei uurinud kohaldatava diguse temaatikat kiiesolevas magistritdds. Kuid mérgin, et internetis
kaubamargi digusrikkumiste puhul voivad tihtipeale tdusetuda diguskordade konflikti kiisimused,
kui vaidluse poolteks on erinevate liikmesriikide isikud. Sellisel juhul tuleb enne voimaliku
kaubamairgi Oigusrikkumise analiilisi selgitada vastavalt Euroopa Parlamendi ja Noukogu
11.07.2009. a miirusele (EU) nr 864/2007 lepinguviliste volasuhete suhtes kohaldatava diguse
kohta (Rooma II)*° art-le 8 vilja kohaldatav digus. Jirgnevalt kisitleb magistritdd selliseid

olukordi, kus kaubamirgi kasutamisel on driline tagajérg Eestis.

Kaubamirgiomaniku ainudigust on késitletud magistriod esimeses peatiikis ning nagu seal on
esitatud, peavad kaubamérgi ainudiguse Oigusrikkumise kvalifitseerimiseks olema tdidetud
Oiguskaitset puudutavad eeldused. Jérgnevalt analiilisinn, kas KaMS § 14 annab
kaubamérgiomanikule diguse keelata kolmandal isikul kasutamast oma veebilehe
otsingumootoritele optimeerimisel mérksona, mis on identne vdi sarnane kaitstud kaubamargiga.
Kuigi kaubamirgiomaniku ainudigusega kaasnev keeludigus kolmandate isikute suhtes on
reguleeritud eesmirgiga keelata kaubamérgiga identse voi sarnase tdhise kasutamine, on siiski vaja
kontrollida, kas selline kasutamine veebilehe otsingumootoritele optimeerimisel kujutab endast

kaubamargi kasutamist KaMS § 14 tdhenduses.

% C-324/09 L Oreal, p.67
% Euroopa Parlamendi ja Noukogu 11.07.2007. a méirus (EU) nr 864/2007 lepinguviliste vlasuhete
kohta (“Rooma IT”). — ELT L 199, 31.07.2007, 1k 40-49.
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3.1.Kaubamiirgi kasutamine éritegevuses

KaMS § 14 Ig 1 sdte on pdhjalikumalt lahti kirjutatud antud t66 alapeatiikis 1.2. kus on késitletud
kaubamairgiomaniku ainudigust. Selle sétte alusel on kaubamairgiomanikul oigus keelata
kolmandatel isikutel punktide 1 kuni 3 kirjeldatud juhtudel, kuid seda v&ib teha juhul, kui kolmas
isik kasutab vooOrast kaubamdrki oma é&ritegevuses. Sarnaselt sellele seab ka EL oOigusakt
tingimuseks, et isik saaks tugineda hagis kaubamirgiomaniku ainudiguse rikkumisele, kui kolmas
isik kasutab kaubamargiga identset voi sarnast tihist direktiivi 2015/2436 artikli 10 1g 2 tdhenduses
maritegevuse kdigus“. Madruses 207/2009 artiklis 9 lg 1 on see piirang soOnastatud
,»kaubandustegevuse kéigus®, mis oli ka varem kehtinud direktiivi 89/104 sdnastus. Nende sétete
itheks eelduseks on aru saada, kas kaubamirgiga identse vOi sarnase tihise kasutamine kolmanda
isiku poolt veebilehe otsingumootoritele optimeerimisel on tdlgendatav selle kasutamisega
dritegevuses voi kaubandustegevuse kdaigus. Minu seisukoht on, et mdlemad terminid tdhendavad
iihte ja sama (on siinoniiiimid). Seda kinnitab ka kohtupraktika. Sestap kasutan t66s edaspidi

terminit ,,dritegevus*, mis on siinoniiiimiks ,,.kaubandustegevusele®.

Eelkdige on dritegevust motestatud sama séte teises 10igus. KaMS § 14 lg 2 kohaselt on 15ikes 1
satestatu alusel keelatud muu hulgas jairgmised toimingud:
1) kauba voi pakendi tdhistamine téhisega;
2) tdhisega tihistatud kaupade pakkumine miiiigiks, nende turustamine ja ladustamine miiligi
eesmargil;
3) tdhisega tihistatud teenuste pakkumine ja osutamine;
4) tdhisega tihistatud kaupade sisse- ja viljavedu;

5) tdhise kandmine dridokumentidele, reklaammaterjalidele ja kauba kasutamisjuhendile.

KaMS § 14 lg-s 2 nimetatud toimingud on seaduseandja poolt hinnatud téhise dritegevuses
kasutamiseks ning nendel juhtudel kehtib kaubamérgi kasutamise keelad &ritegevuses. Edasi
vaatan kasutades kohtupraktika analiitisimist, millistel juhtudel saab iildse pidada kaubaméargiga
identset vOi sarnast tihist kasutamiseks éritegevuses KaMS § 14 mdistes. Kuigi igal konkreetsel
juhul tuleb hinnata kaubamirgiga identset vOi sarnast téhist dritegevuses vastavalt konkreetse

juhtumi asjaoludele, on Euroopa Kohtud seda mdistet osaliselt siiski sisustanud. Nt Euroopa
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Kohus on oma varasemas kohtuotsuses C-206/01°7 leidnud, et tihist kasutatakse
,kaubandustegevuse kéigus* siis, kui ,,seda kasutatakse dritegevuses majandusliku kasu saamise
eesmirgil, mitte erasfadris“.”® Sellist tdlgendust on Euroopa Kohus kinnitanud ka hilisemates

otsustes, tuginedes Arsenali kohtuotsuses selgitatule.

Riigikohus on oma viimastes kohtulahendites 2-16-6665 ja 3-2-1-162-14 toetunud samale
tolgendusele. Kohtujurist Maduro on liidetud asjade C-236/08-C-238/08 ettepanekus tdpsustanud,
et kaubamirgi rikkumise selle tingimuse eesmérk on eristada eraotstarbeline kasutamine ja
,kaubandustegevus, mille eesmirk on majandusliku kasu teenimine*“!%’ Lisaks sellele leidis
kohtujurist Maduro, et loomulike tulemuste kuvamine mérksdonade vastusena toimub

,,majandusliku kasu teenimiseks*.!°! Seda mirkis ta kdikide loomulike tulemuste kohta.

Seega tuleb hinnata, kas veebilehe otsingumootoritele optimeerimisel kasutab kolmas isik teisele
isikule kuulvat kaubaméirki oma &dritegevuses majandusliku kasu saamise eesmérgil. Minu
hinnangul on veebilehtede omanike otsingumootoritele optimeerimise kasutamine muuhulgas
eesmargiga teha ennast nidhtavaks ning 1dbi selle pakkuda internetikasutajatele oma kaupu voi
teenuseid. Kuna kehtib reegel, et rohkem kiilastajaid toob tildjuhul rohkem kliente, soovivad
ettevotted otsingutulemustes kerkida esimeste sekka — see garanteerib firma veebilehe suurema
kiilastatavuse ning seeldbi rohkem kliente ja suurema rahalise voidu. Mida parema positsiooni
saavutab veebileht otsingumootorite tulemuste kuvamisel, seda suurem on tdenédosus, et kasutaja
sellele veebilehele ka laheb. Kui kasutaja tdhelepanu on saavutatud, siis tdendosus, et seal ka mingit
kaupa voi teenust kasutab on suurem. Seega v3ib veebilehe otsingumootoritele optimeerimisest
tousta mirkimisvddrne rahaline kasu. Otsingumootorite optimeerimine on oma olemuselt

marksonade kasutamise abil nn loomulike tulemuste kuvamisel parema positsiooni saavutamine.

KaMS § 14 Ig 2 punktidest on veebilehe otsingumootoritele optimeerimist vdimalik seostada
punktiga 5 - tdhise kandmine reklaammaterjalidele. Uurin jargnevates alapeatiikkides kolmanda
isiku poolt identse voi sarnase kaubamadrgi vastavust Reklaamiseaduse ja seda eelkdige eksitava

reklaami seisukohalt. Siin kontrollin ainult seda, kas sellist kasutamist vdib pidada reklaamiks.

97 C-206/01 Arsenal, p.40

% Liidetud kohtuasi C-236/08—C-238/08 Google, p.50

1% 1_jidetud kohtuasi kohtujuristi Maduro ettepanek C-236/08—C-238/08 Google, p.60
% sama, p.77
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Kui vorrelda KaMS § 14 1g-s 2 sétestatud dritegevuses kasutavad kaubamargiga identse v3i sarnase
tahise kasutamine juhuseid, siis nad kdik eeldavad, et selline tegevus on ndhtav tarbijale ja
avalikkusele. KaMS §14 Ig 2 p 1 eeldab kaubamérgi tihise kandmist reklaammaterjalidele. Kuna
veebilehe otsingumootoritele optimeerimisel kasutatavad kaubamérgiga identsed voi sarnased
tahised mirksonad ei ole tavakasutajale tajutavad ja enamaltjaolt ka ndhtavad, siis ei saa sellist
tegevust pidada ,.kandmiseks* reklaammaterjalidele KaMS § 14 lg 2 punkt 1 mdistes. Euroopa
Kohus on oma Google kohtuasjas leidnud, et tegemist on téhise kasutamisega reklaamija kaupade
ja teenustga, isegi kui mirksdnaks valitud tihist reklaamsdnumis endas iildse ei mainita.'> Minu
hinnangul igal {iksikul juhul hinnata kas kaubamargiga identseid vdi sarnaseid tdhiseid kasutatakse
aritegevuses ning kas KaMS § 14 rakendub {ildse olukorras, kus selle kasutamine jdéb tarbijale ja

avalikkusele ndahtamatuks.

Kohtujurist Maduro oma ettepanekus leiab, et loomulikud tulemused esitatakse kiill makstud
reklaamtulemustest eraldi ja erinevalt, on siiski selge, et mdlemad koosnevad lithikesest pealkirjast
ja veebisaidi lingist. 19  Liidetud kohtuasjas Google kaubamirgile vastava tihise mirksdnana
kasutamise eesmidrk on kutsuda esile sellise reklaamilinkide kuvamine, mis suunavad
veebilehtedele, kus pakutakse kaupu ja teenuseid, mis on identsed nendega, mille jaoks on see
kaubamérk registreeritud. Euroopa Kohtu BergSpechte kohtulahendi tdlgenduse jirgi on
kaubamargiga identse marksona valimise eesmirk ja tulemus sellise reklaamlingi kuvamine, mis
suunab veebilehele, kus pakutakse miiligiks tema kaupu ja teenuseid.'’ Kuna mirksonaks valitud
tdhis on vahend, mida kasutatakse reklaamsonumi kuvamise esilekutsumiseks, on vaieldamatu, et
reklaamija kasutab seda tdhist oma kaubandustegevuses, mitte erasfdéris. Viitamisteenuse osutaja
puhul selge, et talletades teatavate klientide jaoks mérksonadena kaubamirkidega identseid
tahiseid ja korraldades vastusena neile mirksonadele reklaamsonumite kuvamist, tegeleb ta

kaubandustegevus, mitte erasfaris.

KaMS § 14 1g 2 loetletud aritegevuse viisid eeldavad, et kaubamérgiga identse voi sarnase tahise

kasutamine peab olema tarnijale ndhtav. Veebilehe otsingumootoritele optimeerimise puhul on see

102.C-278/08 BergSpechte p.19
1%L iidetud kohtuasi C-236/08-C-238/08 Google p.64
106 C-278/08 BergSpechte p.19
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aga lildjuhul varjatud kujul, kuigi kergesti leitav. Tavakasutaja iildjuhul ei pane tdhele ja ei siivene,
miks tema poolt otsingumootorisse sisestatud méirksonale just need vastused ning kas see mérksona
on lilse tulemustes ndhtav, vaid teeb iga kasutaja valikud edasiseks litkumiseks veebilehele oma

hoiakute jargi.

Niahtavust tuleb hinnata iga konkreetse juhtumi puhul eraldi, kuid siiski teen jérelduse, et
veebiotsingu optimeerimise peamine eesmirk on majandusliku kasu saamine ldbi veebilehe
kiilastatavuse. Kui veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele suudab parandada veebilehele
viitava lingi asukohta {ildistes otsingu tulemustes, siis jouab seelébi veebilehele rohkem kiilastajaid
ning loppkokkuvdttes suureneb sellest ettevotte rahaline kasu. Eeltoodust tulenevalt leian, et
veebiotsingu optimeerimisel kasutavad kolmandad isikud kaubamaérgiga identse voi sarnase tdhise
veebilehtede otsingumootorite optimeerimisel dritegevuses KaMS § 14 ja kaubandustegevuses

direktiivi 2015/2436 artikli 10 Ig 2 mottes.
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3.2. Kaubamiirgi kasutamine kaupade vo6i teenuste puhul

Lisaks sellele, et kaubamirgiomaniku ainudiguse rikkumiseks peab diguskaitse saanud tdhist
olema kasutatud ,dritegevuses“!?’, tuleneb KaMS § 14 lg-st 1, et tihist peab olema kasutatud
,kaupade voi teenuste suhtes". Riigikohus on oma otsuses Veskimoldre samuti kinnitanud, et
kaubamirgiomaniku ainudigus KaMS § 14 jargi ulatub iiksnes juhtudele, kui kolmas isik kasutab
kaubamarki voi sellega identseid voi sarnaseid téhiseid majandustegevuses ,.kaupade voi teenuste
suhtes".!%® Direktiivi 2015/2436 artikkel 10 15ige 2 annab diguse takistada kaubamirgi kasutamist
kolmandate isikute poolt ilma kaubaméargiomaniku loata ning eeldab samuti kasutamist kaupade
vOi teenuste suhtes mis tahes tdhist. Enne seda kehtinud direktiivi 89/104 artikli 5 16ike 1 séte andis

samuti selle diguse eeldusega, et tegu on kaupade vdi teenustega. Seega voib kohtuotsuseid, mis

on tehtud vana direktiivi alusel, kohaldada ka uue kehtiva direktiivi valguses.

Kasutamist direktiivi 89/104 artikli 5 16ike 1 (direktiivi 2015/2436 artikli 10 analoog) tdhenduses
,kaupade puhul" on Euroopa Kohtu varasemas 2002. aasta otsuses Arsenal'® selgitanud sedasi, et
tegemist on kaubaga siis, kui kolmas isik kannab kaupadele, mida ta turustab, oma é&rinime,

ettevotte nime voi silti kujutava tdhise.

Euroopa Kohus on késitlenud kaubamérgi kasutamise kiisimust kaupade vai teenuste suhtes oma
hilisemas lahendis nr C-17/06 (Céline), mille vaidluseks oli asjaolu, et kolmas isik kasutas
kaubamairgiga sarnast drinime. Euroopa Kohtu tdlgenduse kohaselt on direktiivi 89/104 artikli 5
16ike 1 tdhenduses tegemist kaubamairgi kasutamisega ,,kaupade puhul” siis, kui “[...] kolmas isik
kannab kaupadele, mida ta turustab, oma &drinime, ettevotte nime voi silti kujutava téhise®. Lisaks,
isegi kui neile téhist ei kanta, on tegemist kasutamisega ,,kaupade voi teenuste puhul” asjaomase
satte mottes juhul, kui kolmas isik kasutab seda tdhist nii, et ta loob seose tdhise — mis kujutab
endast tema drinime, ettevotte nime voi silti — ja tema poolt turustatavate kaupade voi osutatavate

teenuste vahel.''® Koikides nendes kohtulahendites on tegemist olnud olukordadega, kus

1072-16-6665 Veskimoldre, p. 14
108 3.2-1-162-14 Vene Muuseum, p 19
199.C-206/01, Arsenal Football Club plc vs. Matthew Reed, p 41
10 C-17/06, Céline, p 22-23.
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kolmandate isikute poolt kaubamérgiomaniku loata kaubamérgiga identse vOi sarnase tdhise

kasutamine oli ndhtav.

