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Abstract

This master’s thesis examines the legal position regarding trademark infringements on digital inter-
mediary platforms and clarifies to what extent these platforms can be held liable for illegal content.
The main objective is to determine under what circumstances a platform may be considered a con-
tributory party of the infringement, and when independent liability can be credited to the platform

itself.

The thesis begins by outlining the foundations and principles of trademark law, including the estab-
lishment and functions of trademarks, as well as the rights conferred to trademark owners. The mere
use of the internet has introduced new complexities to trademark protection, particularly as online
content can be spread globally in an instant. To address these challenges, the thesis reviews typical
scenarios involving trademark use online such as domain names and search engine marketing. It aims
both to identify acts of infringement and to clarify the liability of third parties engaging in unauthor-

1zed use.

Although liability frameworks are not fully harmonized at EU level, the Digital Services Act (DSA)
establishes three key exemptions from liability for providers of information society services. The
thesis focuses primarily on the exemption for hosting service providers under Article 6 of the DSA,
analyzing relevant case law to determine when the exemption applies. Additionally, various measures
introduced by the DSA are assessed to evaluate how trademark holders can effectively safeguard their
rights and prevent trademark dilution. In addition, the thesis also examines the proactive measures
adopted by digital intermediary platforms to manage illegal content on their services such as technical

monitoring — efforts that may be essential to avoid liability for third-party infringements.

Finally, the thesis examines the challenges that the DSA may pose for both digital intermediary plat-
forms and trademark owners. This includes a critical analysis of selected DSA provisions and relevant
case law, with the aim of identifying who may be held liable and the limitations of such liability. From
this it is concluded, among other things, that consumers’ perception of who the infringement origi-
nates from is crucial in determining who will be liable. The thesis concludes by evaluating whether
the DSA successfully fulfills the European Commission’s original goal of making a safe and trust-

worthy digital market within the EU.
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1. Indledning

I en tid som er preget af internettets globalisering og dets udbredelse blandt sterstedelen af verdens
befolkning, er det nok mere end nogensinde for nedvendigt at iagttage og overveje, hvordan ens ret-
tigheder bedst bliver beskyttet online. Dette kan blandt andet gores gennem en af de @ldste juridiske
discipliner gennem tiden: varemarker. Det er blevet pavist, at helt tilbage i det gamle Romerrige, var
blandt andet pottemagere og teglstensproducenter begyndt at give deres varer marker og tegn, som
skulle veere unikt for netop dennes handverk.! Vigtigheden er ikke blevet mindre med tiden, hvor det
1 hej grad handler om, at virksomheder skal adskille sig og skille sig ud overfor konkurrenter og
forbrugere. Nér forst der er opnéet en varemerkerettighed, gores det lettere for sin virksomhed eller
produkt at adskille sig fra andre lignende produkter eller virksomheder. Der er ofte brugt meget tid
og mange tanker pé at udtenke det perfekte forretningskendetegn, som pé én side skal have en sddan
grad af seerprag, at det ikke ligner noget andet pa markedet, og pa den anden side skal vaere nemt at

huske og finde tilbage til for forbrugerne.

Problemstillingen opstér dog, nar rettighedshaver opdager, at dennes varemarke florerer pa de online
platforme sdsom Amazon, eBay og Alibaba. Denne form for kraenkelser pa digitale formidlingstje-
nester kan bade besta i salg af kopivarer men ogsé brug af forvekslelige marker eller blot uautoriseret
salg af produkter. P4 denne made opstar der indgreb i et af varemarkernes vasentligste funktioner,
veerende at forbrugere garanteres oprindelse og kvalitet.? Hindhavelsen af ens varemearkerettigheder
er som udgangspunkt placeret ved varemerkeindehaver selv. Spergsmalet opstar, hvordan man kan
sikre sig mod uberettiget brug pa det store internet, hvor digitale formidlingstjenester fylder en stor
andel af det marked, hvorpé produkter s@lges og markedsferes? Disse digitale formidlingstjenester
fungerer som mellemmand, og det kan vere svert for varemarkeindehaver at forfelge sine krav hos
kreenkeren selv, da disse kan vere lokaliseret overalt i verden og med mere eller mindre anonyme
konti. Dette satter de digitale formidlingstjenester i en situation hvor, der skal tages stilling til, hvilket

ansvar de selv berer for det ulovlige indhold, som bliver tilfgjet deres tjenester.

Konsekvenserne for varemarkeindehaver er enorme, hvis deres varemarke grundet uautoriseret brug

mister dets serpraeg og dermed kan fortabes gennem degeneration. Derfor spiller hdndhavelse en stor

! Wallberg, K. & Francke Ravn, M. (2021). Varemcerkeloven med kommentarer, s. 55
2 Boggild, F. & Staunstrup, K. (2015). EU-varemeerkeret, s. 92-93
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rolle i opretholdelsen af sine varemarkerettigheder. Spergsmaélet er bare, hvem der i sidste ende baerer

ansvaret for krenkelser pd de digitale formidlingstjenester?

2. Problemformulering

Hvad er retstilstanden for varemarkekrankelser pd digitale formidlingstjenester, og hvilket ansvar

barer tjenesterne for kreenkelser pa deres platforme begaet af tredjemand?

3. Begrebsdefinitioner

I det folgende afsnit preesenteres centrale begreber, som kontinuerligt benyttes gennem athandlingen,
og som dermed er centrale for forstielsen af emnet. Nedenstdende begreber danner blandt andet
grundlag for forstaelsen af redegerelsen og analysen, og derfor er det nedvendigt med en klar preeci-

sering af terminologien.

Digital formidlingstjeneste

Ved digitale formidlingstjenester, skal forstés en tjeneste, som gor det muligt for internetbrugere at
formidle indhold for andre internetbrugere. Herunder herer bade online platforme og online segema-
skiner, og en underkategori heraf verende online markedspladser. Det afgerende er, at den digitale
formidlingstjeneste danner grundlag for transmission og lagring af information samt kommunikation
mellem brugerne ved at stille en service til rddighed.®> Desuden opstiller Forordning 2022/2065 af 19.
oktober 2022 om digitale tjenester (herefter DSA) en legaldefinition for digitale formidlingstjenester,
som varende ¢én af folgende informationssamfundstjenester: ren videreformidling, caching og oplag-
ring.* Disse bliver gennemgéet neermere i projektets afsnit 8.3. Den videre brug af begrebet digitale
formidlingstjenester i projektet vil derfor bero pd premissen om, at det bdde kan inkludere sociale
medier, online markedspladser mfl. Den digitale formidlingstjeneste er dermed en underkategori af

informationssamfundstjenester, som ogsa defineres i dette afsnit.

3 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 421
4 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), art. 3, litra g
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Tredjemand

Tredjemand skal i dette projekt forstds som en fysisk eller juridisk person, som benytter den digitale
formidlingstjeneste med det formal at sege information eller gere information tilgengelig for de an-
dre brugere.’ Tredjemand er altsd én, som opererer pa formidlingstjenesten uden at eje denne, og vil
1 denne fremstilling vaere dén, som antages at kreenke varemerkeindehavers rettigheder med det lag-
rede indhold. Der opstar dermed individuelle forhold parterne imellem, som bedst kan beskrives med

nedenstéende figur:

Digital formidlingstjeneste

Tredjemand Varemeerkeindehaver

Der eksisterer ingen kontraktuelle forhold imellem parterne udover en formodet brugeraftale mellem

tredjemand og formidlingstjenesten, som regulerer tredjemands brug af tjenesten.

Informationssamfundstjeneste

En informationssamfundstjeneste er blandt andet defineret i E-handelsloven, Lov nr. 227 af
22/04/2002 (herefter EHL) som: "Enhver tjeneste, der har et kommercielt sigte, og som leveres online

(ad elektronisk vej over en vis distance) pad individuel anmodning fra en tjenestemodtager.’”®

Ved en informationssamfundstjeneste skal der derfor forstds en tjeneste, som normalvis ydes mod et
vederlag, og hvor parterne ikke befinder sig pd samme lokation, som bliver leveret elektronisk og

udelukkende pd anmodning fra brugeren af tjenesten.” Informationssamfundstjenester er dermed

5 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), art. 3, litra b
¢ Lov nr. 227 af 22/04/2002 (E-handelsloven), § 2, nr. 2
" Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.). s. 11
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hovedkategorien for DSA’s anvendelsesomréde, og bruges overordnet om tjenester som omfattes af

DSA.

