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keywords or paid placement on search engines unlawful?

Maurizio Iorio, Attorney at Law

1 – Use of keywords

The case-law of the European Court of Justice and, consequently, the Italian one, have
also recently been involved in tracing the dividing line between what is lawful and what is
unlawful in terms of keywords usage, i.e., a form of internet advertising that takes place
through the use of a trade mark owned by others or identical to another's trade mark,
summarised as follows by the ECJ :

“ 9 When an internet user performs a search on the basis of one or more words on the
Google search engine, that search engine will display the sites which appear best to
correspond to those words, in decreasing order of relevance. These are referred to as the
‘natural’ results of the search.

10 In addition, Google’s paid referencing service – ‘AdWords’ – enables any economic
operator, by means of the selection of one or more keywords, to obtain the placing, in the
event of a correspondence between one or more of those words and that/those entered as
a request in the search engine by an internet user, of an advertising link to its website. That
advertising link appears under the heading ‘sponsored links’, which is displayed either on
the right-hand side of the screen, to the right of the natural results, or on the upper part of
the screen, above the natural results.

11 That advertising link is accompanied by a short commercial message. Together, that link
and that message constitute the advertisement displayed under the abovementioned
heading.

12 A fee for the referencing service is payable by the advertiser for each click on the
advertising link. That fee is calculated on the basis, in particular, of the ‘maximum price per
click’ which the advertiser agreed to pay when concluding with Google the contract for the
referencing service, and on the basis of the number of times that link is clicked on by internet
users.

13 A number of advertisers can select the same keyword. The order in which their
advertising links are displayed is then determined according to, in particular, the ‘maximum
price per click’, the number of previous clicks on those links and the quality of the
advertisement as assessed by Google. The advertiser can at any time improve its ranking
in the display by fixing a higher ‘maximum price per click’ or by trying to improve the quality
of its advertisement”.

2 – A specific case of keywords use: Interflora Inc. v Marks & Spencer Plc 2

Interflora Inc., a US company, offered and offers – among others – a well-known flower home-delivery
service and it is the owner of a namesake brand, registered internationally in several countries,
including the United Kingdom.

1 European Court of Justice, Judgement No. 323 of 22/09/2011, Case C-323/09, Interflora Inc. v Marks & Spencer Plc.
2 See footnote 1 above.
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Marks & Spencer, a British company also known as M & S, similarly offered and offers a flower home-
delivery service and had selected, within the Google AdWords service, the keyword ‘Interflora’ and
several variants thereof3, with the result that when users of Google’s search engine entered the word
‘Interflora’ or one of such variants or expressions, under the heading ‘sponsored link’ appeared the
following M & S advertisement:

“M & S Flowers Online

www.marksandspencer.com/flowers

Gorgeous fresh flowers & plants

Order by 5 pm for next day delivery”

It should be noted at this point that the EU legislation, and thus the different national laws, entitle the
proprietor of a registered trade mark to prevent third parties from:

- using, without his consent, a sign identical to the trade mark for goods or services identical to
those for which the same is registered;

- using a sign that for identity or similarity to the registered trade mark could pose a risk of confusion
for the public or of association between the sign and the trade mark.

- Additionally, the proprietor of a trade mark which enjoys wide reputation (think for example of
‘NASDAQ’) can prohibit the use of the said trade mark also for distinguishing goods and services
which are neither identical nor similar.

In fact, in the INTERFLORA case, the ECJ ruled that:

1) Are above all prohibited MISREPRESENTING practices which result in damages for the
trade mark proprietor, as the primary function of the trade mark is to indicate the ORIGIN of
a product or service: thus, the use of keywords is always UNLAWFUL when the advertising
appearing on the basis of the keyword searched “does not enable reasonably well-
informed and reasonably observant internet users, or enables them only with
difficulty, to ascertain whether the goods or services referred to by the advertisement
originate from the proprietor of the trade mark or an undertaking economically
connected to it or, on the contrary, originate from a third party”.