Euroopa Kohus liidetud kohtuasjas Google oli vaidluskiisimus tasuliste otsingutulemuste
kaubamirgiga sarnaste voi identse tihise kasutamine iile.!'? Kdigis kolmes asjas oli probleemiks
see, et otsingumootorisse kaubamairgiga identse voi sarnase marksona sisestamisel kuvati makstud
viidete viljal lingid veebilehtedele, mis ei olnud seotud kaubamirgi omaniku kauba ega teenusega.
Samuti polnud tegemist ka muu mingi seosega kaubamérgiomanikuga. Selline olukord on viga
sarnane veebiotsingu optimeerimise puhul, kui kolmas isik kasutab ilma omaniku loata
kaubamérgiga sarnast vOi identset tdhist ning mille tagajérjel kuvatakse niitid juba loomulike
viidete viljal lingid veebilehtedele, mis pole seotud ei kaubaomanikuga ega ka kaubaomaniku
kaupade voi teenustega. Liidetus kohtuasjas Google, kus kohus pidi hindama viitamisteenuse
korras kaubamérgi kasutamist, leidis kohus, et tegemist on ,kaupade voi teenuste puhul*
tdhenduses, kuid nende kohtuasjade puhul pole olnud kolmandate isikute reklaamsdonumites
kaubamiirgiga identset tihist niha.''3 Sama Euroopa kohtu otsuses on kohus leidnud, et direktiivis
89/104 artikli 5 16ike 3 on toodud néitlik loetelu nendest kasutusviisidest, mida kaubamérgiomanik
vOib keelata. Liidetus kohtuasja p 65 jérgi /.../ ei tdhenda see, et kui kolmanda isiku poolt reklaami
otstarbel kasutatav tdhis ei esine reklaamis endas, iseenesest seda, et kasutamine ei ole holmatud
moistega ,.kasutamine kaupade vdi teenuste puhul® direktiiv 89/104 artikli 5 tdhenduses. Ka
kohtujuristi Maduro arvates on lisaks lihtsalt kaubale kaubamirgiga identse v0i sarnase tdhise

paigutamise korval kaubaméirgiomanikul digus takistada ka muid paljusid kasutusviise.!!'*

Celine kohtuotsuses lisaks eelpool toodule on kohus teinud jérelduse, et isegi kui identset voi
sarnast tdhist ei kanta, on siiski tegemist kasutamisega ,.kaupade vdi teenuste puhul direktiivi
89/104 artikli 5 (direktiivi 2015/2436 artikli 10 analoog) mdistes juhul, kui kolmas isik kasutab
seda tihist nii, et loob seose tdhise ja tema poolt turustatavate kaupade vdi osutavate teenuste
vahel.!’> Seega on oluline mitte ainult kaubale kandmine ja nihtav tihise kasutusviis, vaid ka seos,

millega luuakse kaubamairgi ning pakutava kauba ja teenuse vahel.

112 C-238/08-C-238/08 Google, p.79, 80
13 Sama p 63
114 C-236/0-C-238/08, Google, kohtujurist M.Maduro ettepanek p 62
5. C-17/06, Celine, p 23
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Veebiotsingu optimeerimise puhul on vaieldamatu, et mérksdnana kasutatava identse voi sarnase
tahise kolmandate isikute poolt ilma kaubamérgiomaniku loata kasutamise eesmérk on see, et
otsingumootorite kasutajad, kes sisestavad selle mérksona otsisdOnana, klikivad mitte iiksnes selle
kaubamaérgi omanikult périnevatel kuvatavatel linkidel, vaid ka kolmanda isikuga seotud linkidel.
Samuti on selge, et enamikel juhtudel, kui internetikasutajad sisestavad otsingusonana kaubamérgi
nime, soovivad nad saada teavet selle kaubamaérgiga seotud toodete vdi teenuste kohta. Seega
olukorras, kus kolmas isik kasutab oma veebiotsingu optimeerimisel teise isiku kaubamérki
mérksdnana, on tegemist kaubamérgi kasutamisega selle kolmanda isiku kaupade vdi teenuste
turundamiseks. Ka nendel juhtudel, kui kolmanda isiku poolt kaubamérgiga identse v3i sarnase
tahise kasutamise eesmirk on internetikasutajaid eksitada oma kaupade voi teenuste péritolu osas,
millega nad pannakse uskuma, et need pirinevad kaubamirgi omanikult v0i viimasega
majanduslikult seotud ettevotjalt, on tegemist tdhenduses ,,kaupade voi teenuste puhul®. See
jareldub sellest, et sellise tegevusega luuakse seos selle tdhise ja kolmanda isiku poolt

turustatavate kaupade vdi osutavate teenustega.''¢

Eelnevast tulenevalt, kuna nii uue direktiivi 2015/2436 artikkel 10 1dige 2 kui ka enne seda
kehtinud direktiiv 89/104 artikkel 5 15ige 1 ning siseriiklik KaMS § 141g 1 p 1 ja 2 on kohaldamine
sarnane, vOib jdreldada sarnaselt Euroopa kohtuga, et ka siis, kui veebiotsingu optimeerimisel
kaubamérgiga identne voi sarnane tdhise kasutamine on varjatud ja otseselt ei néhtu sarnaselt
maksutud otsingutulemiste kuvamisega, vOib jdreldada minu arvates, et see kasutamine on
hdlmatud kaubamirgi kasutamisega ,.kaupade voi teenuste puhul“ KaMS § 14 1g 1 p 1 jap 2

tahenduses.

16 Liidetud kohtuasi C-238/08-C-238/08 Google, p.72
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3.3. Veebiotsingu optimeerimisel kaubamiirgi kasutamise kahjustav méju kaubamirgi
funktsioonidele

Esimeses peatiikis olen kédsitlenud kaubamérgi funktsioone ning leidnud, et pohilisteks kaubamaérgi
funktsioonideks on eristusvoime ehk eristusfunktsioon, reklaami- ja kaitsefunktsioon ning
péritolufunktsioon ja kvaliteedifunktsioon. Eelmistes alapeatiikkides analiitisisin KaMS § 14 1g
eeldusi kaubamérgiomaniku ainudiguse rakendamisel ning leidsin, et, et voib keelata kolmandal
isikul kaubamérgiga identse voi sarnase tihise kasutamine, kui on tdendatud, et tegemist on kauba
vOi teenusega ning seda kasutatakse dritegevuse kdigus. Kohtuasjas Arsenal uuriti Euroopa Kohtul
seisukohta eelkdige kiisimuses ,,kindlaks teha, kas direktiivi 89/104 artikli 5 1dike 1 punkt a annab
kaubamairgi omanikule diguse keelata kolmandatel isikutel kdigi kaubamérgiga identsete tdhiste
igasugune kasutamine kaubandustegevuse kdigus kaupade puhul, mis on identsed nendega, mille
jaoks kaubamirk on registreeritud, voi eeldab selline kasutamise keelamise digus, et kaubamairgi
omanikuna on omanikul eriline huvi seoses sellega, et asjaomase tdhise kasutamine kolmandate

isikute poolt mdjutab voi voib mojutada kaubamérgi mone iilesande tiitmist”.

Selles kontekstis ongi Euroopa Kohus vélja arendanud esitatud kaalutlused, mille alusel jareldada,
et ,,kaubamérgi omanik [ei saa] keelata kaubamaérgiga identse téhise kasutamist kaupade puhul,
mis on identsed kaupadega, mille jaoks kaubamirk on registreeritud, kui kaubamaérgi iilesandeid
arvestades ei kahjusta selline kasutamine tema huve kaubamaérgi omanikuna”. Direktiivi 89/104
artikli 5 18ike 1 punktis a (hetkel kehtiva direktiivi 2015/2436 artikli 10) ja madruse nr 40/94 artikli
9 1dike 1 punktis a sétestatud ainudiguse eesmirgiks on kaitse, mille kohaselt antakse
kaubamaérgiomanikule vdimalus kaitsta oma konkreetseid huve, st tagada, et kaubamirk tagaks
oma iilesandeid.!'” Sellest ldhtudes on Euroopa Kohus leidnud, et kaubamirgist tuleneva
ainudiguse kasutamine peab piirduma nende juhtudega, kus tdhise kasutamine kolmanda isiku
poolt kahjustab vdi vdib kahjustada kaubamirgi iilesannete tditmist.!'® Sama seisukoha on votnud
ks Riigikohus oma hiljutises lahendis.!'!® Sellest kohtupraktikast tuleneb, et kaubaméirgiomanik ei
saa kaubamargiga identse tihise kasutamist keelata, kui see kasutamine ei saa iihtki kaubamérgi

iilesannet kahjulikult mdjutada.'?°

17.C-206/01 Arsenal p 51
"8 Liidetud kohtuasi C-236/08 — C-238/07 Google p 75
192.16-6665 Veskiméldre p 14
120.C-206/01 Arsenal p 54
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Vaieldamatult on kaubamaérgi peamiseks funktsiooniks péritolu- ja eristusfunktsioonid. Seda on
korduvalt esile toonud Euroopa kohus ning ka Eesti kohtupraktikas on tihtipeale esile toodud just
péritolu- ja eristusfunktsioone. Kaubamirgi kdige olulisem funktsioon on eristada iihe isiku kaupa
vOi teenust teise isiku kaubast vOi teenusest. Lisaks on kaubamirgil ka péritolufunktsioon,
seostades kaupa vdi teenust konkreetse kauba pakkuja vdi teenuse osutajaga. Uksnes kaubamérgi

kasutamise korral tdidab kaubamirk eelnimetatud funktsioone.!?!

Kaubamargi iilesannete hulka ei
kuulu iiksnes kaubamirgi iilesanne tagada tarbijatele péritolu tagamise iilesanne, vaid ka muud
iilesanded, nagu asjaomase kauba voi teenuse kvaliteedi tagamine voi teabe, investeeringute ja

reklaamiga seotud iilesanded.!?

Sellest 1dhtudes on kaubamairgi esimene tihtsaim eesmérk tagada tarbijale voi 1oppkasutajale see,
et kaubamargiga tdhistatud kaup voi teenus on teatud péritolu, nii et tarbija voi Idppkasutaja saab
voimaliku segiajamise ohuta eristada konealust kaupa vOi teenust teist paritolu kaubast voi
teenusest. Et kaubamérk voiks seega téita olulist osa kahjustamata konkurentsi siisteemis, mille
loomine ja sdilitamine on asutamislepingu eesmérgiks, peab kaubamirk tagama, et koiki sellega
téahistatud kaupu toodetakse voi teenuseid osutatakse nende kvaliteedi eest vastutava konkreetse
ettevotja kontrolli all.!?* Kéesolevas t66s on kohane uurida kdiki nelja kaubamiegi funktsiooni

ning véimalust kolmanda isiku poolt neid kahjulikult mojutada.

3.3.1. Kahjulik mdju piritolu- ja eristamisfunktsioonile

Kaubamargi pohifunktsiooniks on toote voi teenuse individualiseerimine, selle eristamine teistest
pakutavatest kaupadest. Mérgi individualiseeriv toime tdhendab seda, et tarbija vdi iga muu isik
eristab erimdrkidega varustatud kaupu liksteisest just mérgi alusel. Individualiseeriv toime on
eelduseks ka kaubamérgi teistele iilesannetele. Need tekivad seostest, mis kujunevad kaubamirgi
omaniku traditsioonist oma kaubamairki kasutada ja assotsiatsioonidest, mis sihtriihmal seoses

kaubamargiga tekivad.!?*

121.3.2-1-77-10 Mamma Mia p 14
122.C-478/07 L Oreal p 59

123 C-228/03 Gillette p 26

124 sama, 1k 15
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Euroopa Kohus on oma 12.novembri 2002. a kohtuasjas nr C-206/01 Arsenal selgitanud péritolu
tagamise kindlustamist ning tdlgendanud sedasi, et kaubamérgi paritolu funktsiooni mojutatakse
kahjulikult siis, kui vastusena kaubamaérgiga identse marksdnale kuvatakse internetikasutajale
kolmanda isiku reklaamsonum ja l&htuvalt reklaamsdnumist mojub see kahjulikult siis, kui see
sonum ei vdimalda piisavalt informeeritud ja moistlikult tdhelepanelikul internetikasutajal aru
saada, kas kaubad vai teenused périnevad kaubamérgiomanikult voi temaga majanduslikult seotud
ettevotjalt vdi kolmandalt isikult, vdi vdimaldab tal sellest aru saada iiksnes raskustega.'?
Kaubamérgi piritolu funktsiooni on Euroopa kohus sisustanud oma 1978.aasta kohtuasjas C-
102/77 Hoffman-La Roche ning selgitas seda selliselt, et kaubamérgi peamine eesmérk on kinnitada
tarbijale vOi 10ppkasutajale see, et kaubamérgiga téhistatud kaup vdi teenus on teatud péritolu, nii
et tarbija voi 10ppkasutaja saab voimaliku segiajamise ohuta eristada konealust kaupa voi teenust
muud péritolu kaubast vdi teenusest.'?® Lisaks sellele on Euroopa Kohus asunud seisukohale, et
kaubamark voiks téita olulist osa kahjustamata konkurentsi siisteemis, mille loomine ja sdilitamine
on asutamislepingu eesmargiks. Lisaks sellele peab kaubamirk tagama, et kdiki sellega téhistatud

kaupu toodetakse vOi teenuseid osutatakse nende kvaliteedi eest vastutava konkreetse ettevotja

kontrolli all.'?’

KaMS § 14 Ig 1 p 2 alusel on kaubamérgiomanikul digus keelata kolmandatel isikutel kasutada
marki dritegevuses: diguskaitse saanud kaubamairgiga identseid vai sarnaseid téhiseid kaupade voi
teenuste puhul, mis on identsed voi samaliigilised kaupade voi teenustega, mille suhtes on
kaubamirk kaitstud, kui on tdenéoline tahise ja kaubaméirgi dravahetamine tarbija poolt, sealhulgas
tahise assotsieerumine Oiguskaitse saanud kaubamairgiga. Kaubamérgiseaduse § 14 1g 1 p-s 2
nimetatud juhul piisab kaubamérgi dravahetamise tdendosusest, s.t see ei pea olema reaalselt
toimunud. Euroopa Kohus on leidnud, et direktiivi nr 89/104/EMU art 5 1g 1 lit b (KaMS § 14 1g
1 p 2 analoog) jirgi on olemas kaupade voi teenuste segiajamise oht, kui avalikkus voib uskuda, et
kaubamarkidega téhistatud kaubad voi teenused périnevad samast ettevottest voi majanduslikult
seotud ettevotete grupist, ning segiajamisohtu olemasolu tuleb hinnata igal {iksikjuhul kd&iki
asjaolusid arvestades (C-120/04). Ka on Euroopa Kohus oma otsuses Gillette leidnud, et direktiivi

nr 89/104/EMU art 6 1g 1 lit ¢ (KaMS § 16 1g 1 p 4 analoog) tihenduses vastab "ausate tavade"

125 C-206/01 Arsenal p 48, C-17/06 Celine p 26
126 C-102/77 Hoffinann-La Roche, p.7
127.C-228/03 Gilette, p.26
40



véljend kohustusele mitte eksida kaubamirgi omaniku digustatud huvide vastu ebadiglasel viisil.
Samas otsuses on leitud, et isedranis ei vasta kaubamirgi kasutamine ausatele toOstus- voi
kaubandustavadele, kui see toimub viisil, mis vOimaldab arvata, et kolmanda isiku ja
kaubamaérgiomaniku vahel on &risuhe, kuna see kahjustab kaubamirki mh seelébi, et kasutatakse

ebadiglaselt ira selle eristatavust voi mainet.'?®

Internetis e-kaubanduses leidis kohus, et kaubamirgi peamine funktsioon seisneb selles, et
konkreetse kaubamérgi pdhjal tehtud otsingu vastusena kuvatud reklaamsdnumeid sirvides oleks
internetikasutaja voimalik eristada selle kaubamérgi omaniku kaupu voi teenuseid muud péritolu
kaupadest vOi teenustest. Selle rikkumisel peab kaubamirgiomanikul olema oigus keelata
kolmandate isikute reklaamsdnumite kuvamine, mida internetikasutajatel on oht ekslikult tajuda
kaubamirgiomaniku sdnumina.'?® Sellises olukorras, kus kaubamirk otsingusdnana on samuti

ekraanil nihtav, v3ib internetikasutaja eksida asjaomaste kaupade vdi teenuste péritolus.'3°

Kuivérd puudub kohtupraktika kaubamérgi kasutamise kohta veebiotsingu optimeerimise
oiguslike kiisimuste lahendamises, analiiiisin viitamisteenuse ehk SEO kasutamise raames kohtute
asjakohaseid tdlgendusi ja seisukohti kaubamérgi eristamis- ja péritolufunktsiooni kahjustamise
hindamiseks. Euroopa Kohtu praktika késitleb kaubamérgi kasutamist reklaamsdnumite kuvamisel
otsingumootorite kasutamisel. Nii loomulikud kui ka makstud otsingutulemused kuvavad teatud
madral reklaamteksti, ainuke erinevus seisneb selles, et makstud tulemuste ette ilmub sona
»reklaam®. Tihtipeale kuvatakse jérjest kaks korda iihte ja sama veebilehte otsingutulemuste
nimekirjas nii, et iihe viite ees on kirjas ,,reklaam®, aga teine, sama sisuga veebilehe viide on ilma
selle reklaamviideta. Leian, et mdlemat tuleb lugeda molemat reklaamsdnumina ning 1dhtuda
kaubamaérgi kasutamisel veebiotsingu optimeerimisel kohtupraktikast, mis késitleb kaubamairgi
kasutamist otsingumootorite viitamisteenuses ja selle kahjustavat mdju kaubamairgi

reklaamfunktsioonile.