Ulovligt indhold

Ulovligt indhold defineres i DSA som verende enhver form for information, som ikke er i overens-
stemmelse med EU-retten eller medlemsstaternes nationale lovgivning i gvrigt.® I dette projekt vil
ulovligt indhold derfor blive benyttet om varemaerkekrankelser, som bliver begéet i strid med dansk

og europeisk ret, da ulovligt indhold ogsé omfatter immaterialretlige krankelser.’

4. Afgraensning

Nearverende projekt tager udgangspunkt i danske og EU-varemarkerettigheder, henset til at retsom-
radet for varemarkeretten dels fremgér af varemarkeforordningen, Forordning (EU) 2017/1001 af
14.6.2017 (herefter VMF), og dels af varemarkedirektivet, Direktiv (EU) 2015/2436 af 16.12 (her-
efter VMD), som er implementeret i varemarkeloven, LBK nr. 88 af29.1.2019 (herefter VML). Dette
valg betyder, at bade EU-domstolens praksis og de danske domstoles praksis bliver benyttet gennem
projektet, selvom det i hgj grad er EU-domstolens praksis, som laegges til grund for den videre for-
tolkning bade pa grund af den danske praksis’ beskedenhed og alder. Hvis ogsd internationale vare-
mearkerettigheder skulle inddrages, ville athandlingens omfang overstige formalia krav, og derfor har
dette veret en naturlig afgraensning at foretage. Projektet vil derfor ikke omfatte en udtemmende

gennemgang af varemarkeretten eller alle problemstillinger koblet hertil.

Varemarkeretten gennemgds og fortolkes i det omfang det har relevans for problemformuleringen
om digitale formidlingstjenesters ansvar for tredjemands varemarkeretlige kraenkelser pa deres plat-
form. Derfor vil is@r krenkelsesvurderingen og eneretten blive gennemgaet med henblik pa at un-
dersege, hvad der skal forstas ved at gere brug af” et varemaerke. Projektet bererer derfor kun ganske

overfladisk de gvrige momenter i forbindelse med krankelsesvurderingen.

Hertil vil projektet ikke behandle de andre immaterialretlige discipliner, selvom isar lovgivning ved-

rerende ophavsretlige krankelser pa digitale formidlingstjenester ved DSM-direktivet, kunne have

8 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), art. 3, litra h
® Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), pr&ambelbetragtning 12
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veaeret interessant ogsé at belyse. Lige sa vel berores markedsferingsretten ikke, da dette henset til

opgavens problemstilling ikke vil have afgerende relevans.

For sé vidt angar undersegelsen af digitale formidlingstjenesters ansvar for kraenkelser begaet pa de-
res platform, vil tredjemands ansvar for kraenkelsen imidlertid ikke blive gennemgaet. Derudover, vil
det udelukkende veare ansvarsgrundlaget, som diskuteres, hvorimod sanktioner sdsom pabud og for-
bud ikke inddrages. Henset til projektets problemformulering vil det navnlig vere hosting-fritagel-
sesgrunden som tilleegges vaegt, da det er denne som benyttes ved varemaerkekrankelser pa digitale

formidlingstjenester, sésom Amazon og eBay.

E-handelsdirektivet, Direktiv (EU) 2000/31 af 08.06.2000 (herefter EHD) og udvalgte bestemmelser
heri belyses navnlig for at sette disse bestemmelser i forbindelse med Digital Services Act-forord-
ningen, som er nyeste regulering pd omradet. De gvrige bestemmelser i direktivet og forordningen

inddrages ikke n@rmere i projektet henset til dets omfang.

5. Metode

Dette speciale vil geore brug af den retsdogmatiske metode til at fastleegge retstilstanden pd omradet
for varemerkeretlige kraenkelser pd digitale formidlingstjenester samt formidlingstjenestens ansvar
for kreenkende indhold pa deres platforme. Dette gores ved at beskrive og analysere relevante retskil-
der, som med deres tilknytning til omradet vil kunne belyse hvad geldende ret er.!? Dette kaldes ogsé
for retskilde- og fortolkningsleren!!, hvorfor retskilderne brugt i narverende speciale gennemgas

herunder.

Da specialet bade behandler danske varemaerker og EU-varemerker, vil bade den danske varemaer-
kelov og den europziske varemarkeforordning inddrages samt i mindre grad varemarkedirektivet

som er implementeret i varemaerkeloven.

Varemarkeloven bliver brugt som en betydelig retskilde gennem projektet, idet lovgivning rangeres

hejt i retskildehierakiet, og dermed er en af de vigtigste kilder for at kunne belyse retstilstanden pé

10 Munk-Hansen, C. (2018). Retsvidenskabsteori (2. udg.), s. 202-204
1 Riis, T. & Trzaskowski, J. (2013). Skriftlig Jura: den juridiske fremstilling, s. 272
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omradet indenfor national ret.!? Varemarkeloven har implementeret varemarkedirektivet, som tradte
i kraft i januar 2019. Dette direktiv har ikke direkte retsvirkning for borgeren, idet det er op til hver
enkelt medlemsstat at implementere direktivet i deres nationale bestemmelser. Dette betyder ogsa, at
de lovbestemmelser som er implementeret pd baggrund af direktivet, ogsé skal fortolkes direktivkon-
formt, dvs. efter den fortolkning som ville leegges til grund af Rédet for Den Europaiske Union.!3
Varemarkeforordningen er modsat direkte bindende for borgerne og beheover derfor ingen implemen-
tering, jf. TEUF art. 288, stk. 2. Bade forordninger og direktiver bliver kategoriseret som hard law,

der er bindende og kan blive hindhevet ved en domstol'4.

Retspraksis tillegges ogsé betydning i1 dette speciale, da praksis siger noget om retstilstanden pa
domsafsigelsestidspunktet. Disse domme har en vis praejudikatsvaerdi, som ogsa kan have betydning
for lignende sager i fremtiden og dermed potentielt kan skabe en retstilling for andre.!> Pragjudikats-
vardien varierer badde med hensyn til, hvilken instans der har afsagt dommen, hvor gammel dommen

er samt om der var dissens ved voteringen.'®

Béde dansk retspraksis samt domme fra EU-domstolen vil blive analyseret i dette speciale med hen-
blik pa at fastlegge principper og fastlegge domstolenes fortolkning af konkrete tvister vedrerende
omrddet. For sé vidt angér EU praksis, vil disse indgé pé lige fod med de danske afgerelser, da disse
ogsa har prejudikatsverdi for de danske domstole, der skal indrette sig pa afgerelserne fra EU-dom-

stolen.!”

Béde vejledninger fra World Intellectual Property Office og anbefalinger fra Europa-Kommissionen
anvendes som fortolkningsbidrag til projektet. Disse tillegges vaegt, da de ma vere et udtryk for
lovgivers hensigt og vilje. Vejledninger og anbefalinger er ikke juridisk bindende for medlemssta-
terne 1 modsatning til blandt andet forordninger og direktiver, jf. TEUF art. 288, og benavnes derfor
som soft law. Vejledninger og anbefalinger kan dog f4 en indirekte betydning, hvis domstole eller

myndigheder veelger at folge anbefalingerne. !

12 Munk-Hansen, C. (2017). Den juridiske losning: Introduktion til den juridiske metode, s. 22

13 Munk-Hansen, C. (2018). Retsvidenskabsteori (2. udg.), s. 278

Y Definition: Hard law/soft law. European Center for Constitutional and Human Rights. Lokaliseret den 3. marts 2025
pa https://www.ecchr.eu/en/glossary/hard-law-soft-law/

15 Bvald, J. (2019). At teenke juridisk (5. udg.), s. 44

16 Munk-Hansen, C. (2018). Retsvidenskabsteori (2. udg.), s. 326

17 Riis, T. & Trzaskowski, J. (2013). Skrifilig Jura: den juridiske fremstilling, s. 38

18 Neergaard, U. & Nielsen, R. (2020). EU-ret (8. udg.), s. 150
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Selvom retslitteratur og internetartikler ikke udger en retskilde!®, benyttes litteraturen stadig til at
forsteerke de redegerende dele af projektet, navnlig afsnit 6 og 7. Forfatteren er ikke legitimeret til at
besidde en sddan status at skabe retskilder, men derfor kan litteraturen stadig indeholde anerkendt

praksis og fortolkninger, som bade er bekraftet hos domstolene og af praktikerne.