2) Are likewise prohibited FREE-RIDING practices as, in fact, the trade mark also has an
INVESTMENT function for its proprietor that must be properly protected: the use of keywords is
unlawful “where it substantially interferes with the proprietor’s use of its trade mark to acquire
or preserve a reputation capable of attracting consumers and retaining their loyalty”. This may
be the case when “89 …. the advertiser rides on the coat-tails of a trade mark with a reputation in
order to benefit from its power of attraction, its reputation and its prestige, and to exploit, without
paying any financial compensation and without being required to make efforts of its own in that
regard, the marketing effort expended by the proprietor of that mark in order to create and maintain
the image of that mark. If that is the case, the advantage thus obtained by the third party must be
considered to be unfair (Case C-487/07 L’Oréal and Others, paragraph 49)”.

3) It is instead legitimate the paid placement on search engines using keywords which achieve a
mere form of ADVERTISING without falling within any of the cases mentioned above: “91 By

3 These variants were formed by the same keyword with intentional ‘minor errors' and expressions containing the
word ‘Interflora’ (such as ‘Interflora Flowers’, ‘Interflora Delivery’, ‘Interflora.com‘, ‘Interflora co uk’, etc.)
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contrast, where the advertisement displayed on the internet on the basis of a keyword corresponding
to a trade mark with a reputation puts forward – without offering a mere imitation of the goods or
services of the proprietor of that trade mark, without causing dilution or tarnishment and
without, moreover, adversely affecting the functions of the trade mark concerned – an
alternative to the goods or services of the proprietor of the trade mark with a reputation, it
must be concluded that such use falls, as a rule, within the ambit of fair competition in the
sector for the goods or services concerned and is thus not without ‘due cause’…”.

3 – Conclusions

The use of keywords is the subject of a rather recurring European and national case-law which has
not failed to address also other aspects other than those discussed above, such as dilution or
tarnishment of the trade mark at the expense of its proprietor, or the responsibility of the owner of
the search engine and/or service provider for the unlawful activity of the competitor of the trade mark
proprietor; but It is certainly not this the right forum for examining this phenomenon under all
circumstances highlighted in the case-law.

It can suffice here to underline that paid placement on search engines through the use of keywords
by who is not the proprietor of the trade mark/brand used for such placement is definitely illegal when
it results in practices that create confusion between the goods and services of those who make use
of such keywords and the trade mark proprietor, and/or in a form of parasitic appropriation of
prestige and reputation to the detriment of the latter, as in the example provided by the Interflora
case.

Maurizio Iorio, Attorney at Law
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PARERE LEGALE
di Maurizio Iorio

MAURIZIO IORIO
Dalla partnership tra Marketplace e 
ANDEC prende vita questa rubrica, 
curata dall’Avvocato Maurizio 
Iorio, nel suo duplice ruolo di 
Avvocato Professionista in Milano 
e di Presidente di ANDEC. Su ogni 
numero affronteremo tematiche 
legali con particolare attenzione 
al mondo dell’elettronica. Ulteriori 
approfondimenti sul sito: www.
andec.it. Mentre sulla Web page 
(www.avvocatoiorio.it) è disponibile 
la rubrica tradotta in inglese 
e francese.