Eritingimus registreeritud kaubamargiga antavale kaitsele, mis on suunatud eelkdige mitteidentsete
tdhiste kasutamise vastu kolmandate isikute poolt, on mirkide segiajamise tdendosus. Euroopa

Kohus on seda tingimust méératlenud kui ohtu, et avalikkus v0ib arvata, et asjaomased kaubad voi

128 C-228/03 Gilette, p.26
129 Liidetud kohtuasi C-236/08 — C-238/08 Google, p.87
130 Sama, p 85
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teenused pdrinevad samalt ettevotjalt voi omavahel majanduslikult seotud ettevdtjatelt.!®!

Segiajamise tdendosuse hindamine seisneb ,,mitmest asjaolust ja eelkdige kaubamérgi tuntusest
turul, seostest, mis voivad tekkida kasutatava voi registreeritud tdhisega, ning kaubamargi ja tihise
ja identifitseeritud kaupade voOi teenuste vahelise sarnasuse ulatusest. Segiajamise tdendosust
iildsuse seas tuleb hinnata igakiilgselt, vottes arvesse koiki kdesolevas juhtumis tédhtsust omavaid

asjaolusid”.!3?

Eelpool on toodud Euroopa Kohtu seisukoht kaubamirgi paritolufunktsiooni kahjustamise
hindamise kohta. Kohtuasjas Portakabin on kohus seda tipsustanud ning lisanud, et vdhemalt
markimisvddrne osa asjaomasest avalikkusest v3ib reklaamteadaande pdhjal luua seose reklaamis
osutatud kaupade voi teenuste ning kaubamérgiomaniku voi kaubamaérgi kasutamise digust omava
isiku kaupade voi teenuste vahel. Teiselt teiselt poolt siseriiklik kohus leiab, et reklaamiteadaanne
ei voimalda keskmisel internetikasutajal aru saada, kas reklaamitavad kaubad voi teenused
parinevad kaubamérgiomanikult voi hoopis kolmandalt isikult voi voimaldab tal sellest aru saada
iiksnes raskustega, on véhetdendoline, et reklaamija saab tdsiselt viita, et ta ei olnud oma

reklaamteadaande sellisest kahemdttelisusest teadlik.!33

Kasitletud kahjustamine on selle toimumise korral kaubamérgi ja tdhise teatava sarnasuse tagajarg,
mille tottu asjaomane avalikkus seostab tdhist kaubamairgiga, st loob nende vahel seose, olgugi et
ta ei aja neid omavahel segi. Seega ei ole ndutav, et maineka kaubamargi ja ja seda jédljendava
kolmanda isiku poolt kasutatava tdhise sarnasuse ulatus oleks selline, et asjaomase avalikkuse tajus
tekiks segiajamise tdendosus. Piisab, kui sarnasuse ulatus maineka kaubamaérgi ja tdhise vahel oleks

selline, et asjaomane avalikkus loob selle tdhise ja kaubamérgi vahel seose.134

Euroopa Kohus oma otsustes Google andnud tdlgendamisjuhised ning kaks eeldust, millal
kahjustatakse paritolufunktsiooni. Esiteks, sellisel juhul, kui kolmanda isiku reklaamsdonumis
antakse mdista, et tema ja kaubamirgiomaniku vahel on majanduslik seos. Teiseks, kui
reklaamsdonum, viitamata vdimalikule majanduslikule seosele kaubamérgiomanikuga, on siiski
asjaomaste kaupade voi teenuste paritolu osas niivord ebamédirane, et piisavalt informeeritud ja

mdistlikult tdhelepanelikul internetikasutajal ei ole reklaamlingi ja sellega seotud kaubandusliku

131'C-342/97 Lloyd Schuhfabrik Meyer,p 17
132.C-251/95 Sabel, p 22

133 C-558/08 Protakabin, p. 70

134 C-102/07 Adidas p.29
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teadaande pohjal vdimalik kindlaks teha, kas reklaamija on kaubamérgiomanikuga vdrreldes

kolmas isik vdi hoopis temaga majanduslikult seotud.

Kaubamérgi eristusvdime vdi maine ebadiglase drakasutamise nn ,,parasiitlust™ on Euroopa Kohus
sisustanud kohtuasjas C-323/08 Inerflora. Euroopa Kohus on otsustabnud, et marksonaks teise
isiku kaubamérgiga identse tdhise valinud reklaamija eesmirk on, et internetikasutajad, kes
sisestavad selle sOna otsingusonana, klikivad mitte iiksnes selle kaubamérgi omanikult parinevatel
kuvatavatel linkidel, vaid ka reklaamija reklaamlingil.!*> Vaieldamatu, et mida mainekam on
kaubamirk seda suurema tdendosusega kasutab suur hulk internetikasutajaid otsingul selle
kaubamérgi nime mirksdnana, eesmérgiga saada teavet selle kaubamérgiga seotud kaupade vdi
teenuste kohta. Kohtujurist N.Jddskinen oma ettepanekus on mérkinud, olukorras, kui maineka
kaubamargiomaniku konkurent valib Interneti viitamisteenuse raames méarksonaks kolmanda isiku
maineka kaubamérgi, toimib ta selle kaubamairgi eristusvdime ja maine &rakasutamise
eesmirgil.'3¢ Ka see on vaieldamatu, et kui internetikasutaja ostab konkurendi reklaami nigemise
jarel viimase poolt pakutava kauba voi teenuse selle kaubamirgi omaniku kauba voi teenuse
asemel, kellele tema otsing algselt oli suunatud, siis saab see konkurent mainitud kaubamérgi
eristusvdimest ja mainest tegelikku kasu ning ei maksa ta iildreeglina sellise kasutamise eest

kaubamiirgi omanikule mingit hiivitist.'3’

Kohtuotsuses L’Oréal jt kirjeldab Euroopa Kohus kaubamérgi maine drakasutamsit jargmiselt:
»kui kolmas isik iiritab maineka kaubamirgiga sarnase tdhise kasutamisega asuda asjaomase
kaubamadrgi kiiluvette, et saada kasu viimase atraktiivsusest, reputatsioonist ja prestiizist ning
kasutada seda ilma rahalist hiivitist maksmata ja ise kaubamérgiomaniku &rilisse panusesse selle
kaubamérgi kuvandi loomisel ja sdilitamisel panustamata, siis tuleb seda kasutamist pidada
kaubamirgi eristusvdime vdi maine ebadiglaseks drakasutamiseks.”!*® Kaitse selle vastu ei seisne
mitte kaubamirgiomaniku kaitses tema kaubamirgi kahjustamise eest, vaid pigem
kaubamargiomaniku kaitses selle eest, et rikkuja ei saaks kaubamarki loata kasutades ebadiglast

eelist.!3?

135 Liidetud kohtuasi p. 67

136 K ohtujuristi N.Jddskinen ettepanek kohtuasjas C-323/09, p.96
137.C-323/09 Interflora, p.87, 89

138C-487/07 L Oreal p 49

139 K ohtujuristi ettepanek otsuses C-323/09 Interflora, p.53
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Léhtuvalt eelpool toodust peab jireldama, et kaubamérgi péritolu- ja eristamisfunktsiooni
kahjustamisega on tegemist siis, kui kaubamdrgiga identse voi sarnase tdhise kasutamine ei
vOimalda piisavalt informeeritud ja mdistlikult tdhelepanelikul internetikasutajal aru saada, kas
kaubad voi teenused parinevad kaubamérgiomanikult voi temaga majanduslikult seotud ettevotjalt
vO1 muu isikuga, voi vdimaldab tal sellest aru saada tliksnes raskustega. Seetdttu leian kasutatud
analoogia alusel, et kaudselt peab kaubamargiga sarnase tihise keelatud kasutamise puhul esinema
ka kahjulik mdju kaubamaérgi eristamisfunktsioonile ning juhul, kui tegemist on identsete kaupade
vOi teenustega, siis tuleb ldhtuda kohtuasjade Google ja Interflora antud tdlgendamisjuhistest.
Kaubamaérgi péritolufunktsiooni kahjustamist tuleb eeldada, kui otsingumootori tulemuste
kuvamisel esitatud tulemused ei vdoimalda piisavalt informeeritud ja mdistlikult tdhelepanelikul
internetikasutajal aru saada, kas need kaubad vdi teenused périnevad kaubamirgiomanikult voi
temaga majanduslikult seotud ettevdtjalt voi hoopis kolmandalt isikult, voi voimaldab tal sellest
aru saada iksnes raskustega. Keskmise internetikasutaja késitlemisel saab kohaldada

aravahetamise toendosuse Kkriteeriume.

3.3.2. Kahjulik mdju kaubamirgi reklaamfunktsioonile

Reklaamifunktsioon on juba kaua aega olnud kaubamargi tdhtsuselt teiseks funktsiooniks péritolu-
ja eristamisfunktsiooni korval. Ilma kaubamargita oleks firmatoodete reklaamimine raksendatud
voOi lausa voimatu. Reklaam aitab ettevotteil turustada véljakujunenud firmatoodangut ja ka uusi
tooteid kiiremini turule tuua ning reklaamimine voib ettevdte konkurentsivdimet parandada.
Uhtlasi  peetakse  vihemalt iildjuhul reklaamina kisitletavana  ka kaubamirgi vahendusel

edastatavat teavet.

Kahjuks ei ole Eesti Kohus kaubamérgi reklaamfunktsiooni késitlenud, analiiiisides ainult péritolu-
ja eristamisfunktsiooni seega tuleb l&dhtuda tdlgendamisel Euroopa Kohtu praktikast. Euroopa
kohus on pdoéranud suuremat tihelepanu ning sisustanud ja analiilisinud esmajoones péritolu- ja
eristamisfunktsiooni, kuigi on maininud, et lisaks sellele on ka muid kaubamirgi funktsioone, mille
kahjustamise tagajirjel voib kaubamirgiomanik oma ainudigust rakendada. Esmakordselt mérkis

Euroopa Kohus oma kohtulahendis Arsenal, et kaubamidrgil on lisaks péritolu- ja
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eristamisfunktsioonile ka muid funktsioone, kuid ei sisustanud neid kohtuotsuses pdhjalikumalt.'#!
Kohtuasjas L 'Oreal leidis kohus, et kaubamirgi funktsioonide hulka ei kuulu iiksnes kaubamaérgi
peamine funktsioon tagada tarbijatele kauba voi teenuse péritolu- ja eristamist -, vaid ka sellised
funktsioonid, nagu asjaomase kauba voi teenuse kvaliteedi tagamine, voi teabe, investeeringute ja
reklaamiga seotud funktsioonid.!'*? Jirgnevalt analiiiisin kaubamérgi reklaamfunktsiooni vdimaliku
kahjustamist kolmanda isiku poolt kaubamirgiga identse vOi sarnase tdhise kasutamisel
veebiotsingu optimeerimisel. Reklaamifunktsiooni sisustamisel tuleks ldhtuda Euroopa Kohtu
lahendi Google tdlgendusest, mille kohaselt kujutab kaubamirgi reklaamfunktsioon endast
kaubamairgiomaniku voimalust kasutada kaubamirki miiiigi edendamiseks ja &ristrateegua

vahendina, eesmérgiga teavitada ja veenda tarbijat voi 10ppkasutajat.'#?

Reklaamiga seotud funktsiooni kohta on Euroopa Kohus Google ja BergSpechte kohtuasjades
leidnud, et sviitamisteenuse raames ei saa kaubamirgi reklaamifunktsiooni kahjustada.!#® See
jéreldus on kohtu poolt tehtud ldhtudes sellest, et kuna kaubamirgiomanik viitamisteenuse raames
teisele isikule kuuluva kaubamairgiga identse tdhise valimise tulemusel ei jadtta kaubamairgi
omanikku ilma vdimalusest kasutada oma kaubamirki tdohusalt tarbijate teavitamiseks ja

veenmiseks. 4’

Kahjuks on ka Euroopa Kuhtu tasandil liiga védhe kohtupraktikat, kus kaubamairgi
reklaamfunktsiooni oleks késitletud. Makstud otsingutulemuste kuvamine kaubamérgi kasutamine
kolmandate isikute poolt ei mdjuta reklaamkulusid, kuna klikihinnast kaasnevad kulud kasvavad
kolmandal isikul mitte kaubaméargiomanikul. Samuti on pdhjenduseks kohus toonud asjaolu, et
kaubamérgiomanikult ei voeta sellise tegevusega dra voimalus kasutada kaubamérki oma miiiigi
edendamiseks ning kaubamérgiomanikule on jéetud vdimalus vordselt konkurentidega kasutada
viitamisteenuse tellimisel enda kaubamérgiga identseid vOi sarnaseid tdhiseid. Seega on
kaubamargiomanikule jaetud voimalus kasutada oma kaubamérki tarbijate teavitamiseks ja
veenmiseks. Vaatamata sellele, et sellega kaasnevad kaubaméargiomaniku jaoks reklaamikulud,

leidis kohus, et see ei mojuta kahjustavalt kaubamérgi reklaamifunktsiooni. Veebiotsingu

141.C-206/014rsenal, p.51

142 C-236/08 Loreal , p.58

143 Liidetud kohtuasi C-236/08 — C-238/07 Google p 91
146 C-236/08 Google p 98, BergSpechte p 33

147 Liidetud kohtuasi C-236/08 — C-238/07 Google p 96
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optimeerimist v3ib vorrelda viitamisteenusega ning voib hinnata selliselt, et kaubaméargiomanikule
on jéetud vdimalus endal kasutada kaubamérki kaupade ja teenuste turustamiseks eesmérgiga

tohustalt teavitada ja veenda tarbijat.

Eelpool toodule jireldan ja asun seisukohale, et kolmanda isiku poolt kaubamairgiga identse voi
sarnase tdhise kasutamisel veebiotsingu optimeerimisel eesmérgiga tommata ligi kasutajate
tahelepanu veebilehelele, ei ole tegemist kaubamargi reklaamfunktsiooni kahjustamisega ning selle

funktsiooni kahjustamisele ei saa kaubamiargiomanik tugineda oma ainudiguse realiseerimisel.