6. Varemaerkeretten

Immaterialretten kan vare en sver storrelse at forholde sig til, idet rettighederne pa det vasentligste
ikke angiver hvad varemarkeindehaver ma, men hvad de kan forbyde tredjemand at gere, altsé for-
budsrettigheder. Rettighederne er begrundet i hovedsageligt to aspekter: skonomi og morale.?’ For
sa vidt angér den ekonomiske begrundelse for beskyttelse af immaterielle rettigheder, ma det vere
pa baggrund af den gevinst, samfundet opnar, ndr kunstnere, opfindere og virksomheder deler deres
varker med omverdenen. Det bliver nedt til at vaere fordelagtigt at dele og beskytte sine ting, da dette
skaber incitament for innovation og videndeling, ndr man ogsa opnar en gevinst for sine kreative
udfoldelser. P4 den anden side, findes en moralsk begrundelse, som ligger i retferdigheden: det giver
god mening, at der opnés enerettigheder til de ting, som man selv har opfundet, skabt eller designet.?!

Det folgende afsnit vil lave en gennemgang af det vaesentligste indhold i varemerkeretten.

6.1 Retsgrundlaget
I en verden hvor handel og markedsfering krydser landegraenser, er det vigtigt, at der findes regule-
ring, som tager hensyn til denne grenseoverskridende aktivitet. Derfor bliver der i dette afsnit skelnet

mellem den danske varemarkelov og den europaiske varemarkeforordning.

Varemarkeretten strekker sig langt tilbage i Danmarks historie, hvor den forste reelle varemerkelov
blev vedtaget i 1890. Senere kom forskellige @ndringer til, og VML, som bruges i dag blev sidst
@ndret ved en EU varemarkereform i 2015, hvor et nyt varemarkedirektiv blev vedtaget. Dette blev

implementeret i Danmark i 2018 og med ikrafttreeden i 2019 i den nuveerende varemerkelov.??

19 Munk-Hansen, C. (2018). Retsvidenskabsteori (2. udg.), s. 372
20 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 45

2l Udsen, H. (2019). IT-ret (4. udg.), s. 226-227

22 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 502-503
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Ved EU’s varemarkereform i 2015, blev der ogsa vedtaget en ny varemarkeforordning, som uden
implementering havde direkte anvendelse i EU’s medlemsstater. Den europaiske varemerkeret er
derfor reguleret af VMF. Formalet med ogsa at vedtage en varemarkeforordning, var at have ét felles
varemarkesystem som skulle gaelde for alle medlemsstaterne. P4 denne made kan der nemt opnas en

beskyttelse indenfor hele Unionen med blot en enkelt varemerkeregistrering.?®

6.2 Stiftelsen
Stiftelsen af en varemarkerettighed er i nogle tilfeelde sammenlignelige i hhv. VML og VMF, men
pa andre punkter adskiller de sig vesentligt fra hinanden. Derfor vil der i nedenstdende afsnit 6.2.1

og 6.2.2 skelnes mellem en dansk stiftet varemerkerettighed og en EU-varemerkerettighed.

6.2.1 Dansk varemarkerettighed

En af de sterste forskelle mellem VML og VMF maé vere, at der i Danmark er to méder, hvorpa man
kan erhverve en varemarkerettighed: ibrugtagning og registrering. Dette bunder i hensynet til kon-
kurrence- og markedsretten, hvorpa man ved den blotte brug og benyttelse af et varemerke kan opna
retten til det. Afsnit 6.2.1.1 og 6.2.1.2 vil derfor skelne mellem forstebrugerprincippet og registre-

ringsprincippet.?

6.2.1.1 Ibrugtagning
Det folger af VML § 3, stk. 1, nr. 3: ”Varemcerkeret kan stiftes ved brug af et individuelt varemcerke
her i landet for de varer eller tjenesteydelser, for hvilke varemcerket vedvarende anvendes, ndr brugen

har et omfang, der er af mere end lokalt afgreenset karakter.”*

Der opstilles dermed et krav 1 bestemmelsen om, at brugen skal have et omfang der er af mere end
lokalt afgreenset karakter.” Dette er en graense, som er diskuteret i praksis og implicerer altsa, at der

ikke kan opnés en varemerkerettighed gennem enhver brug.

Dette kommer ogsé til udtryk i dommen SHD af 29.11.2013 (V-91-12) KVIK TRAFIK. Her havde
bade sagsoger og sagsegte en koreskole 1 hver sin del af landet kaldet hhv. ”Kvik Trafik” og "Kvik

23 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 503
24 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 506-507
25 LBK nr. 88 af 29. januar 2019 om varemerker (Varemarkeloven), § 3, stk. 1, nr. 3.
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Trafikskole”, og der var derfor uenighed om, om sagsegte kunne bibeholde domanet kviktrafik-

skole.dk.

Tvisten udsprang af, at Kvik Trafik talrige gange gennem arene oplevede, at folk kontaktede dem i
troen om, at de var Kvik Trafikskole eller blot forvirrede kunder, som forsggte at skelne mellem de
to kereskoler.?® Dette var selvfolgelig ikke i Kvik Trafiks interesse at blive forvekslet med Kvik Tra-
fikskole, hvorfor de 1 2012 indbragte en domaneklage for Klagenavnet for Domanenavne over do-
manet kviktrafikskole.dk. Naevnet konkluderede, at Kvik Trafik havde nok sarpreeg til at vaere vare-

markeretligt beskyttet efter reglerne om ibrugtagning, jf. VML § 3, stk. 1, nr. 2.2

Senere kommer Se¢- og Handelsretten desuden frem til at Kvik Trafik har opndet en varemarkeretlig
beskyttelse via. Ibrugtagning, jf. VML § 3, stk. 1, nr. 2, dog med et snaevert beskyttelsesomfang
grundet begraenset serpraeg. Retten legger vagt pd, at Kvik Trafik udelukkende driver kereskole i
Silkeborg og omegn, og at Kvik Trafikskole udelukkende driver kereskole i Kebenhavn. Begge ko-
reskoler markedsferer sig pa nettet men henvender til en geografisk afgrenset mélgruppe, og der er
derfor ikke tale om virksomheder i reel konkurrence med hinanden. Der er derfor ikke risiko for
kundevandring fra den ene skole til den anden. Se- og Handelsretten frifinder Kvik Trafikskole, og

de fér lov at beholde deres virksomhedsnavn og domane.?®

Modsat var det set i "Restaurant Malt”-dommen U.2019.265 V, hvor restauranten Malt 1 Kege ikke
havde opndet en varemerkeret, da de ikke havde brugt penge pa markedsfering, idet markedsferingen
udelukkende bestod af anmeldelser og omtale fra kunder pé sociale medier. Retten lagde veegt pa, at
denne omtale udelukkende var relevant for de besogende fra naromradet og derfor ikke kunne
straekke sig leengere end lokal brug. Der kunne derfor ikke stiftes en varemarkerettighed pé baggrund

af denne brug.?

Danmark foelger altsd et first to use princip, hvor det ikke er den, som registrerer et varemarke forst,

der opndr retten til det. Dette gor en rekke andre lande i verden ogsé, heriblandt Canada, USA og

26 SHD af 29.11.2013 (V-91-12) KVIK TRAFIK, s. 1-2
27 SHD af 29.11.2013 (V-91-12) KVIK TRAFIK, s. 3
28 SHD af 29.11.2013 (V-91-12) KVIK TRAFIK, s. 6
29U.2019.265 V, Restaurant Malt, s. 17-18
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Australien. Dette er dog ikke muligt i alle lande, idet flere lande udelukkende har registrering som

den eneste mulighed.°

For at kunne opretholde en varemerkerettighed som udelukkede beror pé ibrugtagning efter VML §
3, stk. 1, nr. 2 kraever det vedvarende brug, jf. VML § 10 c, stk. 3. Denne brug kan veare i flere former,
men eksplicit er det naevnt i bestemmelsen, at brug ogsd omfatter en brug i en form der ikke forandrer
markets serprag selvom det afviger fra den form, hvorved maerket forst blev brugt, eller hvis market

pasattes pd varer eller emballage med eksport for gje, jf. VML § 10 c, stk. 4.

6.2.1.2 Registrering
Det folger af VML § 3, stk. 1, nr. 1 & 2: ”Varemcerkeret kan stiftes 1) ved registrering af et varemcerke
i overensstemmelse med reglerne i denne lov for de varer eller tjenesteydelser, som registreringen

omfatter, 2) designering af Danmark i henhold til Madridprotokollen !