o una delle suddette varianti o espressio-
ni, appariva sotto il titolo «link sponsoriz-
zato» il seguente annuncio pubblicitario 
della M&amp:
“M&amp; S Flowers Online.www.mar-
k s an d s p e n ce r.co m /flowe r s .Ma gnif ic i 
fiori e piante fresche. Per una consegna 
il giorno successivo, ordinare entro le ore 
17” Va a questo punto ricordato che la 
normativa UE e quindi le varie normati-
ve nazionali  consentono al titolare di un 
marchio di impresa registrato  di vietare 
a terzi:
- di usare, salvo il proprio consenso, un 
segno identico al marchio di impresa per 
prodotti o servizi identici a quelli per cui il 
medesimo è stato registrato; 
- di usare un segno che per identità o so-
miglianza col marchio registrato possa 
comportare un rischio di confusione per il 
pubblico e di associazione tra il segno ed 
il marchio registrato. 
- Inoltre, il titolare di un marchio che 
gode di particolare notorietà (si pensi ad 
esempio a “NASDAQ”) può vietare l’u-
tilizzo del suddetto marchio anche per 
contraddistinguere prodotti e servizi che 
non sono né identici né affini.
Orbene, nel caso Interflora, la Corte di 
Giustizia ha così statuito:
1) È anzitutto vietata la condotta CONFUSORIA che 
si traduce in un pregiudizio per il titolare del marchio: 
infatti i marchio ha anzitutto la funzione di indicare 
l’ORIGINE di un prodotto o di un servizio: pertanto, il 
keywording è sempre ILLECITO allorché la pubblicità 
che compare a partire dalla parola chiave impiegata 
“non consente o consente solo difficilmente all’utente 
di Internet normalmente informato e ragionevolmen-
te attento di sapere se i prodotti o i servizi menzionati 
nell’annuncio provengano dal titolare del marchio o da 
un’impresa economicamente collegata a quest’ultimo 
oppure, al contrario, da un terzo”.
2) È vietato altresì il PARASSITISMO; infatti, il marchio 
ha altresì una funzione di INVESTIMENTO da parte del 
titolar e, che va correttamente tutelato: il keywording 
è illecito “ove intralci in modo sostanziale l’utilizzo, da 
parte del titolare... del proprio marchio per acquisire o 
mantenere una reputazione idonea ad attirare i consu-
matori e a renderli fedeli”; ciò può avvenire in partico-
lare quando “89….. l’inserzionista si inserisce nella scia 
di un marchio che gode di notorietà, al fine di benefi-
ciare del suo potere attrattivo, della sua reputazione e 

del suo prestigio, nonché al fine di sfrut-
tare, senza qualsivoglia compensazione 
economica e senza dover operare sforzi 
propri in proposito, lo sforzo commercia-
le effettuato dal titolare del marchio per 
creare e mantenere l’immagine di detto 
marchio. Ove ciò avvenga, il vantaggio 
così ricavato dai terzi va considerato in-
debito (v., in proposito, sentenza 18 giu-
gno 2009, L’Oréal , cit., punto 49)”.
3) È invece lecito il posizionamento a pa-
gamento su internet tramite parole chia-
ve che realizzi una mera forma di pubbl-
cità senza rientrare in nessuno dei casi 
sopra indicati: 
“91…. Per contro, qualora l’annuncio pub-
blicitario che è mostrato su Internet a 
partire da una parola chiave corrispon-
dente ad un marchio che gode di notorie-
tà, senza offrire una semplice imitazione 
dei prodotti e dei servizi del titolare di 
tale marchio, senza provocare una dilui-
zione o una corrosione e senza nemmeno 
arrecare pregiudizio alle funzioni di detto 
marchio, proponga un’alternativa rispet-
to ai prodotti o ai servizi del titolare del 
marchio che gode di notorietà, si deve 
concludere che un uso siffatto rientra, in 
linea di principio, in una concorrenza sana 

e leale nell’ambito dei prodotti o dei servizi considerati 
e sia quindi «motivato»” 

3 – CONCLUSIONI 
Il keywording è oggetto di una giurisprudenza europea 
e nazionale piuttosto ricorrente che non ha mancato di 
occuparsi anche di altri aspetti, diversi da quelli sopra 
esaminati, quali la diluizione o il deterioramento del 
marchio a danno del suo titolare o la responsabilità del 
titolare del motore di ricerca e/o del service provider ai 
fini dell’ attività illecita del concorrente del titolare del 
marchio; non è certo questa la sede per esaminare tale 
fenomeno sotto tutte le prospettive evidenziate nella 
giurisprudenza.   
In questa sede basta ricordare che sicuramente il po-
sizionamento a pagamento su internet tramite parole 
chiave da parte di chi non è titolare del segno/del mar-
chio  utilizzato per tale posizionamento è illecito quan-
do si traduce in una pratica che realizza confusione tra 
i prodotti/servizi di chi effettua il keywording ed il tito-
lare del marchio  e/o in una forma di appropriazione di 
pregi di carattere parassitario a danno di quest’ultimo, 
come nell’esempio costituito dal caso Interflora.