3.3.3. Kahjulik mdju investeerimisfunktsioonile

Kaubamargi tdhtsus dritegevuses on viimastel aastatel oluliselt kasvanud ning sellele on lisandunud
uusi funktsioone. Esimeses peatiikis olen mérkinud, et viimasel ajal on téhstust kogunud lisaks
eristamis- ja pdritolufunktsioonile ka investeerimisfunktsioon. Kaubamérgi esmane iilesanne on
eristada kaubamargi omanikule kuuluvaid tooteid voi teenuseid konkurentide omadest, 1dbi mille
on on kaubamirgil tunnuse vdartus ning tarbijale on see signaal, mis kergendab ja stabiliseerib
ostuotsuse tegemist, siis kaubamdrgiomanikule on aga kaubamirgi majandusliku véartuse
teadvustamine ja tundmine eelduseks selle tShusale tootlikule hoidmisele ja kasutamisele.!*®
Euroopa Kohus on kisitlenud sellist kaubamaérgi funktsiooni alates 2011 aasta kohtuasjas Interflora
ja Interflora British Unit keskendudes varasemates lahendites vaid kaubamairgi péritolu- ja
eristamisfunktsioonile ning reklaamifunktsioonile. Péritolu- ja eristamisfunktsiooni kdrval muude
funktsioonide sisustamisel andis kasuliku panuse kohtujurist F.G.Jacobs oma ettepanekuga
kohtuotsuses Parfums Christian Dior olles mérkinud, et ,,ehkki Euroopa Kohus on alati réhutanud,
et kaubamairkide iilesanne on tagada kaupade péritolu, nimetas ta kaubamairgi teisi vdimalikke
iilesandeid, pidades neid pealegi kdnealuse peamise iilesande lahutamatuks osaks voi vdhemalt
sellest tulenevateks ,teabe, investeeringute ja reklaamiga seotud iilesanded”, mis ,,tulenevad
asjaolust, et kauba miiligi edendamisse investeerimine on seotud kaubamérgiga”, ja on seega
,vadrtusega, mis viirib iseenesest kaitset, isegi juhul, kui ei esine kaubamirgi kuritarvitamist

seoses kauba péritolu voi kvaliteedi védriti esitamisega” . pidades peamise kaubamargi funktsiooni

8 T Kivi-Koitel, 1k 17
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lahutamatuks osaks voi vdhemalt sellest tulenevateks ning sealhulgas teabe, investeeringute ja
reklaamiga seotud lilesanded, mis tulenevad asjaolust, et kauba miiligi edendamisse investeerimine
on seotud kaubamaérgiga, ja on seega viirtusega, mis vadrib iseenesest kaitset, isegi juhul, kui ei

esine kaubamadrgi kuritarvitamist seoses kauba péritolu voi kvaliteedi védriti esitamisega.

Virskemas kohtuasjas Mitsubishi on kohus tolgendanud kaubamirgi investeeringuga seonduvat
funktsiooni seesuguselt, et see tagab kaubamirgiomanikule voimaluse kasutada oma kaubamérki
selleks, et saavutada erinevate turundusvotete abil tarbijaid ligitdmbav ja nad margitruuks muutev
maine voi seda siilitada.'*® Interflora kohtuasjas on Euroopa Kohtu hinnangul olukorda, kui
kolmanda isiku poolt — nagu kaubamairgi omaniku konkurent — selle kaubamérgiga identse téhise
kasutamine kaupade ja teenuste puhul, mis on identsed nendega, mille jaoks kaubaméirk on
registreeritud, takistab oluliselt kaubamirgi omaniku kasutamast oma kaubamérki selleks, et
saavutada tarbijaid ligitdmbav ja nad margitruuks muutev maine voi seda sdilitada, siis tuleb teha
jéreldus, et selline kasutamine kahjustab kaubamadrgi investeeringuga seotud iilesannet. Sellest
lahtuvalt on kaubamirgiomanikul digus direktiivi 2015/2436 artikli 10 1g 2 alusel keelata selline

kaubamérgi kasutamine.

Olukorras, kus kaubamérgil on juba vilja kujunenud teatud maine, kahjustatakse kaubamirgi
investeeringufunktsiooni sellisel juhul, kui selle kaubamérgiga identse tihise kasutamine identsete
kaupade ja teenuste jaoks kahjustab mainet ning seab seega ohtu selle sdilitamise. Euroopa Kohus
vilistas kaubamaérgi investeerimisfunktsiooni kahjustamise, kui konkurent kasutab kaubamairgi
ausa ja Oiglase konkurentsi tingimustes ja kui sellise kasutamise tulemusel peab kaubamérgiomanik
iiksnes kohandama oma panust tarbijaid ligitbmbava ja nad margitruuks muutva maine
saavutamiseks voOi sdilitamiseks. Samamoodi ei saa kaubamérgi omanik tohusalt tugineda
asjaolule, et taoline kasutamine ajendab mdnda tarbijat hiilgama kaubamarki kandvad kaubad voi

teenused.!s!

Eeltoodust ldhenevalt asun seisukohale, et kaubamirgi investeerimisfunktsiooni kahjustamise
hindamiseks tuleb iga tiksiku juhtumi korral kontrollida, kas kolmanda isiku poolt kaubamaérgi
omaniku kaubamadrgiga identse tdhise kasutamine seab ohtu tarbijaid ligitombava vdi nad

margitruuks muutva maine saavutamise VvOi sdilitamise kaubamirgiomaniku poolt.

149.C-129/17 Mitsubishi, p 36
151 C-323/09 Interflora, p 63-64
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Kaubamirgiomanikul on digus keelata kolmandal isikul veebilehe otsingumootrile optimeerimisel
kaubamérgiga identse v3i sarnase mirksona abil kaupade vdi teenuste kasutamine, kui selline
takistab oluliseks kaubamérgiomanikul kasutamast oma kaubamarki selleks, et saavutada tarbijaid

ligitdmbav voi neid margitruuks muutev maine voi seda sidilitada.

3.4. Ainudiguse piirangute moju kaubamairgi kasutamisel veebiotsingu optimeerimisel

Eelmistes alapeatiikkides joudsin jéreldusele, et veebiotsingu optimeerimisel méarksdnana
kaubamérgiga identse voi sarnase tihise kasutamine kolmanda isiku poolt toimub KaMS § 14 15ige
1 punktide 1 ja 2 tdhenduses ehk see toimub &ritegevuses ja on seotud kaupade voi teenustega.
Jargnevalt tuleb analiitisida, millistel tingimustel ja millal vdib kolmandal isikul olla diguslik alus

kaubamérgiga identse voi sarnase tihise kasutamine veebiotsingu optimeerimisel.

Kaubamédrgiomaniku ainudiguse piirangud on sitestatud KaMS § 16, mille alusel on
kaubamérgiomanikul teatud ainudiguse piirangud. KaMS § 16 1dige 1 kohaselt
kaubamirgiomanikul ei ole digust keelata teistel isikutel kasutada kaubamérgiga identset voi
sarnast tdhist dritegevuses hiid dritavasid jérgides kui:

1) teiste isikute nimesid ja aadresse;

2) kauba voi teenuse liiki, kvaliteeti, hulka, otstarvet, vdirtust, geograafilist péritolu, kaupade
tootmise vOi teenuste osutamise aega voi kaupade voi teenuste teisi omadusi néitavatest voi
muul viisil kaupa voi teenust kirjeldavatest tihistest voi andmetest voi eelnimetatud tidhistest
voi andmetest, mida ei ole oluliselt muudetud, koosnevaid tdhistusi;

3) tdhiseid vOi andmeid, mis on muutunud tavapiraseks keelekasutuses vOi heauskses
aripraktikas;

4) kaubamairki, kui see on vajalik kindla otstarbega kaubale, nagu niiteks abimaterjalid ja
varuosad, voi teenusele osutamiseks;

5) kaubamérgi mittekaitstavaid osi.

Direktiivi 2015/2436 artikli 14 kohaselt on kaubamirgi omaniku ainudigust samuti piiratud ning
selle alusel on kaubamairgi omanikul digus keelata kolmel juhul kolmandatel isikutel kaubamérki
kasutada dritegevuse (eelnevalt kehtinud direktiivis 89/104 , kaubandustegevuse*) kéigus. Esiteks
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kui tegemist on kolmanda isiku nime vdi aadressiga ning vorreldes eelmise direktiiviga on niiiid
lisatud, et tegu peab olema fiiiisilise isikuga. Ehk on oluliselt piiratud isikute ringi, millega on
ainudiguse piirang valistatud juriidiliste isikute puhul. Teiseks pole kaubamérgi omanikul digust
keelata neid mérke voi tdhiseid, mis ei ole eristatavad voi mis tdhistavad liiki, kvaliteeti, hulka,
otstarvet, vadrtust, geograafilist péritolu, kaupade tootmise voi teenuste pakkumise aega voi muid
kauba vai teenuse omadusi. Ning kolmandaks on kasutamise keelamine juhtudel, kui kasutamine
on vajalik kaubamédrgiomaniku kaupade voi teenuste identifitseerimiseks voi neile osutamiseks,
eelkdige juhul, kui kaubamairgi kasutamine on vajalik kauba voi teenuse kavandatud otstarbe

nditamiseks eelkdige lisaseadme v4i varuosa puhul.

Kui vorrelda direktiivi 2015/2436 artiklit 14 ja KaMS § 16 1g 1, on KaMSi site iile voetud eelmise
direktiivi alusel ja ei sisalda piirangut, et kolmanda isiku nime voi aadressi kasutamise keelamine
on vilistatud vaid fiiiisilise isiku puhul. Muud eeldused on mdlemas digusaktis sarnased ning
KaMS § 16 Ig 1 on lisaks direktiivi 2015/2436 artikli 14 sitetele lisatud, et kaubamirgiomanik ei
saa keelata kolmandatel isikutel kaubamarki kasutamist, kui tegu on téhistega voi andmetega, mis

on muutunud tavaparaseks keelekasutuseks voi heauskses praktikas.

Sisuliselt on nii KaMS-is kui ka direktiivis 2015/2436 tegemist sama tingimusega, mis on
satestatud TRIPS-lepingu artiklis 17, mille jérgi vdivald Euroopa liidu litkmed ette niha piiratud
erandeid kaubamadrgiga antavate diguste puhul. TRIPS-i kohaselt on selleks néiteks kirjeldavad
terminid ausa kasutamise kohta, tingimusel et selliste erandite korral arvestatakse kaubamargi

omaniku ja kolmandate isikute seaduslikke huve.

Siiski, selleks et kolmas isik saaks tugineda KaMS § 16 1g-le 1 ja direktiivi 2015/2436 artiklile 14
ja sellega viélistada kaubamaérgi kasutamise rikkumist, peab olema lisaks eelpool toodule tdidetud
eeldus, et selline kasutamine toimub dritegevuses hiid dritavasid jargides. Direktiivi sdnastuse
kohaselt, kooskdlas ausa to0stus- ja kaubandustavaga, mis on minu arvates sama tdhendusega ja
antud t60s kasutatakse neid siinoniitimidena. Seda kinnitab ka Eesti kohtupraktika tuginedes
Euroopa kohtu praktikale ning on késitlenud neid mdisteid {ihtsetena.Seega kasutamine peab olema
kooskolas ausa toOstus- ja kaubandustavaga, mis on ainuke nii KaMS-s kui ka direktiivi-s

nimetatud hindamiskriteerium.
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Kuigi kohtupraktika heade éritavade moiste sisustamisel on olnud véike nii Eestis kui ka Euroopa
Liidus, on siiski voimalik sisustada seda moistet nendest lahtudes. Euroopa kohus on sisustanud
head dritava mitmetes kohtulahendites. Kohtuasjas C-100/02 otsuses ,,ausate tavade” tingimus on
sisuliselt kohustus tegutseda diglaselt kaubamirgi omaniku digustatud huvide suhtes!>2. See
tingimus véljendab kohustust olla kaubamérgiomaniku diguspérastele huvidele lojaalne. Siinkohal
tuleb mérkida, et nimetatud ausa kasutamise tingimuse tiitmist tuleb hinnata, vottes arvesse esiteks
seda, millisel mééral asjaomane iildsus voi markimisvéddrne osa sellest moistab kolmanda isiku
poolt drinime kasutamist kui sidet kolmanda isiku kaupade ja kaubamirgi omaniku voi kaubamaérgi
kasutamise Oigust omava isiku vahel ja teiseks seda, millisel mééral oleks kolmas isik pidanud
sellest teadlik olema. Uks aspekt, mida peab hindamisel arvesse votma, on see, et tegemist on
kaubamargiga, mis on teatud mééral tuntud selles litkmesriigis, kus kaubamark on registreeritud ja
kus selle kaitset on ndutud, ning et sellest vOiks kolmas isik saada kasu oma kaupade

turustamiseks. '3

Ka on Euroopa Kohus leidnud, et direktiivi nr 89/104/EMU art 6 1g 1 lit ¢ (KaMS § 161g 1 p 4
analoog) tihenduses vastab "ausate tavade" véljend kohustusele mitte eksida kaubamérgi omaniku
digustatud huvide vastu ebadiglasel viisil'>* mida on Eesti kohtus kasutatud kohtuasjas GULF'>,

Siinkohal tuleb rohutada, et nimetatud ausa kasutamise tingimuse jdrgimise hindamisel tuleb
arvestada esiteks seda, millisel mééral asjaomane avalikkus voi mérkimisvédrne osa sellest moistab
kolmandale identse vdi sarnase tidhise kasutamist tema poolt kui sidet kolmanda isiku kaupade voi
teenuste ja kaubamérgiomaniku voi kaubamérgi kasutamise digust omava isiku vahel, ja teiseks
seda, millisel mééral kolmas isik oleks pidanud sellest teadlik olema. Seega ei ole kaubamirgi
kasutamine kooskdlas ausa to0stus- voi kaubandustavaga siis, kui selle alusel voib tekkida mulje,

et kolmanda isiku ja kaubamérgi omaniku vahel on &risuhe. !>

Lisaks sellele, kaubamérgi kasutamine ei ole kooskdlas ausa t6dstus- ja kaubandustavaga siis, kui
see vOib mojutada kaubamérgi vadrtust, kasutades dra selle kaubamirgi eristusvdoimet ja mainet,

ning kui asjaomast kaubamarki sellega diskrediteeritakse voi halvustatakse. Lopuks, kasutamine ei

152 C-100/02 Gerolsteine Brunner, p. 24
153 C-245/02 Anheuser, p. 82 -83
134 C-228/03 The Gillette Company ja Gillette Group Finland Oy
195 RKTK, 3-2-1-4-06 GULF, p 32.
156.C-63/97 BMW p 51
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ole kooskolas ausa kaubandustavaga eelmainitud artikli 6 15ike 1 punkti ¢ mdttes juhul, kui kolmas
isik esitleb oma kaupa sellise kauba imitatsiooni voi koopiana, mis on tdhistatud kaubaméirgiga,
mis talle ei kuulu.'’

See, et kolmas isik kasutab kaubamérki, mis talle ei kuulu, tema poolt turustatava kauba otstarbe
nditamiseks, ei tdhenda tingimata seda, et ta esitab oma kaupa kdnealuse kaubamargiga téhistatud

kaubaga vordset kvaliteeti ja samavéirseid omadusi omavana.'>

2008. aasta kohtuasjas Portakabin selgitas kohus, et selleks, et oleks tdidetud tingimus, kus
kaubamairgiga identse vOis sarnase tdhise kasutamise tagajirjel voib tekkida mulje, et kolmanda
isiku ja kaubamérgi omaniku vahel on drisuhe, peab asjaomane avalikkus voi mirkimisvéarne osa
sellest moistma kaubamérgi kasutamisest kolmanda isiku poolt kui sidet kolmanda isiku kaupade

vOi teenuste vahel ning seda millisel mééral oleks kolmas isik pidanud sellest teadlik olema.!