Fremgangsmaden ved registrering fremgar af § 11 1 VML. Den relevante myndighed som behandler
ansggningen, er Patent- og Varemarkestyrelsen (herefter PVS). Ansegningen skal opfylde en raekke
krav, som er specificeret i bestemmelsen, og som blandt andet indeholder krav til identifikation af
anseger, fortegnelse over vareklasser som ansggningen enskes behandlet for samt en gengivelse af

merket, jf. VML § 11, stk. 5.

Retserhvervelsen af en varemarkerettighed 1 Danmark kan derudover ogsé ske ved designering i hen-
hold til Madridprotokollen, jf. VML § 3, stk. 1, nr. 2. En lang reekke lande i verden har tilsluttet sig
Madridprotokollen, som muligger, at ansegeren gennem indlevering af én basisansegning kan opné
en varemarkeret i udvalgte jurisdiktioner gennem World Intellectual Property Organisation (herefter
WIPO), som er det internationale varemarkekontor, jf. art. 2 og 3 i Madridprotokollen. Den interna-

tionale varemarkerettighed gennemgés ikke yderligere i na@rverende projekt.

30 First to File vs First to Use. (s.d.). Baxter IP. Lokaliseret den 12. februar 2025 pa https://www.baxterip.com.au/first-
to-file-vs-first-to-use
3L LBK nr. 88 af 29. januar 2019 om varemerker (Varemarkeloven), § 3, stk. 1, nr. 1 +2
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6.2.2 Stiftelse af en EU-varemaerkerettighed

European Union Intellectual Property Office (herefter kaldt EUIPO) administrerer og forvalter EU
varemarker og designrettigheder, og er derfor et vigtigt organ indenfor den Europaiske Unions be-
skyttelse af immaterielle rettigheder. EU-varemarker har enhedskarakter, hvorfor de har samme rets-

virkning indenfor hele EU, jf. VMF art. 1, stk. 2.

En EU-varemarkeregistrering kan udelukkende erhverves gennem registrering, jf. VMF art. 6, hvil-
ket betyder at der gennem ibrugtagning ikke kan opnas en varemarkeret. Ansggningen indleveres til
EUIPO, som behandler for absolutte registreringshindringer. Ansegningen skal opfylde en rakke
krav som er specificeret i VMF art. 31, som blandt andet er krav om identifikation af anseger, forteg-
nelse over tjenesteydelser og varer som enskes registreret i relation til varemaerket samt en gengivelse

af meerket.

6.3 Krav til registrering af et varemaerke

Béde i VML og VMF foreligger absolutte og relative registreringshindringer som hver ma pases og
efterleves. Selvom de absolutte registreringshindringer i VML og VMF er meget lig med hinanden,
sa er der alligevel visse forskelle i hvordan PVS og EUIPO paser dem. Dette gennemgas i afsnittene
herunder. Hvis der blot er en registreringshindring i ét EU-land, afslas ansegningen i sin helhed som
et EU-varemarke. Dernast ma ansegeren konvertere ansggningen til nationale registreringer, hvil-
ket bade kan veere omkostningsfyldt og besverligt.>? Det er derfor vigtigt at pase registreringshin-

dringerne, nér et varemarke ansoges.

6.3.1 Relative registreringshindringer

For danske varemerker, undersegger PVS, om der findes sékaldte relative registreringshindringer, som
er beskrevet i VML § 15. Dette indeberer en underseggelse af, om der allerede eksisterer @ldre ret-
tigheder, som skal prioriteres over den ansegte. Relative registreringshindringer kan ogsa indebere
identiske varemerker, forvekslelige varemarker, uregistrerede varemaerker mfl. Herefter udarbejder
PVS en segningsrapport med henblik pa at rapportere de fund, som er gjort i forbindelse med udseg-
ningen efter hindringer, og denne sendes til ansegeren, jf. VML § 17. Herefter mé ansegeren selv

kontakte eventuelle varemarkeindehavere, som blev fremsegt i rapporten med henblik pé at finde en

32 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 516
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losning — dette er dog ikke et krav. Hvis der ingen relative registreringshindringer er, vil ansegningen
godkendes, og varemaerket bliver registreret og offentliggjort.>3 Varemarkeindehavere skal desuden
selv pase nye offentliggarelser af ansggninger og nedlaegge indsigelse mod dem, som potentielt kan
krenke deres varemarke, jf. VML § 19, stk. 2. Denne indsigelsesperiode lgber 1 to méneder fra of-
fentliggorelsen af varemarket, og hvis der kommer indsigelser, treffer PVS en afgerelse om hvor-
vidt: 1) ansegningen opretholdes, 2) ansegningen afvises eller 3) ansggningen overdrages til den ind-

sigende part, jf. VML § 19, stk. 4.

De relative registreringshindringer for EU-varemerker findes i VMF art. 8. EUIPO vil altid udarbejde
en spgningsrapport over allerede eksisterende, a&ldre EU-varemarker, som maétte eksistere ved indle-
veringen af en varemerkeansegning, jf. VMF art. 43. Hvis ansegeren ensker det, kan de betale for
ogsd at f4 inkluderet nationale varemearkerettigheder.>* Derneest er det op til ansegeren, hvorvidt
denne vil lade varemarkeregistreringen offentliggere eller opnd samtykke fra varemerkeindehaveren
der matte eje et varemarke, som potentielt er forveksleligt eller identisk med det sogte, jf. VMF art.
8, stk. 1, litra a og b. Indsigelsesperioden leber i tre méneder fra offentliggerelsen, jf. art. 46, og det
er i denne periode, at varemarkeindehavere kan gere indsigelse mod EU-varemarket for at beskytte

deres eget varemerke.

Ved de relative registreringshindringer bdde for EU-varemarker og danske varemarker, er det vaerd
at bemerke, at varemaerkemyndigheden ikke behandler relative hindringer med det formél at forhin-
dre varemerkeregistreringen. Myndighederne udarbejder blot segningsrapporter, og lader det vere
op til ansegeren at sorge for samtykke eller sameksistensaftaler hos eksisterende, @ldre merker. En
varemarkeansegning bliver derfor ikke afvist, selvom der i segningsrapporten bliver gjort opmeerk-

som pé identiske eller forvekslelige eksisterende varemeerker.*

6.3.2 Absolutte registreringshindringer

De absolutte registreringshindringer for danske varemerker fremgéar af VML § 13 og 14, og disse
undersoges af PVS ex officio forend et varemerke kan registreres. Hvis ikke de absolutte registre-
ringshindringer er opfyldt, bliver ansegningen afsldet. Provningen af hvorvidt der er absolutte regi-

streringshindringer af PVS svarer til den prevning, som foretages af EUIPO for EU-varemarker, og

33 LBK nr. 88 af 29. januar 2019 om varemerker (Varemarkeloven), § 18
34 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 515
35 Wallberg, K. & Francke Ravn, M. (2021). Varemcerkeloven med kommentarer, s. 431
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derfor gennemgas kun EUIPO’s prevning i dette projekt®®. De absolutte registreringshindringer for
EU-varemarker fremgar af VMF art. 7, stk. 1. I det felgende afsnit gennemgas to af de mest interes-
sante og diskuterede kriterier for at kunne opnd en varemerkerettighed: seerpraeg og ikke-deskripti-

vitet.

Hvis et varemarke mangler fornedent serpreg, vil ansegningen blive afslaet af EUIPO, jf. VMF art.
7, stk. 1, litra b. Der findes ikke en legaldefinition for begrebet saerprag, men det fremgar alligevel
implicit af forordningens andre bestemmelser, som blandt andet angiver, at et varemarke skal vere
egnet til at adskille én virksomheds varer og tjenesteydelser fra en anden, jf. VMF art. 4, stk. 1, litra
a. Om et varemarke har serpraeg, skal vurderes ud fra en gennemsnitsforbruger, som defineres som:
“almindeligt oplyst, rimeligt opmceerksom og velunderrettet.”” Dette blev ogsa sldet fast i blandt andet

EU-dommen Lloyd C-342/97, premis 26.