“ll keywording è 
ILLECITO allorché 
la pubblicità non 

consente 
o consente solo 

difficilmente 
all’utente di 

Internet di sapere 
se i prodotti o i 

servizi menzionati 
nell’annuncio 
provengano 
dal titolare 

del marchio o 
da un’impresa 

collegata”.

Ecco alcuni casi concreti di 
posizionamento a pagamento 
(illecito e non) su Internet.
1- IL “KEYWORDING” 
La giurisprudenza della Corte di Giustizia Europea e 
quindi quella italiana si sono occupate anche recente-
mente di tracciare i limiti tra ciò che è lecito e ciò che 
illecito nel caso di “keywording”, forma di pubblicità a 
mezzo internet che avviene tramite l’uso di un marchio 
che può essere altrui o identico ad un marchio altrui, 
illustrata come segue dalla Corte di Giustizia:
“9 Quando un utente di Internet effettua una ricerca a 
partire da una o più parole sul motore di ricerca Goo-
gle, quest’ultimo mostra i siti che meglio paiono cor-
rispondere a tali parole in ordine di pertinenza decre-
scente. Si tratta dei risultati cosiddetti «naturali» della 
ricerca.
“10 Inoltre, grazie al servizio di posizionamento a pa-
gamento «AdWords» di Google, qualsiasi operatore 
economico può, mediante la scelta di una o più parole 
chiave, far apparire un link promozionale che rinvia al 
proprio sito, qualora tale parola o tali parole coincida-
no con quella o quelle contenute nella richiesta rivolta 
da un utente di Internet al motore di ricerca. Tale link 
promozionale è visualizzato nella sezione «link spon-
sorizzati», che compare vuoi nella parte destra dello 
schermo, a destra dei risultati naturali, vuoi nella parte 
superiore dello schermo, al di sopra dei detti risultati.
“11 Il predetto link promozionale è accompagnato da 
un breve messaggio commerciale. Congiuntamente, il 
link e il messaggio compongono l’annuncio visualizza-
to nel suddetto spazio dedicato.
“12 L’inserzionista è tenuto a pagare un corrispettivo 
per il servizio di posizionamento per ogni selezione 
(«click») del link pubblicitario. Tale corrispettivo è cal-
colato in funzione, in particolare, del «prezzo massi-
mo per click» che, al momento della conclusione del 
contratto di servizio di posizionamento con Google, 

l’inserzionista ha convenuto di pa-
gare, nonché del numero di click 
su tale link da parte degli utenti di 
Internet.
“13 Più inserzionisti possono riser-
varsi la stessa parola chiave. L’ordi-
ne in cui vengono visualizzati i loro 
link promozionali sarà in tal caso 
determinato, in particolare, in base 
al «prezzo massimo per click», a 
quante volte i detti link sono stati 
selezionati in precedenza, nonché 
alla qualità dell’annuncio come 
valutata da Google. In qualunque 
momento l’inserzionista può mi-
gliorare la sua posizione nell’ordi-
ne di visualizzazione fissando un 
«prezzo massimo per click» più 
alto oppure provando a migliorare 
la qualità del suo annuncio”.

2 – UN CASO SPECIFICO DI 
KEYWORDING : INTERFLORA 
CONTRO M & AMP.
Interflora Inc., società USA, offriva 
e offre - tra l’altro - un noto servi-
zio di consegna di fiori a domicilio 
ed è titolare di un omonimo mar-
chio, depositato anche internazio-
nalmente in diversi paesi, tra cui il 
Regno Unito. La M & amp, società 
di diritto inglese, offriva e offre 
anch’essa un servizio di consegna 
di fiori a domicilio e si era riservata, 
nell’ ambito del servizio AdWords 
di Google, la  parola chiave “Inter-
flora” e diverse varianti 3, con la 
conseguenza che quando un uten-
te Internet inseriva nel motore di ri-
cerca Google la parola “Interflora” 

Quando il “keywording” 
o posizionamento a pagamento 
su internet tramite parole chiave 
è illecito? quando non lo è?
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