Selles vaidluses kasutati kaubamérki kasutati viitamisteenuses ja kaubamérgi kasutamise tagajarjel
said mojutatud makstud tulemuste kuvamise tulemused. Siin leidis kohus, et selline kasutamine ei
ole vastavuses ausa toOstus- ja kaubandustavaga, kui see toimub viisil, mil informeeritud ja
mdistlikult tdhelepanelikul internetikasutajal ei ole vdimalik aru saada, kas reklaamitavad kaubad
vOi teenused pidrinevad kaubamirgiomanikult voi temaga majanduslikult seotud ettevotjalt voi
hoopis kolmandalt isikult, vdi vdimaldab tal aru sada iiksnes raskustega.'®® Siinkohal tuleb
markida, et sarnaselt viitaamisteenusega ka veebiotsingu optimeerimisel kaubamargiga identse voi
sarnase tdhise kasutamine voib mitte olla kooskdlas hea todstus- ja kaubandustavaga, kuna voib

jétta mulje seosest kaubamirgiomaniku ja kolmanda isiku vahel.

Riigikohus on oma otsuses on leitud, et isedranis ei vasta kaubamaérgi kasutamine ausatele todstus-
vOi kaubandustavadele, kui see toimub viisil, mis vdimaldab arvata, et kolmanda isiku ja
kaubamargiomaniku vahel on drisuhe, kuna see kahjustab kaubamaérki mh seeldbi, et kasutatakse
ebadiglaselt dra selle eristatavust voi mainet. Eelnevast jdreldab kolleegium, et hageja ei pea
toendama mitte seda, et kostja kditumine on jitnud mulje hageja ja kostja vahelisest drisuhtest, vaid

et tema kiitumine vdib sellise mulje jitta.’%’

157.C-228/08 Gillette, p. 41-45
18 Sama p 49
159 C-558/08 Protakabin, p. 67
160°.C-228/08 Gillette, p. 68
1613.2-1-4-06 GULF, p.32
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Arvestades eelpool toodud Riigikohtu ja FEuroopa Kohtu praktikast ,ausa toostus- ja
kaubandustava“ sisustamisel jouan jéreldusele, et kui kolmas isik kasutab kaubamérgiga identset
vOi sarnast tihist veebiotsingu optimeerimisel eesmérgiga reklaamida oma kaupu voi teenuseid
kasu saamiseks, ei ole kolmandal isikul vdimalik tugineda KaMS § 16 Ig-s 1 sétestatud eranditele,
kuna sellisel juhul ei ole kolmas isik tegutsenud héid &ritavasid kasutades. KaMS § 16 Ig-le 3 vdib
kolmas isik tugineda juhul, kui selline kasutamine ei anna alust arvata et kolmanda isiku ja
kaubamérgiomaniku vahel on olemas majanduslik seos voi kui selline kaubamaérgi kasutamine ei

kahjusta olulislt kaubamairgi mainet.

3.5. Kaubamiirgi otsingumootorite optimeerimisel kasutamine ebaausa konkurentsi
tihenduses

Kaubamirgi kasutamist reguleerivat digust voib leida lisaks KaMS-is sétestatule ka muudest
Oigusaktidest. Iga ettevdtja, kes pakub oma toodet voi teenust turul, konkureerib teiste
ettevotjatega. Konkurents on iiks majanduse toimimise pohiteguritest. Vaba majanduslik
konkurents tdhendab ettevotte jaoks vabadust arendada oma majandustegevust iseseisvalt,
sOltumata monopoolsete firmade diktaadist vdi lepingutes sisalduvatest kitsendustest.'> Meie
tarbimisharjumusi  {ritatakse igapdevaselt mdjutada erinevate turundusvotete kaudu.
Konkurentsiseaduse {ilesandeks on konkurentsivabaduse kaitsmine, l1dhtudes eelkdige tarbija
huvidest. Riigil on vaja seada turule piirangud, et seal ausalt tegutsevaid inimesi ebaausate poolt
jalge alla ei tallataks. Seega toetab seadus turumajanduse iiht alustala — ausat konkurentsi — ja peaks
kaitsma nii tarbijaid kui koiki teisi turusuhtes osalejaid ebaausate konkurentsivotete ja pettuse

ohvriks langemise eest.!64

Turgu korrastaval konkurentsiiilesandel on kaubamérgidiguses keskne roll. Kaubamérk on
konkurentsil pohinevas siisteemis kesksel kohal. Kaubamérgi alusel voib ostja luua endale eelistusi
eri toodete vahel ja sarnases olukorras leida kergesti turult soovitav toode. Niiviisi mdjutab

kaubamirk konkurentsi olukorda.!63

192 H Koitel. 1k.67.
164 sama, 1k 55
165 sama, 1k 15
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Konkurenstiga seotuid diguslikke kiisimusi reguleerib Eestis konkurentsiseadus (KonkS). Eesti
konkurentsiseadus voeti vastu 16.juunil 1993 ja selle aluseks olid Rooma lepingu pdhimdtted.
Tanapdevaseks on seda seadust muudetud ja alates 1. oktoobrist 2001.a. kehtib uus
konkurentsiseadus. Kaubamirgidigus on oluline osa kahjustamata konkurentsi siisteemist, mille
loomine ja siilitamine on Euroopa Uhenduse asutamislepingu eesmirgiks. Selle siisteemi kohaselt
voivad ettevdtjad endale kliente hankida oma kaupade vOi osutatavate teenuste kvaliteedile
tuginedes, ning see on vdimalik ainult tinu nende kaupade identifitseerimist voimaldavatele
eristavatele mérkidele.!% Lisaks sellele alates eelmise aasta 21.11.2018 kehtib Eestis ebaausa
konkurentsi takistamise ja #risaladuse kaitse seadus (edaspidi EKTAKS).'®” Kuni selle seaduse
joustumiseni reguleeris Eestis drisaladuste kaitse ja kolvatu konkurentsi kiisimusi
konkurentsiseadus sisuliselt iiksnes kolmes iildsonalises paragrahvis, mis pani hagejale
ebamdistlikult suure koormuse vdimalikus kohtumenetluses. Niitid on kolvatu konkurentsi
reguleerivad normid tdstetud iile uute seadusesse. EKTAKS § 1 1dige 1 sitestab seaduse
reguleerimisala, milleks on ebaausa konkurentsi keelu kehtestamine ning selle rikkumisest
tulenevate nduete ja nende menetlemise korra miidramine. Ebaausa konkurentsi keeld ei ole Eesti
diguses uus, vaid on seni samal kujul kehtinud konkurentsiseaduse 7. peatiikis kdlvatu konkurentsi
keeluna. Kolvatu konkurentsi regulatsiooni eraldamisel KonkS-st ja iiletoomisel EKTAKS-i
muudeti termin ,.kdlvatu konkurents* terminiks “ebaaus konkurents®, eesmérgiga, et see lihtiks
keeleliselt termini ingliskeelse vastega ,unfair competition.' Lisaks sellele on muudetud
vorreldes konkurentsiseadusega ning moiste ,,konfidentsiaalse teabe‘ asemel kasutatakse terminit

,.arisaladus®.

Kuna seadus on uus, siis puudub vastav kohtupraktika. Seoses sellega tuleb ldhtuda
kohtupraktikast, mis on olnud kdlvatu konkurentsi tdlgendamise kohta, kui seda oli reguleeritud
KonkS-is. Kuigi molemas seaduses on kasutatud darmiselt {ildist mdistet ,.kdlvatu konkurents* voi
,ebaaus dritegevus®, millele otsest tihendust ei ole antud, on EKTAKS § 3 1g 2 p-de 1, 2 ja 3

kohaselt ebaausa konkurentsi osutamist ka monevdrra konkretiseerinud ning lisatud loetelu, et

1%6.C-10/89 Hag, p.13
167 Ebaausa konkurentsi takistamise ja drisaladuse kaitse seadus
https://www.riigiteataja.ee/akt/107122018002
19 EKTAKS seletuskiri. Arvutivorgus: https://www.advokatuur.ee/uploads/files/SK_%C3%84risaladuse-
kaitse-direktiivi-%C3%BClev%C3%B5tmine_JuM.pdf
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paremini aru saada mida peetakse ebaausa konkurentsina. Eelkdige on ebaausa konkurentsiga
tegemist juhul, kui on esinenud ebaausa dritegevusega ning heade kommetega ja tavadega
vastuolulist tegevust. Ebaausa éritegevuse ja heade kommete ja tavadega vastuolus oleva tegevuse
mdistetel puudub legaaldefinitsioon. Samas EKTAKS § 3 lg 2 annab selle kohta loetelu
voimalikest juhtudest — eksitava teabe avaldamine, avaldamiseks esitamine ja tellimine ning
konkurendi voi tema toote voi teenuse halvustamine, drisaladuse ebaseaduslik saamine, kasutamine
ja avaldamine ning konkurendi toGtaja voi esindaja drakasutamine. Niitlik loetelu ei ole ammendav
ja kohtupraktika ei anna tdiendavalt selgitust ebaausa, heade kommete ja tavadega vastuolus
dritegevusele ning oma otsustes tuginevad kohtunikud olemasolevale loetelule.'”® Uue seaduse
EKTAKS § 3 Ig 1 sitestab kindlalt ebaausa konkurentsi keeldu, eesmirgiga tagada

ettevotetevaheline aus konkurents ning kaitsta driiihingut konkurendi ebaeetilise dritaktika eest.!”!

Kaubandusettevotjate kolvatu kditumine on esialgu Euroopa Liidu tasandil eriregulatsiooni osas
vaeslapse rollis. Selle vastu voitlemiseks on vaja kasutada igas litkmesriigis kehtivaid digusnorme.
Siseturu jérkjarguline loomine tdhendab, et liikmesriikide diguse iihtlustamise meetmete puudumisel
on nendevahelised erinevused legitiimsed, kuni see olukord liidu seadusandliku tegevuse kaudu
parandatakse.!” Siinkohas on asjakohane mainida Todstusomandi kaitse Pariisi konventsiooni, mille
artiklis 10a on noutud, et liikmesriigid tagaksid tohusa kaitse kdlvatu konkurentsi vastu, on siduv kdigi
tihenduse liikmesriikide jaoks. Seepérast voib pdhjendatult eeldada, et hoolimata erinevustest on kdigil
liikmesriikidel olemas O&igusnormid selle eesmirgi saavutamiseks.!”” Kolvatu konkurents on
konventsiooni tdhenduses igasugune konkurentsitoiming, mis on vastuolus ausate tavadega
toostuses ja kaubanduses. Selle alla kuuluvad keelud tegude vastu, mis vdivad pohjustada mis tahes
viisil konkurendi ettevottes, toodetes voi toostuslikus voi kaubanduslikus tegevuses arusaamatust;
valeviditeid kommertstegevuses, mis vdivad diskrediteerida konkurendi ettevdtte ja toote
reputatsiooni, tdOstuslikku voi kaubanduslikku tegevust; teateid voi viiteid, mille kasutamine
kommertstegevuses soodustab iildsuse eksitamist kaupade iseloomu, valmistusviisi, omaduste,

kasutuskdlblikkuse voi koguse suhtes.

170 K Lepasepp. Konkurentsikaitse must stsenaarium. Arvutivorgus:
https://www.raamatupidaja.ece/arvamused/2010/03/02/konkurentsikaitse-must-
stsenaarium?template=comments.

I K.Ploom. Kdlvatu konkurents kui ebaaus #ritegevus. Advokaadibiiroo Aivar Pilv. Arvutivdrgus:
https://www.rup.ee/uudised/oigus/k-lvatu-konkurents-kui-ebaaus-aritegevus

172.C-129/17 Mitsubishi, p 90

173 sama, p92
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Pariisi konventsiooni artiklit 10a on 13ige 1 sdtestab, et litkmesriikidele kohustuse tagada
litkkmesriikide kodanikele tShusa kaitse kdlvatu konkurentsi vastu ning 1dige 2 toob sisse moiste
kolvatu konkurents, milleks loetakse iga konkurentsitoimingut, mis on vastuolus ausate tavadega
toOstuses ja kaubanduses. Artikli 10a 1dike 3 jérgi peab ilmtingimata keelduma kdikidest tegudest,
mis vdivad mis tahes viisil pdhjustada konkurendi ettevottes, toodetes voi toostuslikkus voi
kaubanduslikkus tegevuses arusaamatust. Samuti valevéidetest kommertstegevuses, mis voivad
diskriditeerida konkurendi ettevotte ja toote reputatsiooni, toOstuslikku voi kaubanduslikku
tegevust ning teadetest voi vdidetest mille kasutamine kommertstegevuses soodustab iildsuse

eksitamist kaupade iseloomu, valmistusviisi, omaduste, kasutuskdlblikkuse voi koguse suhtes.

Mis puutub kdlvatu konkurentsi ja intellektuaalse omandi, sh kaubamirkide 6iguskaitse vahekorda,
sits WIPO (Eesti iihines WIPO-ga 1994.aastal) asutamise konventsiooni artikkel 2 sétestab, et
intellektuaalne omand hdlmab kaitset nii kaubaméirkide kui kdlvatu konkurentsi vastu.!’* Samuti
tuleb maérkida, et kaubamadrgi Oigust reguleeriva direktiivi 2015/2436 artiklist 10 kohaselt
kaubamargi omaniku diguste piiramise eesmérk on iihisturul omavahel sobitada kaubamaérgidiguse
kaitse ning kaupade vaba litkumise ja teenuste osutamise vabaduse pdhihuvid, nii et
kaubamargidigus voiks tdita olulist osa kahjustamata konkurentsi siisteemis, mille loomine ja

sdilitamine on asutamislepingu eesmargiks.!”

Praktikas on konkurentsi kahjustamist, sealhulgas kdlvatut konkurentsi esinemist vordlemisi raske
tdendada ning sellest 1dhtuvalt on ka vidhene kohtupraktika. Kuigi tiksikuid kolvatut konkurentsi
puudutavaid kohtuvaidlusi on Eesti kohtutes peetud, on tegemist pigem erandlike
kohtuvaidlustega. Praegune tdendamiskoormise jaotus ja nduded hagiavaldusele selliseid
kohtuvaidluseid ei soosi ning hagejal on enamasti mdttekam olukorraga leppida, kui iiritada 14bi
kolme kohtuastme aastatepikkuseid vaidlusi pidada. Voitlus ebaausa konkurentsi vastu ei ole
iiksnes ettevotjate mure, vaid distsiplineerivate reeglite olemasolu on vajalik riigile endale

turumehhanismi toimimiseks. Euroopa Kohtu kohtupraktika on samuti viga tagasihoidlik.

174 H Koitel, 1k.67
175 C-63/97 BMW, p 62
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Veebiotsingu  optimeerimisel kaubamadrgiga identse vOi sarnase tdhise kasutamine ilma
kaubamérgiomaniku loata vdiks olla ebaaus konkurents eelkdige eksitava teabe avaldamise néol.
Eksitava teabe korral lihtuvalt nii EKTAKS § 4 Ig 2 kui ka Pariisi konventsiooni artikli 10a lg 3
p 3 sitetest tuleb hinnata, kas kolmanda isiku kditumises on ebaausa konkurentsi tunnuseid ehk
vastavalt EKTAKS § 3 Ig 2 tuleb tuvastada, et kas selline tegevus on vastuolus heade kommete ja
tavadega ning et kas kaubamargiga identse v0i sarnase tdhise kasutamine tekitab tarbijates eksliku
mulje eelkdige kaupade péritolu ja omaduste kohta. Ka konventsiooni regulatsiooni kohaselt
selleks, et saaks tugineda kdlvatu konkurentsi sitetele, peavad need konkurentsitoimingud olema

ausate tavadega vastuolus ning toimuma toostus- ja kaubandustegevuses.

Veebiotsingu optimeerimisel pole minu arvates vilistatud, et see vdib olla EKTAKS § 31g2p 1
ja lg 2 ning § 3 1lg 1 jargi keelatud ebaausa konkurentsiga eksitava teabe avaldamise niol.
Kaubamaérgiomanikud saavad kahjustada, kui konkureerivad ettevotted ei kditu heast usust ja

aritavadest ldhtuvalt.