For en national varemerkeregistrering gaelder det selvfolgelig, at serpregsvurderingen kun laves i
relation til det pdgaeldende land. For sa vidt angar EU-varemarker, skal der vere serpraeg i samtlige

EU-lande, da varemearkeansegningen ellers vil afslds.8

Sarpregsbedemmelsen sker ved en vurdering af den konkrete situation, og vurdere hvorvidt en gen-
nemsnitsforbruger vil skabe en sammenhang mellem varemarket og den kommercielle virksomhed.
Det vigtigste er, hvorvidt varemerket lever op til sin oprindelsesfunktion og ger, at forbrugerne kan
treeffe rationelle og velbegrundede beslutninger, da de bliver stillet en garanti ved at kebe produkter
af samme varemeerke.?* Denne form for serprag kaldes for oprindeligt seerpraeg og betyder, at vare-
merket har adskillelsesevne helt fra ansegningstidspunktet. Der kan dog forekomme situationer, hvor
et varemerke efter omstaendighederne ikke har serprag fra ansegningstidspunktet. Her er der mulig-
hed for at opna en varemarkebeskyttelse gennem indarbejdelse, jf. VMF art. 7, stk. 3. Vurderingen
af om der er indarbejdet s@rpreeg gennem brug vurderes ud fra den konkrete situation. Konkrete mo-
menter kan udledes af dommen C-108/97 Chiemsee-Windsurfing, sdsom: hvor intensivt market er
brugt, hvor stor den geografiske udbredelse har veret, hvor meget der er investeret i markedsfering

eller hvor mange af de relevante forbrugere, der kan genkende tegnet.*® Market skal dermed have

36 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 514-515

37 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 529

38 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 531

3 Boggild, F. & Staunstrup, K. (2015). EU-varemcerkeret, s. 92-93
40 C-108/97 Chiemsee-Windsurfing, preemis 51
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skiftet betydning fra sin oprindelige betydning til at indikere en kommerciel oprindelse i stedet, som

forbindes med varemerket og virksomheden.

Det fremgar af forordningen, at varemerker som er deskriptive, ogsé vil mangle serpraeg, og dermed
ikke kan registreres. Dette betyder, at man ikke kan opna en varemerkeregistrering til merker, som
kan betegne varens mangde, vardi, beskaffenhed, art mv. idet hensynet til konkurrenceretten og
markedsforingsretten ikke vil gavnes af, at virksomheder opnar eneret til generiske betegnelser, jf.
VMF art. 7, litra ¢ og d. Derudover kan der ikke opnés varemarkerettigheder til merker, som beskri-
ver varens karakter, formen eller andre egenskaber ved varen, da dette ogsa mangler distinktivitet.
De resterende absolutte registreringshindringer, som er beskrevet i VMF art. 7, stk. 1, litra f-m, bliver

ikke nermere gennemgaet i naerverende projekt.

6.4 Hvad omfatter beskyttelsen?

Varemarkeretten adskiller sig fra de andre immaterialretlige discipliner, idet varemerker ikke direkte
er koblet pa et vaerk, design eller opfindelse, sdsom patenter, design og ophavsretlige vaerker. Et va-
rema&rke er et marke, som er centreret omkring goodwill og genkendelse hos forbrugerne, fremfor
noget som beskytter et konkret produkt.*! Et varemarke besidder flere funktioner, og vardien for
virksomhederne ligger i disse funktioner: oprindelsesfunktion, garantifunktion og reklamefunktion*2,
Oprindelsesfunktionen skal ikke sikre, at forbrugerne ved, hvor varemerket oprinder fra, men blot at
forbrugerne kan traeffe rationelle og selvstendige valg ved at vide, at et bestemt produkt med samme
varemarke, har den samme kvalitet uanset hvor dette kebes henne.** Oprindelsesfunktionen lener
sig kraftigt op ad garantifunktionen, hvor man som forbruger ber kunne regne med at modtage samme
produkt, uden at dette nedvendigvis bliver en retlig garanti. For s vidt angar reklamefunktionen,
angdr dette ogsd den goodwill og genkendelse, som opnas ved et sterkt varemaerke, og som derved

ogsd med fordel kan bruges kommercielt.**

Et varemaerke kan besta af alle tegn, atbildninger, bogstaver, tal, farver, lyde mv, som er egnet til at

kunne adskille én virksomheds varer og ydelser fra en anden, jf. VML § 2 og VMF art. 4. Det fremgar

41 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 520-521
42 Boggild, F. & Staunstrup, K. (2015). EU-varemecerkeret, s. 34
43 Brugt som varemeerke? Patent- og Varemcerkestyrelsen. https://vmguidelines.dkpto.dk/aa/aaa/brugspligt/brugt-som-

varemaerke.aspx
4 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 260
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af EU-dommen C-273/00 Sieckmann, at et varemarke skal kunne gengives “’klart og precist” for at
kunne registreres. 4> I samme omgang blev Sieckmann-testen indfort hvilket indebar, at varemarket
blandt andet skal vaere: klart, precist, kan std alene, let tilgaengeligt, forstaeligt, bestandig og objek-
tivt, for at kunne registreres*®. Det kan dermed veere sveert at registrere dufte og smage, idet kriterierne
ligeledes gelder disse. Dette var blandt andet tilfaldet i Sieckmann-sagen, hvor man forsegte at re-
gistrere et duftmerke, og hvor det davaerende krav om grafisk gengivelse ikke kunne opfyldes. Derfor
er dette nu blevet til et teknologineutralt krav om, at market blot skal kunne gengives “’klart og prae-
cist™,

Hvis varemerkeansegningen godkendes, opnar varemerkeindehaveren en eneret til at gore erhvervs-
maessig brug af merket, jf. VML § 4 og VMF art. 9, og kan dermed ogsé forbyde tredjemand at gore
brug af tegnet. Den opndede varemarkerettighed kaldes ogsa for en forbudsrettighed. Eneretten til et
varemarke gaelder kun ved erhvervsmaessig brug, hvilket ikke yderligere praciseres i hverken be-
stemmelserne eller forarbejderne til forordningen eller direktivet*®. Domstolene har flere gange for-
sogt at komme begrebet “erhvervsmaessig” nermere, og EU-domstolen opstillede i sagen C-324/09
L’Oréal/eBay nogle momenter, som ber indga i vurderingen af, hvorvidt en varemerkeretlig brug var
erhvervsmassig. Momenterne som skulle tages til folge, var blandt andet; salgets volumen, salgets
hyppighed og andre kendetegn.*” Dette blev brugt til vurderingen af, hvorvidt et rent privat salg pa
en online markedsplads var omfattet af eneretten. I en anden sag udtalte EU-domstolen, at der ved
erhvervsmaessig brug skulle forstas: ”/...] finder sted i forbindelse med en erhvervsmeessig virksom-
hed, hvormed der soges opndet okonomisk vinding, og ikke i private forhold,” jf. C-206/01 Arse-
nal/Reed’. Denne udledning er senere blevet brugt gentagende gange i sager, hvor erhvervsmeessig

brug er diskuteret.

Bestemmelserne i VML § 4 og VMF art. 9 angiver beskyttelsens omfang, som defineres pa tre om-
rader: For det forste kan varemerkeindehaver forbyde tredjemand at gere brug af et identisk vare-
merke, nar det bliver brugt for identiske varer og tjenesteydelser, som varemerket er registreret for,

jf. VML § 4, stk. 2, nr. 1 og VMF art. 9, stk. 2, litra a. Dette kaldes ogsa for dobbeltidentitet og er

45 C-273/00 Sieckmann, premis 55

46 C-273/00 Sieckmann, pramis 74

47 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 525

48 Wallberg, K. & Francke Ravn, M. (2021). Varemerkeloven med kommentarer, s. 172-173
49 C-324/09 L’Oréal/eBay, pr&mis 55

50.C-206/01 Arsenal/Reed, preemis 40
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med til at sikre, at varemerkets funktioner opretholdes. Heraf er den vasentligste, at forbrugerne med
rette kan vere garanteret hvor varerne eller tjenesteydelsen stammer fra samt kvaliteten af denne.
Dette er en begrensning foretaget af EU-domstolen, og dobbeltidentitet er begraenset til, hvis tredje-
mands brug af et identisk varemarke for identiske ydelser, kan gere eller gor indgreb i et af varemaer-

kets funktioner, jf. C-206/01 Arsenal/Reed.’!