Eelnevates alapeatiikkides joudsin jareldusele, et selline kaubaméirgiga identse vOi sarnase tdhise
kasutamine kolmanda isiku poolt veebiotsingu optimeerimisel on vastuolus ausa todstus- ja
kaubandustavaga. Professor Dessemontet Luisiane ja Fribourgi Ulikoolist on leidnud, et igasugune
konkurents, mis on vastuolus ausate tavadega to0stus- voi kaubandusasjades kujutab endast
ebaausat konkurentsi.!”® Eelpool olen leidnud, et veebiotsingu optimeerimisel kaubamérgiomaniku
loata kaubamérgi kasutamine on tegevus, mis eksitab tarbijat ning teatud juhtudel tekitab eksliku

mulje kaupade péritolu ja omaduste kohta.

Direktiivi 2015/2436 preambula jirgi ei vilista direktiiv litkmesriikide muude digusnormide, nt
kolvatut konkurentsi, tsiviilvastutust voOi tarbijakaitset reguleerivate sdtete kohaldamist
kaubamargivaidlustes. Euroopa Kohus on drinime kasutamist puudutavas vaidluses leidnud, et
direktiivi 89/104 art 5 lg 5 (direktiivi 2015/2436 artikli 10 analoog) jargi voib litkmesriik omal

soovil ja enda méadratud eeldustel kaitsta kaubamarki tihise kasutamise vastu muul eesmaérgil, kui

176 F.Dessemontet. Universities of Lausanne and Fribourg, SwitzerlandProtection of Trade Secrets and
Confidential Information
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kaupade vdi teenuste eristamine, kui selle tdhise kasutamine kasutab dra voi kitsendab kaubamérgi

eristatavust vOi mainet digustava pohjuseta ebadiglasel viisil.'”’

Domeeninime ja kaubamirgi kohtuasjas Veskimaoldre'’® kohus otsustas, et kaubamargiomanik ei
saa tugineda registreeritud kaubamérgist tulenevale digusele ning selle diguse kaitseks hagi
esitamine pohimotteliselt ei saa olla késitatav kdlvatu konkurentsi osutamisena KonkS § 50 1g 1 p
1 ja § 51 jirgi (analoog EKTAKS § 3 Ig 1). KaMS § 14 lgst 1 tulenevalt annab registreeritud
kaubamirk selle omanikule ainudiguse kaubamirgi suhtes. Seejuures on kaubamérgiomanikul
KaMS § 57 Ig 1 p 1 jdrgi digus esitada oma ainudiguse kaitseks hagi ainudigust rikkunud isiku
vastu mh odigusrikkumise 10petamiseks. Kostja saab esitada rikkumisele KaMS-ist tulenevaid
vastuvditeid, sealhulgas tugineda KaMS §s 16 sitestatud kaubamérgiomaniku ainudiguse
piirangutele. Samuti on kostjal voimalik esitada KaMS §de 52 ja 53 alusel vastuhagi
kaubamirgiomaniku ainudiguse tiihiseks voi 1dppenuks tunnistamiseks.!” Selle seisukohaga on
kohus pohimdtteliselt andnud juhised, et kaubamérgiomanikul on antud vdimalused ainudiguse
kaitseks tuginedes KaMS sétetele, mis holmavad kaitset ka kolmandate isikute ebaausa konkurentsi

vastu.

Kokkuvotvalt voib 6elda, et veebiotsingu optimeerimisel kaubamairgiga identse voi sarnase tdhise
kasutamine vdib endas kujutada ebaausa konkurentsi EKTAKS § 3 p 1 ja § 4 1g 2 tihenduses, kui
see on vastuolus heade kommete ja tavadega ning eksitava teabe avaldamisega, mis voivad tekitada
eksliku mulje eelkdige piritolu ja omaduste kohta, kuid tugineda EKTAKS sitetele
kaubamérgiomaniku ainudiguse kaitseks ei saa, kuna sellist kaitset pakub KaMS.
Kaubamairgiomanikul on KaMS § 57 1g 1 p 1 jargi digus ainudiguse kaitseks, mis hdlmab ka kaitset

kaubamérgi funktsioonide kahjustamise vastu.

177.C-23/01 Robelco, p 30.
178 2-1-6665 Veskiméldre, p 17.1
179 2_.16-6665 Veskimoldre, p.17.1
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3.6. Kaubamiirgi  otsingumootorite  optimeerimisel = kasutamine  reklaami- ja
tarbijakaitseseaduse kontekstis

Eksitava reklaamiga seonduvat reguleerib Euroopa Uhenduse Noukogu 10. septembri 1984. a
direktiiv nr 84/459/EMU liikmesriikide eksitava reklaami kohta kiiivate digus- ja halduseeskirjade

uhtlustamiseks.

KaMS § 14 1g 2 p 5 kohaselt kaubamirgiomanikul on digus keelata kolmandatel isikutel kasutada
dritegevuses ning muu hulgas tihise kandmisel dridokumentidele, reklaammaterjalidele ja kauba
kasutamisjuhendile. Veebilehe otsingumootoritele optimeerimisel ei saa vaadelda seda tegevust

kui tdhise kandmist reklaammaterjalidele, kuna kaubamirgi tdhis jadb tildjuhul tarbijale varjatuks.

Olen eelnevalt analiiiisinud ja joudnud jéreldusele, et kaubamérgiga identse voOi sarnase tdhise
kasutamine veebiotsingu optimeerimisel ei mojuta kahjustavalt kaubamaérgi reklaamfunktsiooni.
Leian, et vaatamata sellele jareldusele tuleb vaadata sellist kasutamist ka reklaami- ja tarbijakaitse
seaduste (TKS) sitete seisukohalt. Kuigi funktsioonile endale kahjustavat mdju ei toimu, voib

kaubamérgiga identse voi sarnase tdhise kasutamine olla vastuolus reklaami pohimdtetega.

Kauplemisvdte on TKS § 12 1g 1 kohaselt on kaupleja tegevus, tegevusetus, teguviis voi esitusviis,
kommertsteadaanne, sealhulgas reklaam, ja turustamine, mis on otseselt seotud kauba voi teenuse
reklaamimise, pakkumise, miiligi vOi tarnimisega tarbijale vOi tarbijalt asja ostmisega.
Internetiturundus on tdnapdeva turunduse iiks olulisemaid komponente. Internetiturunduse
eesmark on olla pidevalt vaateviljas oma kindlale sihtgrupile. See annab parimad tulemused toote
miitigiks nii otseses kui pikemas perspektiivis. Internetiturunduse viise on erinevaid, nagu néiteks
sotsiaalmeediaturundus, erinevad kampaaniad 1dbi teiste veebisaitide, e-posti turundus,
lojaalsusprogrammid, millega suurendada miiiiki veebilehe kaud jne. Olen seisukohal, et ka
veebilehe otsingumootoritele optimeerimine on {liheks turundusviisiks. TKS § 14 keelab kasutada
ebaausaid kauplemisvotteid, mille 1dige 2 sétestab ebaausa kauplemisvotte kasutamise iildise
keelu. Tallinn Halduskohus on oma otsuses eelkirjeldatud sitetest tuletanud esmalt selle, et ebaausa
kauplemisvotte (eksitava kauplemisvotte) ja ka eksitava reklaami hindamisel tuleb hinnata ka seda,
kas kauplemisvdte (sh reklaam) avaldab tarbijatele tehinguotsuste tegemisel tdendoliselt eksitavat

moju.'® TKS § 16 1g 2 esimese lause jirgi peetakse kauplemisvotet eksitavaks, kui sellega esitatud

182 3.16-664 ALM Invest, p.37
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teave on ebadige voi kui faktiliselt dige teabe esitusviis petab voi tdendoliselt petab keskmist
tarbijat ja kummalgi juhul teeb voi tdendoliselt teeb keskmine tarbija selle mojul tehinguotsuse,
mida ta muul juhul ei oleks teinud. RekS § 4 lg 1 jirgi on reklaam, mis likskdik millisel viisil
eksitab voi tdendoliselt eksitab isikuid, kellele see on suunatud voi kelleni see jouab, ja mis oma
eksitava iseloomu tottu voib mojutada nende isikute majanduskditumist voi nimetatud pShjustel

kahjustab voi voib kahjustada reklaami tellija konkurenti, on keelatud.

Ebaausa kauplemisvotte tuvastamise iiheks ndutavaks aluseks on kaupleja kditumise mittevastavus
ametialase hoolsuse nduetele. Ebaausad kauplemisvotted jagunevad TKS regulatsioonis kaheks
alaliigiks — eksitavad ja agressiivsed kauplemisvotted. Neid molemaid késitletakse eriti ebaausate
kauplemisvotetena. Molema kauplemisvotte alaliigi puhul on mittesoovitavaks tagajérjeks
keskmise tarbi- ja majanduskditumise moonutamine, mille tulemusel tarbija teeb v3i tdendoliselt
v0ib teha tehinguotsuse , mida ta muul juhul ei oleks teinud.'®* Eksitava kauplemisvote kasutamist
keelav regulatsioon 1dhtub pohimottest, et keskmist tarbijat ei tohi mojutada tegema tehinguotsust,

mida ta muidu teinud ei oleks. Ei tohi kitsendada tema voimalusi teha teadlik otsus.!84

Tallinna Halduskohus on oma otsuses eelkirjeldatud sétetest tuletanud esmalt selle, et ebaausa
kauplemisvotte (eksitava kauplemisvotte) ja ka eksitava reklaami hindamisel tuleb hinnata ka seda,
kas kauplemisvote (sh reklaam) avaldab tarbijatele tehinguotsuste tegemisel tdendoliselt (st

arvatavasti) eksitavat moju.'8>

Kuigi TKS § 13 1g 2 teise lause kohaselt ebaausa kauplemisvote kasutamise keelu rikkumine ei too
endaga kaasa tehingu tiihisust, on siiski ebaausa kauplemisvdtte tottu kahju kannatanud tarbijal
vdimalus esitada vastavalt TKS sitetele tsiviilhagi ja nduda hiivitist talle tekitatud kahju eest. Uhelt
poolt vaib kaubamargi kasutamist kolmandate isikute poolt optimeerimisel pidada iildiselt eksitava
kauplemisvottena, kuna sellega kuvatud otsingutulemused on esitatud ebadigelt, kuid teiselt poolt,
ei mdjuta see ilmtingimata keskmist tarbijat tegema tehinguotsust. Keskmine tarbija otsib
otsingumootorite abil mingit konkreetset kaubamaérki ja see, et selle kaubamérgi otsingutulemusena
on korgematel positsioonidel mingid suvalised veebilehed, ei pea minu arvates mdjuta tema
kditumist ning ta otsib tulemuste seast just temale sobiva ja antud kaubamérgiga seonduva

veebilehe. Edasi tuleks vaadata, kas kaubamérgi kasutamine veebilehe otsingumootorite

183 M.Kingsepp. Tarbijakaitsedigus Euroopa Liidus ja Eestis. Tallinna Raamatutriikikoda, 2010, lk. 137
'8 M.Radeideh. Fair Trading in EC Law. Europa Law Publishing, Groningen 2005, 1k 270.
185 3.16-664 ALM Invest, p.37
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optimeerimisel on kisitletav reklaamina RekS § 2 1g 1 p 3 mdistes ja kas kaubamérgi kasutamine
kolmandate isikute poolt on digustav. RekS § 4 sitestab eksitava reklaami kasutuskeelu.
Ebakorrektne vdi eksitav reklaam voib mojutada keskmist tarbijat hankima mittevajaliku kaupa

vOl teenust.

Eksitav ning vordlev reklaam on kaubandusvote, mis moonutab nii tarbijate kui ka ettevotjate
valikuid. Ariiihingute vahelistele suhetele kohaldatakse Euroopa Liidu tasandil eksitava ja vordleva
reklaami direktiivi 2006/114/EU. Selle direktiivi kohaldamisalasse kuulub ettevdtjalt ettevotjale
suunatud eksitav vdi vordlev reklaam, mis vOib kahjustada konkurenti, kuid ei kahjusta otseselt
tarbijat.'®¢ Eksitava reklaami legaaldefinitsioon sisaldub RekS § 4 lg 1. Selle sitte kohaselt on
eksitava iseloomuga reklaam, mis ilikskoik millisel viisil eksitab vdi tdendoliselt eksitab isikuid,
kellele see on suunatud voi kelleni see jouab, ja mis oma eksitava iseloomu tdttu voib mdjutada
nende isikute majanduskditumist voi nimetatud pohjustel kahjustab voi voib kahjustada reklaami
tellija konkurenti. Eksitav reklaam on keelatud. Eksitamiseks piisab liksnes majanduskditumise
mojutamise vOimalusest, tegeliku eksitamise toendamine ei ole noutav. Reklaam on eksitav, kui
selle adressaadil tekkinud ettekujutus kaubast, teenusest voi selle pakkumise tingimustest ei vasta

tegelikkusele.

Ebaausate kauplemisvdtete direktiiviga 2005/29/EU muudeti eksitavat ja vordlevat reklaami
reguleerivat direktiivi ja piirati selle kohaldamisala. Eksitava ja vordleva reklaami direktiiv
84/450/EMU kohaldub niiiidsest vaid ettevdtjate vahelistele suhetele, kus eksitava reklaamiga
kahjustatakse konkurendi huve (nt konkurendi halvustamine), kuid ei kahjustata tarbijate
majandushuve. Direktiivi 84/450/EMU on Eesti siseriiklikus diguses iile voetud reklaamiseaduses.
Kui eksitav voi vordlev reklaam kahjustab voi voib kahjustada reklaami tellija voi kaubaturu

konkurenti, ldhtutakse RekS § 4 ja 5 sétetest.

Eksitava iseloomu selgitamisel ja reklaami hindamisel tuleb arvestada RekS § 4 16ikes 2 toodud
asjaolusid. Reklaami loetakse eksitavaks eelkodige siis, kui see annab eksitavat teavet kaupa,

teenust, kauba miiiiki vdi teenuse osutamist iseloomustavate jargmiste asjaolude kohta:

186 Euroopa Noukogu 10. septembri 1984. aasta direktiiv, mis kisitleb eksitava reklaamiga seotud liikmesriikide
digusnormide iihtlustamist (84/450/EMU), EUT L 250, 19.9.1984, 1k 17. Direktiivi on muudetud Euroopa Parlamendi
ja ndukogu 6. oktoobri 1997 direktiiviga 97/55/EU, mis muutis direktiivi 84/450/EMU eksitava reklaami kohta, arvates
selle hulka vordleva reklaami, EUT L 290, 23.10.1997, 1k 18.
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1) kdttesaadavus, kogus, koostis, kasutamiskolblikkus, lisatarvikute olemasolu, tehnilised andmed,
kasutamise ja hoidmisega seotud riskid, sealhulgas keskkonnaohutus, valmistamise, varumise voi
osutamise viis ja aeg, tootmispaik voi paritolumaa;

2) kasutusotstarve ja kasutamisest saadav tulu;

3) hind ja hinna tasumise tingimused;

4) vahetamise, tagastamise, remondi, hoolduse ja garantii tingimused;

5) kauba tootja vOi teenuse osutaja isik, tema tegevusala ja kvalifikatsioon, kuulumine
ametiliitudesse ja organisatsioonidesse, kditumiskoodeksite jargimine, intellektuaalse omandi
oigused, ametlik tunnustus, medali, auhinna ja diplomiga autasustamine, keskkonda sdistev
tegevus ning avalike ja heategevate iirituste toetamine voi muu sponsorlus. Toodud loetelu on
nditlik, mis tdhendab, et lisaks sellele voib reklaami lugeda eksitavaks ka muude reklaamis

eksitaval viisil esitatud asjaolude tottu.

Siiski leian, et kdike seda eelpool toodut silmas pidades ei saa lugeda kaubamairgi kasutamist
veebilehe otsingumootoritele optimeerimisel mérksonana tdhise kasutamist ,,kandmisena*
reklaammaterjalidele KaMS § 14 1lg 2 punkt 5 tdhenduses, sest kaubamirk ei ole nédhtav
tavakasutajale otsingumootoris viidatavas kolmanda isiku veebilehe kuvamisel. Kuigi selleks, et
kontrollida, kas kolmas isik kasutab vdorast kaubamirki veebilehe otsingumootoritele
optimeerimisel on voimalik, eeldan siiski, et keskmine tavapéraste harjumustega tarbija ei tegele
uuri seda, vaid keskendub pakuavate otsingutulemuste sisule. See voib olla aktuaalne kaubamairgi
omanuku silmis, et tdendada, et kolmas siiski rikub kaubamérgiomaniku ainudigust, eeldusel, et ta
teeb seda oma é&ritegevuses kasu saamise eesmirgil. Seetdttu jéreldan, et sellist tegevust ei saa

pidada ,,kandmiseks* reklaammaterjalidele KaMS § 14 1g 2 p 5 tdhenduses.

ReKS § 4 reguleerib reklaami keelamist, mitte kaubamaérgiga identse voi sarnase tdhise kasutamist,
mistdttu ei ole ReKS § 4 alusel keelatud kolmandal isikul veebiotsingu optimeerimisel mirksdnana
kaubamérgiga identse vOi sarnase tdhise kasutamine, kui kasutaja suudab korvaldada eksimuse
riski. Siinkohal jireldan, et nii KaMS § 14 kui ka RekS § 4 annavad kaubamérgiomanikule diguse
teatud tingimustel keelata kolmandatel isikutel kaubamirgi kasutamise, kuid eelpool toodule, omab
kaubamargi veebiotsingu optimeerimisel toime pandud kaubamaérgi digusrikkumise hindamisel

siseriiklikult tdhtsust ainult KaMS sitted.
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KOKKUVOTE

Magistritoos uurisin, kuivord KaMS-is sdtestatud Oiguskaitsevahendite regulatsioon kaitseb
kaubamairgi omaniku Oigusi kaubamadrgiga identse vOi sarnase tdhise mirksonana kasutamisel
kolmandate isikute poolt veebiotsingu optimeerimisel. T66 uurimuskiisimus oli jirgmine: milliste
asjaolude esinemisel on voimalik kvalifitseerida kaubamérgiomaniku ainudiguse rikkumine, juhul
kui kolmas isik kasutab kaubamairgiga identset vOi sarnast tdhist marksonana veebiotsingu
optimeerimisel eesmérgiga parandada otsingutulemuste kuvamisel oma veebilehe positsiooni. T66
hiipotees oli piistitatud uurimiskiisimusest 1dhtuvalt, et: kolmas isik voib kasutab kaubamaérgiga
identset vOi sarnast tdhist mérksOnana veebiotsingu optimeerimisel eesmérgiga parandada
otsingutulemuste kuvamisel oma veebilehe positsiooni ilma, et sellega oleks rikutud

kaubamaérgiomaniku ainudigust. Joudsin tdstatatud kiisimuse suhtes jargmistele jareldustele.

Esimese peatiikis késitlesin kaubamérgi olemust ja kaubamérgi ainudiguse regulatsiooni Eesti
oigusruumis. Kaubamérgiomaniku kaitset reguleerivad normid tulenevad eelkdige
kaubamargiseadusest. Kaubamirgiomaniku ainudiguse sisu on avatud esmajoones KaMS §-s 14.
Kaubamérgiomanik vaib selle sétete alusel keelata kolmandatel isikutel kasutada kaubamérki ilma
tema loata. Kaubamairgiomanik voib KaMS § 57 1g 1 p 1 jéargi nduda tema ainudigust rikkunud

isikult digusrikkumise 16petamist.

Teises peatiikis kasitlesin veebiotsingu optimeerimist kui iihte internetiturunduse liikidest. Samuti
oli kisitletud otsingumootorite todpohimdtteid. Kuna veebiotsingu optimeerimise tehnika eeldab
kasutamiseks spetsiifilisi teadmisi, siis uurisin nii eriala inimestelt kui ka kirjandusest kuidas see
toimib. See oli eelkdige vajalik selleks, et aru saada, kas ja millisel moel voib selle turundusmeetme
kasutamisel olla rikutud kaubamérgiomaniku ainudigust. Joudsin jéreldusele, et kogu veebiotsingu
optimeerimise to0pohimdte on rajatud mirksonade kasutamisele ehk nendele sonade, fraasidel ja
sonade kombinatsioonidele, mida kasutajad otsivad otsingumootorites. Kuna kaubamirk KaMS §
3 jérgi on tdhis, millega on voimalik eristada {ihe isiku kaupa voi teenust teise isiku samaliigilisest
kaubast vOi teenusest, siis kaubamairgiga sarnase voi identse tdhise kasutamisel voib olla rikutud

kaubamérgiomaniku ainudigust.
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Kolmandas peatiikis analiilisisin kohtute varasemaid seisukohti kaubamairgi kasutamisel. Kuna
veebilehe otsingumootoritele optimeerimise kohta puudub kohtupraktika, siis uurisin sarnase
turundusmeetodi nagu tasulise viitamisteenuse'®® kohta tehtud kohtuotsuseid. Peamiseks allikaks
analiiisimisel oli Euroopa Kohtu otsus liidetud kohtuasjades nr C-236/08 — C-238/08 Google, kus
Euroopa Kohus andis esmakordselt juhised tasulise viitamisteenuse kaudu kaubamargi

oigusrikkumise tuvastamiseks.

Ettevotted on enda jaoks selgeks teinud, et sellest, kui ndhtavad, kergesti leitavad ning millisel
positsioonil kuvatakse nende veebileht otsingumootorite tulemuste kuvamisel, soltub olulisel
méiral nende éri tulemuslikkus.'®® Seega peamine eesmirk selleks on olla vdimalikult kdrgel
positsioonil tulemuste kuvamisel otsingumootorites, kuna enamus kasutajaid klikib {ildjuhul
esimesel lehel olevatele viidetele. Levinuimad internetiturundusmeetodid on veebiotsingu
optimeerimine, klikipShise hinnaga  tekstireklaamid  ja sotsiaalmeedia kampaaniad.
Otsingumootori turundus (inglise search engine marketing, lihend SEM) ja selle alamkategooriad
— otsingumootori tasuline reklaamimine (inglise search engine advertising, lihend SEA) ja
otsingumootoritele optimeerimine (inglise search engine optimization, liihend SEO) on tihed
suuremad ja olulisemad internetiturunduse liike. Erinevus SEM ja SEO vahel seisneb selles, et
otsingutulemuste kajastamisel on SEM abiga turundatud veebilehel iileval pool v&i kdrval, on
nédhtavalt eraldatud teistest tulemustest ja nende veebilehtede tulemuste ees on kirjutatid sdna

reklaam vastava riigi voi kasutaja keeles.

Kaubamirgiomaniku ainudiguse rikkumise kriteeriumide esitamisel olen esmajoones ldhtunud
Euroopa kohtuasjas Google esitatud kriteeriumidest. Nii KaMS § 14 g 2 kui ka direktiiv 2015/2436
art 10 lg 2 eeldavad, et kaubamédrgiomaniku ainudiguse rikkumise tuvastamisel on oluline, et
kaubamaérgiga identse vOi sarnase tdhise kasutamine peab olema toimunud dritegevuse kéigus.
Selleks, et hinnata, kas kaubamirgi kasutamine toimub dritegevuses, tuleb hinnata, kas e-

kaubandusega tegelev ettevote kasutab kaubamirgiomanikule kuuluvat kaubamérki oma

188 188 Teises peatiikis selgitasin, et otsingumootorite puhul on olemas kaks pohilist tehnikat, tasuline viitamisteenus
ehk SEM ja veebilehe otsingumootorile optimeerimine ehk SEO. Otsingumootori viitemisteenuse puhul veebilehe
omanik valib otsingumootori poolt pakutavatest mérksdnadest endale sobivad. Veebilehed indekseerib otsingumootor
vastavalt nende mérksdnadele ja otsingumootori tulemuste kuvamisel votab netd arvesse. Nende kahe erinevus seisneb
selles, et viitamisteenuse kasutamisel esitatakse lingid veebilehele, mille ees on sdna ,,reklaam* vastava riigi keeles.
Veebilehe omanik maksab otsingumootorile iga kliki eest, kui kasutaja sellele veebilehele suundub.

18 Ghauri, P. Gronhaug, K. (2002). Ariuuringute meetodid. Praktilisi nipuniiteid. Teine

véljaanne. Tallinn: Kiilim, 1k 3
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aritegevuses majandusliku kasu saamise eesmérgil. Kuna veebiotsingu optimeerimise tehnika on
iiles ehitatud muuhulgas eesmérgil voimaldada e-kaubandusega tegelevatel ettevotetel tdsta oma
positsiooni otsingumootorite tulemuste kuvamisel ja pakkuda internetikasutajatele oma kaupu voi
teenuseid, ldbi mille kasvab kiilastajate arv nende veebilehel. Jireldasin, et nad kiituvad
eesmérgiga saada teenuse kaudu majanduslikku kasu. Eeltoodust tulenevalt leidsin, et veebiotsingu
optimeerimisel kasutavad kolmandad isikud kaubamérgiga identse voi sarnase tihise veebilehtede
otsingumootorite optimeerimisel &ritegevuses KaMS § 14 ja kaubandustegevuses direktiivi

2015/2436 artikli 10 1g 2 mottes.

Teine eeldus, lisaks sellele, et kaubamirgiomaniku ainudiguse rikkumiseks peab diguskaitse
saanud tihist olema kasutatud ,,iritegevuses*!*?, tuleneb KaMS § 14 lg-st 1, et tihist peab olema
kasutatud ,,kaupade voi teenuste suhtes". Ka direktiivi 2015/2436 artikkel 10 15ige 2 annab diguse
takistada koiki kolmandaid isikuid kasutamist ilma kaubamédrgiomaniku loata eeldab samuti
kasutamist kaupade vdi teenuste suhtes mis tahes tdhist. Kohtuotsuses Celine kohtuotsuses kohus
otsustanud, et isegi kui identset v0i sarnast tihist ei kanta kaubale, on siiski tegemist kasutamisega
,kaupade voi teenuste puhul® direktiivi 89/104 artikli 5 (direktiivi 2015/2436 artikli 10 analoog),
tingimusel, et kolmas isik kasutab seda tdhist nii, et loob seose tdhise ja tema poolt turustatavate
kaupade voOi osutavate teenuste vahel. Otsingumootorisse otsinguks kaubamaérgiga identse vdi
sarnase tdhise sisestamisel kasutaja eeldab, et kuvatud tulemused on selle tédhisega seotud. Sellega
luuakse ettekujutus, et otsitav tdhis on seotud kuvatavate tulemustega. Eelnevast tulenevalt voib
asuda seisukohale, et kuna nii uue direktiivi 2015/2436 artikkel 10 15ige 2 kui ka enne seda
kehtinud direktiiv 89/104 artikkel 5 15ige 1 ning siseriiklik KaMS § 141g 1 p 1 ja 2 on kohaldamine
sarnane, et ka siis, kui veebiotsingu optimeerimisel kaubamérgiga identne voi sarnane tdhise
kasutamine on varjatud ja otseselt ei ndhtu sarnaselt maksutud otsingutulemiste kuvamisega. Seda
kinnitab ka Euroopa Kohtu praktika. Seega jireldsin, et kaubamairgiga sarnase voi identse tdhise
kasutamine veebiotsingu optimeerimisel toimub kaubamérgi kasutamise ,.kaupade voi teenuste

puhul“ KaMS § 14 Ig 1 p 1 ja p 2 tdhenduses.

190 2-16-6665 Veskimoldre, p 14
64



Liidetud kohtuasjas C-236/08 — C-238/08 Google arvas kohus, et kaubamdrgist tuleneva
ainudiguse kasutamine peab piirduma nende juhtudega, kus tdhise kasutamine kolmanda isiku
poolt kahjustab vdi vdib kahjustada kaubamirgi funktsioonide tditmist. Analiiiisisin kolme
pohifunktsiooni kahjustamise vdimalust kaubamirgi kasutamisel veebiotsingu optimeerimisel.
Esiteks, koige tdhtsamat eristus- ja paritolufunktsiooni, teiseks reklaamfunktsiooni ning viimasel

ajal samuti tdhtsust omavat investeerimisfunktsiooni.

Leidsin, et kaubamairgi péritolu- ja eristamisfunktsiooni kahjustamisega on tegemist siis, kui
kaubamaérgiga identse vOi sarnase tdhise kasutamine ei vdimalda piisavalt informeeritud ja
moistlikult tdhelepanelikul internetikasutajal aru saada, kas kaubad voi teenused périnevad
kaubamargiomanikult vdi temaga majanduslikult seotud ettevatjalt voi muu isikuga, voi voimaldab
tal sellest aru saada liksnes raskustega ning selle kaubamérgi funktsiooni kahjustamist tuleb sellisel

juhul.

Liidetud kohtuasjades Google Euroopa kohus joudis jirelduseni, et viitamisteenuse raames
kaubamérgiga identse vdi sarnase kasutamine ei kahjusta kaubamérgi reklaamifunktsiooni, kuna
kaubamairgiomanikule endale on jdetud voimalus kaubamairgi kasutamiseks reklaami eesmérgil.
Veebiotsingu optimeerimisest vOib vorrelda otsingumootori viitamisteenusega ning sarnaselt
sellega on kaubamirgiomanikul jaetud voimalus endal kasutada kaubamairki kaupade ja teenuste
turustamiseks ning tarbija tohusaks teavitamiseks ja veenmiseks. Joudsin jareldusele, et kolmanda
isiku poolt kaubamaérgiga identse vOi sarnase tdhise kasutamisel veebiotsingu optimeerimisel
eesmdrgiga tOmmata ligi kasutajate tdhelepanu veebilehele pole tegemist kaubamérgi
reklaamfunktsiooni  kahjustamisega ning selle funktsiooni kahjustamisele ei saa
kaubamargiomanik tugineda oma ainudiguse realiseerimisel kuna reklaami eesmairgil on

kaubamérgiomanikul on samuti olemas vdimalus kaubamirgi kasutamiseks.

Euroopa Kohus vilistas kaubamairki investeerimisfunktsiooni kahjustamise, kui konkurent kasutab
kaubamairgi ausa ja Oiglase konkurentsi tingimustes ja, kui sellise kasutamise tulemusel peab
kaubamairgiomanik iiksnes kohandama oma panust tarbijaid ligitdmbava ja nad margitruuks
muutva maine saavutamiseks voi sdilitamiseks. Kohtupraktikat on védga vdhe ja seega

investeerimisfunktsiooni kahjustamist tuleb kohtul hinnata iga iiksiku juhtumi korral eraldi. Seni
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olnud kohtupraktika tdlgenduste alusel on kaubamérgiomanikul digus keelata kolmandal isikul
viitamisteenuse raames kaubamaérgiga identse vOi sarnase mérksona abil kaupade vdi teenuste
kasutamine, kui selline takistab oluliseks kaubamérgiomanikul kasutamast oma kaubamaérki

selleks, et saavutada tarbijaid ligitdmbav voi neid margitruuks muutev maine voi seda siilitada.

Lisaks sellele olen kolmandas peatiikis analiilisinud kaubamairgi kasutamist kolmandate isikute
pool veebiotsingu optimeerimisel ilma kaubamérgiomaniku loata ebaausa konkurentsi ja eksitava
reklaami seisukohalt. Kokkuvotvalt voib oelda, et veebiotsingu optimeerimisel kaubamargiga
identse voi sarnase tihise kasutamine vdib endas kujutada ebaausa konkurentsi EKTAKS § 3 p 1
ja § 4 lg 2 tahenduses, kui see on vastuolus heade kommete ja tavadega ja sisaldab eksitava teabe
avaldamist, mis vdivad tekitada eksliku mulje eelkdige péritolu ja omaduste kohta, kuid tugineda
EKTAKS sitetele kaubamirgiomaniku ainudiguse kaitseks ei saa, kuna sellist kaitset pakub
KaMS. Kaubamérgiomanikul on KaMS § 57 Ig 1 p 1 jargi digus ainudiguse kaitseks, mis holmab

ka kaitset kaubamairgi funktsioonide kahjustamise vastu.