For det andet kan varemerkeindehaver forbyde tredjemand at gere brug af varemarker, der ligner
eller er identiske med varemarket for varer og tjenesteydelser, som ligner eller er identiske med dem,
som varemerket er registreret for, hvis denne brug kan medfore, at der i offentlighedens bevidsthed
er en risiko for forveksling, hvor der antages at veere en forbindelse mellem tegnet og varemarket, jf.
VML § 4, stk. 2, nr. 2 og VMF art. 9, stk. 2, litra b. Der er dermed tre dele til denne del af eneretten:
mearkelighed, varelighed og risikoen for forveksling. For markelighed gaelder, at der mé foretages en
vurdering af de to lignende marker overfor hinanden. For is@r ordmerker findes normalvis bade et
synsbillede og lydbillede, som kan sammenlignes. Det kan vere sveerere med figurmaerker, hvor der
ikke altid er et lydbillede, som kan benyttes i sammenligningen. Her kigges pa de dominante bestand-

dele af meerket samt de serpreegede momenter.>?

Disse momenter blev ogsa prasenteret i EU-dommen C-251/95 Sabel v Puma®?. SABEL BV havde
ansegt om et figurmerke med et springende kattedyr som en international registrering. Puma AG
nedlagde indsigelse med begrundelsen, at de i forvejen havde et lignende marke, som var registreret
i Tyskland. EU-domstolen fremsatter herefter nogle faktorer, som skal medregnes, nar to marker
skal vurderes, hvorvidt disse er forvekslelige. Dette vaeerende varemaerkernes visuelle, lydlige og be-
grebsmassige lighed baseret pd helhedsindtrykket, som markerne giver. Her skal de dominante og

serpregede elementer medregnes.>*

EU-domstolen fastsatter, at helhedsindtrykket skal ses i lyset af gennemsnitsforbrugerens erindring,
og her fastlegger domstolen: “Det spiller en afgorende rolle i helhedsvurderingen af risikoen for
forveksling, hvordan gennemsnitsforbrugeren af den pageeldende type produkt eller tjenesteydelser

opfatter varemcerkerne. Gennemsnitsforbrugeren opfatter imidlertid normalt et varemcerke som en

51.C-206/01 Arsenal/Reed, preemis 42
52 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 182-184
53 C-251/95 Sabel v Puma, premis 23
54 C-251/95 Sabel v Puma, premis 22
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helhed og undersager ikke de forskellige detaljer. > Dette benzevnes det udviskede erindringsbillede,
fordi forbrugeren ofte ikke ser begge maerker samtidigt. Der mé derfor ogsé haves in mente, at detal-
jerne i denne vurdering tilleegges mindre veegt.’® For sd vidt angar varelighed, handler sondringen
om, hvorvidt brugen angar lignende eller identiske varer, som et givent varemarke er registreret for.
Dette bunder i1 hensynet til de erhvervsdrivende, der skal have mulighed for at registrere varemarker,

selvom de allerede er registreret men blot for andre varer eller tjenesteydelser.>’

Béde markelighed og varelighed indgar i forvekslelighedsbedemmelsen, og der antages at vare en
vis sammenhang mellem dem. Denne sammenhang kaldes for produktreglen, og bruges som et verk-
toj til at vurdere forvekslelighed. Det antages, at des hejere grad af maerkelighed mellem to marker,

des lavere grad af varelighed beheves der, forend der er risiko for forveksling — og omvendt.>®

Hvorvidt der er risiko for forveksling, kan derfor vaere en kompleks vurdering. Der er ikke faste
principper, som foelges hver gang, men domstolene har fastsat flere momenter, som ogsé er nevnt
tidligere i dette afsnit. Det er derfor en helhedsbedemmelse, som foretages ud fra den konkrete sag.
Et af disse momenter er, at der skelnes mellem sakaldte steerke og svage marker, og disse star hen-
holdsvis staerkt og svagt i en bedemmelse om forvekslelighed. Yderst serpregede maerker, bade fi-
gur- og ordmarker, har ofte en meget steerk position i denne vurdering, da serpreegede og dominante
elementer veegter hgjt i vurderingen.>® I vurderingen indgér ogsa, om der en forvekslingsfare pa bag-
grund af forbrugerens tro pé, at der en forbindelse mellem varemarkerne. Dette fremgér ogsa eksplicit
af bestemmelsen, og derfor vil forbrugerens fejlagtige tro p4, at to varer hidrerer fra samme virksom-

hed eller salges pé licens, veere med i den samlede helhedsbedemmelse.

Som det tredje og sidste element i eneretten, er der en s&rlig sterk beskyttelse af velkendte varemeer-
ker, jf. VML § 4, stk. 2, nr. 3 og VMF art. 9, stk. 2, litra c. Dette geelder for marker, der er identiske
med eller ligner - uanset hvilke varer eller tjenesteydelser der er tale om. Brugen af dette tegn skal
desuden medfore en utilberlig udnyttelse eller skade af varemarkets serpraeg eller renommé. Hensy-

net bag denne bestemmelse er varemarkernes opbyggede goodwill og den genkendelse, som vakkes

55 C-251/95 Sabel v Puma, premis 23

56 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 604

57 Wallberg, K. & Francke Ravn, M. (2021). Varemcerkeloven med kommentarer, s. 192
38 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 601-602

% Wallberg, K. & Francke Ravn, M. (2021). Varemcerkeloven med kommentarer, s. 197
0 Wallberg, K. & Francke Ravn, M. (2021). Varemcerkeloven med kommentarer, s. 199
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hos forbrugerne.®! Det er altsé et forbud mod at andre virksomheder snylter pé og skader et velkendt
varemarkes renommé ved at bruge market — ogsé selvom, der ikke er vareartslighed mellem varerne

eller tjenesteydelserne.

Hvorvidt et varemaerke er velkendt, vurderes ud fra flere momenter, som blandt andet blev slaet fast
af EU-domstolen i dommen C-387/97 General Motors. Heri fastlagde domstolen, at genkendelsen
skal vere til stede ved en betydelig del af den relevante offentlighed og kundekreds, som er relevant
for mélgruppen af varen og/eller tjenesteydelsen, forend et varemeerke opndr status som velkendt.
Derudover fastlagde dommen, at der skulle inddrages varemarkets markedsandel, varigheden og in-

tensiteten af brugen samt sterrelsen af virksomhedens investeringer i at udbrede meerket i vurderingen

af, om varemearket nyder beskyttelsen i VML § 4, stk. 2, nr. 3 og VMF art. 9, stk. 2, litra ¢.%3

Kravet om, at der skal ske utilberlig udnyttelse eller skade pa varemarkets renommé eller serprag,
kan komme til udtryk pé forskellige méder. Ved utilberlig udnyttelse af serpraeg eller renommé, vil
de klareste eksempler péd dette vaere snyltning eller free-riding. Heri ligger ikke en vurdering af, om
der sker skade pé det velkendte varemarke, men om det udnyttende varemerke opnér en fordel ved
at udnytte den goodwill, som det velkendte varemarke er forbundet med.** Dette blev blandt andet
statueret 1 dommen U 2014.3658 H, Jensens Fiskerestaurant mod Jensen’s hvor en fiskerestaurant
havde navngivet sig selv Jensens, og dette indebar en utilberlig udnyttelse af det velkendte varemarke

Jensen’s serpraeg og renommé.®

Hvad angér skade pa renommé, vil dette vedrere tilsmudsning og nedverdigelse. Dette geelder blandt
andet nér tredjemands anvendelse af varemerket vil forringe og pavirke kundekredsens opfattelse af
varemarket negativt. Det kan blandt andet vare at bruge varemarket til at markedsfere billige og
lavkvalitetsvarer, selvom det velkendte varemaerke markedsforer sig som luksurigst og flamboyant.

Skade pé serpraeg gaelder specielt vedrerende varemarkets risiko for udvanding. Dette sker, nar det

! Bpggild, F. & Staunstrup, K. (2015). EU-varemcerkeret, s. 334
62 C-387/97 General Motors, preemis 24

63 C-387/97 General Motors, preemis 27

 Boggild, F. & Staunstrup, K. (2015). EU-varemcerkeret, s. 342
65U 2014.3658 H, Jensens Fiskerestaurant, s. 14

6 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 290
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yngre marke udvander det velkendte varemarkes sarpreeg pa markedet, og hvor forbrugeren ikke

langere forbinder varemaerket med de specifikke varer og tjenesteydelser.®’

6.4.1 Indskrankninger i eneretten
Jevnfor VML § 10 og VMF art. 14, er der visse begraensninger i varemarkeindehaverens eneret-
tigheder, som ikke kan forbydes tredjemand. Dette vaerende 1) brug af eget navn og adresse, 2) angi-

velse vedrarende varens art mv. 3) refererende brug og 4) brug af lokal karakter.

Tredjemands erhvervsmaessige brug af eget navn eller adresse kan ikke forbydes af varemaerkeinde-
haver, idet dette ma straekke sig ud over enerettens omrade. Dette blev blandt andet fastslaet i dommen
ved Hgjesteret U 2008.372 H om GALLERI LEGO-sagen. Louise Lego Andersen havde abnet et
kunstgalleri i Kebenhavn kaldet GALLERI LEGO, hvori hun udstillede og solgte malerier, kunstkort

og collager. Hun markedsfoerte sig blandt andet pa hjemmesiden www.galleri-lego.dk og brugte

LEGO som sggeord i forbindelse markedsferingen pd online.®® Lego Holding A/S har LEGO regi-
streret 1 flere forskellige varemerkeklasser verden over og anlagde sag mod Louise Lego med krav
om opher af al brug pd baggrund af LEGO’s velkendthed i sterstedelen af verden. Hgjesteret sagde,
at Louise Lego i medfor af varemarkelovens bestemmelse om erhvervsmessig brug af eget navn, var
berettiget til fortsat at bruge GALLERI LEGO. Dette henset til at uagtet brugen af LEGO, vil en
umiddelbar association med varemerket vaere uundgéielig, men pa grund af forskellen i varekatego-

rierne, var der ikke nogen reel forvekslingsrisiko.®

Varemarkeindehaver kan endvidere ikke forbyde tredjemand at gore brug af et marke, som mangler
serpraeg eller vedrerer varernes eller tjenesteydelsernes: “art, beskaffenhed, meengde, anvendelse,
veerdi eller geografisk oprindelse, tidspunkt for varens fremstilling eller for preestation af tjeneste-
ydelsen eller andre egenskaber ved varerne eller tienesteydelserne.”’® Dette taler ind i princippet om,
at der ikke kan erhverves en varemerkeret til tegn, der er beskrivende for ovenstdende egenskaber,
hvorfor dette naturligt nok ikke indgar i eneretten, jf. VML § 13, stk. 1, nr. 3 og VMF art. 7, stk. 1,

litra c.

7 Bpggild, F. & Staunstrup, K. (2015). EU-varemcerkeret, s. 341

% U 2008.372 H GALLERI LEGO, s. 1

% U 2008.372 H GALLERI LEGO, s. 10
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Desuden kan varemarkeindehaver ikke forbyde tredjemands loyale brug af varemaerket, hvis det er
for at henvise til det oprindelige varemerke, nar referencen til varemarket er nodvendigt for at angive
anvendelsen af dette. Denne brug ses typisk ved reservedele, som oftest markedsferes med “’passer
til ...”, idet det udslagsgivende for bade leverander og forbruger er at selge og kebe det rigtige pro-
dukt.”! Slutteligt, kan varemarkeindehaver ikke forbyde tredjemand at gere brug af en @ldre vare-
mearkerettighed, som kun har lokalt afgrenset karakter, hvis den anvendes indenfor det lokalt afgraen-
sede omrdde, jf. VML § 10, stk. 3. ”Lokalt afgreenset karakter” skal forstds pa samme made som
registreringshindringen i VML § 3, stk. 1, nr. 3, som er beskrevet i dette projekts afsnit 6.2.1.1. Dette
skaber derfor en mide hvorpa rettigheder kan sameksistere, hvis brugen foregar pa et lokalt afgreenset

omrade.

6.5 Opretholdelse, ugyldighed og fortabelse af varemeerket
En registreret varemarkeret er geldende i 10 ar fra ansegningsdatoen, og kan derefter fornys for 10
ar ad gangen, jf. VML § 24 og VMF art. 52. For varemarker stiftet ved brug opretholdes beskyttelsen

sé lenge merket er i brug, og hvis brugen stoppes, opherer varemeerkeretten tillige’?.

En varemarkeret kan senere hen erklares ugyldig, hvis der forekommer oprindelige mangler, jf.
VML §§ 33 og 34, stk. 1 og VMF art. 59 og 60. Dette er blandt i relation til de relative og absolutte

registreringshindringer, der gennem hele registreringstiden skal efterleves.

Desuden kan en varemerkeret ogsa fortabes pa baggrund af efterfolgende forhold. Den forste vee-
rende manglende brug, jf. VML § 25 og VMF art. 18 og art. 58, stk. 1, litra a. Denne fortabelsesgrund
gelder, hvis varemarkeindehaveren inden for fem 4r efter registrering ikke har gjort brug af sit vare-
merke, eller hvis brugen har varet stoppet i fem sammenh@ngende &r, vil varemarkeindehaveren
fortabe retten til varemarket Det kraves derfor, at varemerket bliver anvendt erhvervsmaessigt og
over en vis bagatelgreense’®, som ikke bliver uddybet yderligere i dette projekt. For EU-varemeerker
galder en helhedsvurdering af, hvordan brugen territorialt har vaeret. Det er derfor ikke et krav, at

brugen har veeret til stede i alle EU-lande eller i mindst ét EU-land, da det er en konkret vurdering. 7*

" Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 649
2 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 654
3 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 656
7 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 658-659
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Et varemarke kan fortabes, hvis varemerket er vildledende for offentligheden, jf. VML § 26, stk. 1,
nr. 2 og VMF art. 58, stk. 1, litra c. Denne bestemmelse bruges sjeldent, da der skal meget til forend
brugen af et varemarke eller forretningskendetegn vurderes som vildledende.” Bestemmelsen sigter
mod vildledning, som sker pa baggrund af varemaerkets art, beskaffenhed eller geografisk oprindelse.
Et eksempel herpa var sagen U 1997.584 SH, hvor market ”Autoriseret Tagmester” var erkleret

fortabt grundet vildledning, idet man ikke kan blive autoriseret tagmester.’¢

6.5.1 Degeneration

Det gzlder derudover, at et varemarke kan fortabes, hvis det som folge af indehaverens virksomhed
eller passivitet er blevet til en almindelig og generisk betegnelse for de varer eller tjenesteydelser,
varemarket er registreret for, jf. VML § 26, stk. 1, nr. 1 og VMF art. 58, stk. 1, litra b. Dette betegnes
ogsé som degeneration eller udvanding af et varemarke. Dette er serdeles relevant i forbindelse med
narvaerende projekt, idet der ogsé péd dette omrade fastleegges 1 praksis, hvor vigtig hdndhavelsen af

rettighedsindehavers varemarkeret er.

Der kan ikke opnds en varemerkerettighed til en generisk betegnelse for en vare, og derfor rammer
degeneration ofte de varemarker, der er s sterkt indarbejdede, og som folk derfor forbinder med en
samlebetegnelse for varer.”’” Degeneration indtreeder, nar et varemaerke over tid mister sin adskillel-
sesevne og dermed ikke leengere har serpraeg. Det vil ikke vare retferdigt for konkurrence- og mar-
kedsferingsretten at have en varemerkerettighed til en generisk betegnelse for en bestemt type af

varer eller tjenesteydelser, og derfor fortabes retten, hvis et varemerke degenereres.”

I VML § 26, stk. 1, nr. 1 findes bestemmelsen om degeneration: ”Indehaveren af et varemcerke kan
fortabe sine rettigheder, nar et registreret varemeerke efter den dato, pa hvilken det er blevet regi-
streret, jf. § 23, som folge af indehaverens virksomhed eller passivitet er blevet til en almindelig be-

tegnelse indenfor handelen for en vare eller tienesteydelse, der er omfattet af varemcerket.””’

> Wallberg, K. & Francke Ravn, M. (2021). Varemcerkeloven med kommentarer, s. 455
76U 1997.584 SH, Autoriseret Tagmester, s. 14
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Tilsvarende findes degenerationsbestemmelsen i VMF art. 58, stk. 1, litra b: ”EU-varemcerkeinde-
haverens ret erklceres fortabt efter indgivelse af begeering herom til kontoret eller ved fremscettelse
af modkrav under en sag om varemcerkekreenkelse: nar varemcerket pd grund af indehaverens virk-
somhed eller passivitet er blevet en almindelig betegnelse inden for handelen for en vare eller tjene-

steydelse, for hvilken det er registreret. s’

Det fremgar af begge bestemmelser, at degeneration ikke bare sker grundet varemerkets udvikling
til en almindelig betegnelse inden for handelen for en vare eller tjenesteydelse. Degeneration skal ske
pa baggrund af varemerkeindehaverens passivitet overfor handhevelsen af deres rettigheder, eller
hvis virksomheden aktivt har medvirket dertil, sdsom at bruge varemarket generisk i markedsfering.
Ordlyden af begge bestemmelser er er naesten identisk, og de samme betingelser skal tillige vere

opfyldt, hvorfor de behandles samlet.