ReKS § 4 reguleerib reklaami keelamist, mitte kaubamargiga identse voi sarnase tdhise kasutamist,
mistottu ei ole ReKS § 4 alusel keelatud kolmandal isikul veebiotsingu optimeerimisel médrksdnana
kaubamairgiga identse vOi sarnase tdhise kasutamine, kui kasutaja suudab korvaldada eksimuse
riski. Siinkohal jéreldan, et nii KaMS § 14 kui ka RekS § 4 annavad kaubamérgiomanikule diguse
teatud tingimustel keelata kolmandatel isikutel kaubamargi kasutamise, kuid eelpool toodule, omab
kaubamaérgi veebiotsingu optimeerimisel toime pandud kaubamirgi digusrikkumise hindamisel

siseriiklikult tdhtsust ainult KaMS sitted.

Eelpool toodud voib asuda seisukohale, et kohtupraktika puudumisel antud kiisimuses tuleb
lahtuda eelkdige kohtupraktikast, mis kdsitleb viitamisteenust. Euroopa Kohus on votnud selge
suuna, et kaubamérgi kasutamisel kaubamdrgiomaniku ainudiguse rikkumisel tuleb ldhtuda
printsiibist, et kaubamaérgist tuleneva ainudiguse kasutamine peab piirduma nende juhtudega, kus
tahise kasutamine kolmanda isiku poolt kahjustab voi voib kahjustada kaubamérgi iilesannete
taitmist. Kaubamérgi pohiiilesanneteks ehk pohifunktsioonideks tuleb seejuures pidada péritolu- ja
eristamisfunktsiooni, reklaamifunktsiooni ning viimasel ajal aktuaalseks muutunud

investeerimisfunktsiooni.
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PE3IOME

IIpaBoBble Mpod/1eMbl B ONTHMHU3ANMH CANTA /1 IOUCKOBBIX CHCTEM € TOYKH 3peHus NMpaBa
0 TOProBOM 3HaKe

Tema manHO# paboThl ObUTa BbHIOpaHa MHOIO M3-3a JIMYHOTO WMHTEpeca K JaHHOW obOmactu. S
BIUIOTHYIO CTOJIKHYJIAaCh C TMPOOJIEMOI HCIIOJIb30BaHUS TOPTOBOTO 3HAKA, MPUHAIJICKAIIETO
HaIIeMy MPeINPUIATHIO TPETHUMHU JIHIIaMU 0e3 pa3pelieHus Biajaenbla. B pesynbrare uero, npu
BBOJIC B Kau€CTBE MOMCKOBOI'O CJIOBAa B MOHMCKOBOW CHUCTEME, B NEPEUYHE pPEe3yJbTaTOB MO3ULUS
caiiTa HalIMX KOHKYPEHTOB ObljIa BBIIIIE YeM Hallero caiita. HauaB uzy4ars qaHHbIi Bompoc 0osiee
JETAIbHO, BBIICHWIIOCH, YTO TPEThE JMIO, B JIAHHOM KOHKPETHOM ClIy4yae Hall KOHKYPEHT,
WCIOJIb30BaJl HAlll TOPTOBBIN 3HAK IPU ONITUMU3ALIMU CBOETO CaiTa sl IOMCKOBBIX CUCTEM. DTOT

cnyqaﬁ 1 TOCITYXKUJT OTTaﬂKI/IBa}OH_Ieﬁ TOYKOM JJIA HaITMCaHU A paGOTBI Ha JaHHYIO TEMY.

3az[aqel71 ,I[aHHOfI pa6OTBI OBLIO BbISICHUTB, IPU KAaKHUX YCJIOBHUAX HCIOJb30BAHUC TPECTbUMH
JIMIaMH TOProBOoro 3HaKa B OINTHUMH3AIIMHA IIOMCKOBLIX CHCTEM O4aC€T BJIAZAC/IbBLIY IIPpAaBO Ha
peain3ali0 UCKIKOYUTCIIBHOI'O IIpaBa HAa BJIAACHUC. HCXOI[}I U3 MOCTaBJICHHOM OCJIN MHOIO OBLT
IOCTAaBJICH BOIIPOC I HCCICAOBAHUSA: IIPpU IIPOABJIICHUHU KaKHX 00CTOATENLCTB BO3MOYKHO
KBaJ'II/I(i)I/ILII/IPOBaTB HApYHICHHUEC HCKIIIOYUTCIIbHOT'O IIpaBa BJIaACjiblida TOProBOro 3Haka B CJiy4dac,
Koraa TpeThbeC JIMIO UCHOJB3YCT MOXO0XKHI WU HI[GHTH‘IHBIﬁ 3HaK IIpHU ONTHUMHU3AlINH caiita JJIA

ITOMCKOBO# CHCTEMBEI?

JlanHast paboTa CTPYKTYPHO COCTOMT U3 TpeX TiaB. [lepBast 4acTb HOCUT TEOPETHUECKUN XapaKTep
U TIPEJIMETOM PACCMOTPEHMS ATOM IJIaBbl ABJISIOTCS BOIPOCHI O CYIIHOCTH TOPTOBOTO 3HaKa U
UCKJIIOUMTEIBHOIO IpaBa BiaJleNblla TOProBoro 3Haka. Takke pacCMOTPEHbI XapaKTepHbIE /IS

TOPrOBOTO 3HaKa GYHKIMH U UX POJIb.

Bo BTOpOfI rj1aBC pacCMaTpuBacTCs CYIIHOCTb pa60TBI IIOUCKOBBIX CHCTCM H BO3MOXHOCTH
HHTCPHCT-MApPKCTHUHIA. Taxxe HU3Yy4CHBI IIPUEMBbI 1 TCXHUKHU OIITUMHU3ALIUN camrTa JJIA IIOMCKOBBIX
cuctem. B TpCTBCﬁ TJ1aBC pacCMOTpPEIia UCITIOJIb30BAHUC TOPIrOBOI'0O 3HAKa IIPpU OIITUMHU3allkuN caiita
IMOUCKOBBIM CUCTCMaM C TOYKH 3PCHHUA 3aKOHOOATCIbHBIX AKTOB. I[J'I?I 9TOro ObLUI HCITOJIB30BaH
aHaJInu3 Cy,I[C6HLIX pCH_ICHI/Iﬁ KaK MCCTHBIX, TaK H EBpOHeﬁCKHX C}’I[OB. BLIHCHCHO, B KaKHX
ClIydadx W IpH MPOABJICHUN KaKUX 00CTOATENLCTB MCIIOIL30BAHUE TPETbUMU JIMIAMHU TOpI‘OBOfI

MapKu MOKCT IMPHUBECTH K pCajin3alilii HCKIIIOYHUTCIIBHOI'O IIpaBa BJIAAC/IbIa TOProBOIO 3HAKA.
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Ecau B HEAaBHCM IPOHUJIOM HHTCPHET MUCHOJb30BAJICA MNPCUMYIICCTBCHHO IJIA TIOHMCKa
I/IHq)OpMaI_II/II/I, TO CeroaHs curyanus CHJIbHO HN3MCHHUIIACH. ITocTossHHOC YBCIMYCHUEC HYHCIIA
HHTCpHGT-HOHBSOB&TCJ’IGﬁ, HOBBIC TCXHOJIOTMHA U MHOT'UC NPYTUC Q)aKTOpBI NpeBpPaTUIN UHTCPHCT

B MOMHCﬁMHﬁ MapKCTI/IHl"OBHﬁ HHCTPYMCHT U B MCCTO U IPOJAAXK OJHOBPEMCHHO.

OnTumuzanus cainTa Juisi TOMCKOBBIX CHCTEM (Ha aHTIIMHCKOM Search engine optimization, COKp.
SEQ) 310 TeXHHKA, BKJIIOYAIOIIas B €051 KOMIUIEKC Mep 110 BHYTPEHHEH U BHEITHEH ONTUMHU3AIINN
JUIS TIOJHATUS NO3ULMH caliTa B Pe3yJbTaTax BbIIAYM MOUCKOBBIX CUCTEM IO OIPEIEICHHBIM
3arpocam I0JIb30BaTENEH Ul IPUBJICUYECHHS TOTCHIIMAIBHBIX KIMEHTOB U LENbI0 MOCIEAYIOEN
MoHeTh3auuu. [lpaBuna onTUMH3aLMK 33JaOTCS MOUCKOBBIMU cucTteMamu. Kaxnas w3 HHX
UCHOJBb3yEeT M PErysipHO OOHOBISIET COOCTBEHHBIE AJITOPUTMBlI PAHKUPOBAHUS, KOTOPHIE
CKJIaJIBIBAIOTCS M3 MHOXKECTBa (akTopoB. M, X0Ts GOpMyIbl HAXOASATCA B CEKPETE, CIEIIMATNCThI
3HAIOT, Kakhe (PaKkTOpbl MMEIOT HauOoJbIIWK Bec. Bo3aecTBYys Ha HHMX, MOXKHO YIYYIIUTh

MO3UIMHU IO KITFOYCBBIM 3aIIpOCaM B pE3yJibTaTaX IMOUCKA.

CornacHo 3akoHy 0 ToBapHOM 3HaKe (nanee 30T3), ToBapHBIH 3HaK — 3TO 0003HAUEHUE, KOTOPOE
MpEeJAHA3HAYCHO I WHIUMBUIYyaJIM3allMM TOBApOB M IMO3BOJSIOT OTIWYAThb TOBAaphl OJHHUX
MIPOU3BOAMTENCH OT APYTUX, M MOJICKHUT CIIEHUAIBHON PErucTpalyi. perucTpanns TOproBoro
3HaKa JAeT €ro BJIAJENbIy UCKIIOUUTEIBLHOE IPABO HA BJIAJCHUE, MOJIH30BAHUE U PACHIOPSIKEHUE
TOPrOBBIM 3HAaKOM. TOproBbI 3HAaK UMEET MHOXKECTBO (PYHKIMI, HO OOJIBIIMHCTBO aBTOPOB
cxXomdrcs B KiaccU(UKALMU CleAyoUuX (QYHKIWA: pasiuduTeNnbHas WiId HH(GOpMaTUBHAS,

peKIaMHas U MHBECTULMOHHAS () YHKIMH.

HpI/I OIITUMU3AIIMM  ITOHMCKOBBIX CHCTEM  HCIIOJB30BAHHMC  KJIIIOUYCBBIX CJIOB  SABJIICTCA
q)YHI[aMeHTaHBHOﬁ OCHOBOM MNPpOABHIKXCHHA CaﬁTa, TaK KaK MMCHHO Ha aHaJIn3€ COOTBCTCTBHA
TEKCTOB caiTa ero IIOUCKOBOMY 3aIlpoOCy OCHOBAHO q)YHKL[I/IOHI/IpOBaHI/Ie OCHOBHBIX aJITOPUTMOB
JII000H MOMCKOBOM cHCTEMBI. TakiKe KIIOYEBLIE CJIOBA OYEHbL YAaCTO HA3LIBAIOT KIIFOYEBBIMHU
3alpoCaMi, TaK KaK 10001 TOMCKOBEIH 3aIlpocC COCTOUT U3 OJHOI'O HUJIM HCCKOJIBKUX KJIHOYCBBIX
CJIOB. TOpFOBBIﬁ 3HAK 110 CBOEH CYTH MOXCET B TAKOM CJIy4dac OBLITH KJIIOYEBLIM CIOBOM npu

OIITUMHU3allMH caliTa MOMCKOBBIM CHUCTEMaM.

Cornacao 30T3 cratee 14 TnmaBe 1 Biamenenm TOProBOro 3HaKa MMEET IMPaBO 3aMpPETUTh
UCTIOJIb30BaHHE TOBAPHOTO 3HaKa B OHM3HECE TPETHHM JIUIIAM B ONPEACICHHBIX Clydasx. Bo-

MEPBLIX 3dKOH I'JIACUT, YTO 3alIPETUTh MOXKHO TOJIBKO B CJIy4dac, €CJIU TPETHEC JIUIO UCIIOJIB3YCT €TI0
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B OmsHece. BO-BTOpBIX, HUCIIOJIB30BAaHUEC OOJIXKHO OBLITHL CBSI3aHO C TOBapaMn HWJIHN YCIyraMu.
HOCKOHBKy BJIAACIICH TOProBOTO 3HAKA UMCECT UCKIIIOYUTCIIBHOC IMIPABO HA CBOM TOpFOBBIfI 3HAaK,
TO OH UMCECT IIPaBO 3alIPCTUTH €0 UCII0JIb30BAHUEC TPECTbUMU JIMIIAMU B CJIy4dac HapymeHI/Iﬁ 9TOTO
IIpaBa. CornacHo peICHUsA EBpOHCﬁCKOFO Cyz[a IIOMHMO 3TOI'0 Ba)>XHO, YTOOBI MCIOJIL30BAHHE
TPCTbUMHU JIMOAMH TOPIOBOI'O 3HAKa HC BJIMAJIO HA (bYHKI_[I/II/I TOPTOBOI'0 3HaKa HECTATUBHO. 30T3
crated 16 AacT TPCTbUM JIMIAM BO3MOXXHOCTb HCIIOJIB30BATb TOpFOBBIﬁ 3HAK, HC HapyIas

HUCKIIIOYUTCIIBHOTO IIpaBa BJIaACJIblid TOProBOro 3HaKa.

Ananusupyst JaHHbIE NMPEANOCHUIKU s MPHIJIa K BBIBOAY, YTO HPU HCIOIB30BAHUU TPETHUMHU
JUIAMU TOPrOBOTO 3HAaKa B LEISX ONTHUMH3ALMU CAalTa MOMCKOBBIM CHCTEMaM, TPETbH JHIA
JIEJIAl0T 3TO B OM3HECE M ATO CBS3aHO C TOBApaMH M yCJIyramu B cooTBeTCTBUM ¢ 3013 cTaThu 14
yactu 1. B OTHOIIEHNU HETaTUBHOTO BIMSHUS HA (DYHKIIUU TOBAPHOTO 3HAKA MPUIIIA K BHIBOAY,
YTO HAa PEKJIAMHYI (YHKIHIO HCIOJb30BAaHUE TOBAPHOTO 3HAKa B ONTHMM3AIMU HE BIIUSET
HEraTUBHO, MOCKOJIBKY BJIaJIeJel] TOPrOBOr0 3HAaKa CaM MOXKET TAKKE HUCIOJIb30BaTh €ro B ATHX
nensx. B OTHOIICHNU pa3nuYUTeNbHONU U HHPOPMATUBHON (DYHKIIMH HEOOXOAUMO TperoiaraTh
HapyleHue, MOCKOJIbKY HCIOJb30BaHUE TOPrOBOr0 3HAKAa B TAaKOM CIIy4ae MOKET MPUBECTH
MOJIL30BATEIISl TIOMCKOBOM CHCTEMBI B 3a0Ty)KJACHUE U OH MOXKET CBSI3aTh PE3yJIbTAaThl MOUCKA C
TPETHUM JIMIIOM. B OTHOIIEHNH WHBECTUIIMOHHOW (DYHKITUH CY/ TOJKEH OMPEACIsTh HeTaTHBHOE
BIUSHHE B KaXKJOM KOHKPETHOM CIlydae OT/AEIbHO, MOCKOJBKY CyIeOHON MPaKTUKU B JAHHOM

BOIIPOCEC JOCTATOYHO MaAJIO.

C TOYKM 3peHHs HETOOPOCOBECHOM KOHKYPEHIIMU ¥ BBOSAIICH B 3a0JTy>K/IEHUE PEKIIAMBI I TIPHIILIA
K BBIBOJLY, YTO HET HEOOXOJAMMOCTH OCHOBBIBAIOTCS HA COOTBETCTBYIOIIME 3aKOHA, a JOCTATOYHO
onuparhkcsi Ha ctaThio 57 pasnena 1 nmynkra 1 3akoHa o ToproBoM 3Hake. J[aHHOe MOOXKEeHHE

3daKOHa IMOKPbIBACT 3TU BHUAbI HapymeHI/Iﬁ.

KiroueBrie ciioBa: moucKoBast CHUCTEMA, TOpFOBBIﬁ 3HAK, UHTCJUICKTYyaJIbHAsA COOCTBEHHOCTS.
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