Det fremgér ikke af forarbejder til VML eller VMF, hvorvidt begrebet “almindelig betegnelse inden

for handelen” skal forstds, hvorfor de relevante momenter ma udledes af retspraksis.

I EU-domstolens sag C-371/02 Bostongurka, blev der taget stilling til hvorvidt ”inden for handelen”
skulle forstas. Sagen omhandlede Procordia Food AB og Bjornekulla Fruktindustrier AB. Procordia
Food AB var indehaver af varemarke Bostongurka, som blev brugt om konserves, der bestod af syl-
tede og hakkede agurker. Bjornekulla Fruktindustrier AB nedlagde pastand om ophavelse af vare-

merket pa baggrund af degeneration af Bostongurka.?!

Den svenske Hgjesteret kom i tvivl om, hvorvidt deres svenske varemarkelov var forenelig med
direktivet, idet det fremgik af dennes forarbejder, at kundekredsen, som skulle vurdere, hvorvidt va-
remerket var blevet en almindelig betegnelse, var den kundekreds, som star for afsetningen af va-
rerne.3? Spergsmalet var da, hvorvidt kundekredsen i tilfeelde af flere omsatningsled var samtlige
forbrugere eller endelige brugere af varen og/eller samtlige erhvervsdrivende som forhandler varen®?.
EU-domstolen lavede en ordlydsfortolkning af direktivet pa de forskellige sprog, som det er oversat
til. Herefter fandt de ud af, at blandt andet den tyske og finske version kun tager sigte pa

8 Forordning (EU) 2017/1001 af 14.6.2017 (Varemearkeforordningen), art. 58, stk. 1, litra b
81 C-371/02 Bostongurka, preemis 2

82 C-371/02 Bostongurka, preemis 10+11

83 C-371/02 Bostongurka, preemis 12
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erhvervsdrivende, hvorimod den danske, spanske, tyske, svenske mfl. tager sigte pa forbrugere og

endelige brugere samt distributerer af varen.®*

EU-domstolen afsiger derfor i dommen, at den relevante kundekreds i situationer, hvor et varemaerke
skal vurderes, om det er blevet en almindelig betegnelse er: “samtlige forbrugere eller endelige bru-
gere og — alt efter omsteendigheder, der kendetegner markedets for den omhandlede vare — af samtlige

erhvervsdrivende, der forhandler den.”’

Om hvorvidt et varemerke er blevet til en almindelig betegnelse, er blevet behandlet i flere domme
bade i Danmark og ved EU-domstolen. Den mest velkendte danske sag méd dog vare Se- og Handels-

rettens dom V-0015-00 Adventure, da domstolen her fandt varemarket ADVENTURE degenereret.

Sagseger Albatros Travel A/S var indehaver af varemerke ADVENTURE, som blev brugt i sagse-
gers virke som rejsebureau, hvor der s&lges ferier med et kultur- og oplevelsesindhold, hvilket ad-
skilte sig meget fra de geengse charterferier. Sagsegte Nyhavn Rejser A/S, var ligeledes et rejsebu-
reau, som laver skraeddersyede rejser til hele verden. Sagsegte var indehaver af domanerne “adven-
turerejser.dk” og “adventure-rejser.dk”. Tvisten angik, at Nyhavn Rejser A/S brugte ”Adventure”
beskrivende for nogle af deres rejser, eksempelvis: ”Safari & Adventure”.3¢ Albatros Travel nedlagde
pastand om overdragelse af domanerne og forbud mod at bruge ”Adventure” i forbindelse med trans-
portvirksomhed og arrangering af rejser. Nyhavn Rejser péstod frifindelse samt oph@velse af vare-

market ADVENTURE som folge af degeneration.®’

I parternes procedure, gjorde Albatros Travel geldende, at der ikke er en pracis definition for begre-
bet ADVENTURE, og at de ikke kan fortalle, hvorndr en rejse gir fra en ADVENTURE-rejse til en
almindelig rejse. De gor derudover ogséd gaeldende, at de gennem &rene har hdndhavet overfor uret-
maessig brug overfor andre akterer pa markedet, som métte bruge ADVENTURE i forbindelse med
rejser. De bruger dog ikke meget tid pa at kigge markedet igennem, og hdndhaver udelukkende over-

for de tilfeelde, som kommer dem for ere. Albatros Travel mener derfor ikke, at de har udvist

8 C-371/02 Bostongurka, premis 17
85 C-371/02 Bostongurka, premis 26

86 v.0015-00 Adventure, side 5
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passivitet, da de effektivt har hdndhavet deres varemarke samt ikke bevirket degeneration, ved ikke

at bruge varemarket beskrivende for artsbetegnelsen.®®

Nyhavn Rejser gor i deres procedure gaeldende, at de definerer en ”Adventure”-rejse, som en rejse
der: “indeholder fysiske eller psykiske udfordringer, og hvor der er lagt veegt pa oplevelsen og ikke
pd komforten. I en adventurerejse vil der ofte veere et kulturelt moment, men det er ikke en nadven-
dighed”®. Nyhavn Rejser mener altsd, er der er en klar definition for, hvad en sddan rejse indeberer,
som ogsa andre rejsebureauer har brugt i mange ar til at beskrive netop denne type rejse. Derudover,
pastar Nyhavn Rejser, at selv hvis en definition ikke kan gives, har forbrugerne ikke sveart ved at
forstd, hvad en ”Adventure”-rejse daekker over — og forbrugernes opfattelse er altafgerende for be-
demmelsen. Nyhavn Rejser pastar at ADVENTURE allerede ved registreringstidspunktet har mang-
let seerpraeg, og at Albatros Travel ved sin brug har medvirket til degeneration, ved blandt andet at
bruge ”Adventure” som en produktkategori og til beskrivelsen af rejser. Nyhavn Rejser pastod end-
videre, at Albatros Travel ikke har handh@vet sine varemerkerettigheder, da der ikke er fremlagt
dokumentation herfor. Slutteligt, anforer Nyhavn Rejser at ”Adventurerejser” giver mange hits pa

segemaskiner samt er brugt som segeord derpd, hvilket ogsd har medvirket til degeneration.*

I rettens afgerelse, lagde de vaegt pd, at ADVENTURE pé registreringstidspunktet havde fornedent
serpreg, og dermed ikke pa dette tidspunkt var en artsbetegnelse for en bestemt kategori af rejser.
Materialet som blev frembragt i sagen, egnede sig til at vise, at ADVENTURE er egnet til at fungere
som en almindelig betegnelse for en vis slags rejser, selvom det ikke pracist kan specificeres hvilken
slags, idet det er i overensstemmelse med ordets faktiske betydning pd engelsk. Retten fandt, at Al-
batros Travel havde forsegt at gere indsigelse mod andres brug af ADVENTURE, sarlig ved annon-
cer, men uden selv at have brugt det konsekvent som et varemarke. Dette vaerende, at ADVENTURE
blev brugt som en kategori for visse rejser samt brugt det som beskrivende for deres rejser.”! Folgende

er eksempler herpa:

Ingenigren, maj 1998: “Alt i rundrejser med dansk rejseleder, individuelle ture, strandferie og ad-

venturerejser.

8 V-0015-00 Adventure, side 25-26+28
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Albatros Travel A/S’s hjemmeside 1999: "Mange familierejser, kulturrejser, naturrejser, safaris,

[...], polarekspeditioner og stor vifte af de rigtige adventurerejser — ja ncesten alle rejsekategorier.

Albatros Travel A/S’s hjemmeside 1999: /...] grupper af enhver art, ekspeditionsinteresserede, glo-

betrotter og de virkelig hdrdfore adventurerejsende. ”**

Albatros Travel A/S hjemmeside, rejsekategorier: ”Thailand Adventure. ™’

Retten fandt derfor, at ADVENTURE var blevet en almindelig betegnelse for rejser med visse sarlige

oplevelseskvaliteter. Registreringen matte derfor ophaves.”

Bestemmelserne tager ikke kun sigte pd de situationer, hvor et varemerke er blevet en almindelig
betegnelse inden for handelen, men i ovenstdende dom fandt retten, at Albatros Travel ikke konse-
kvent havde anvendt ADVENTURE som et varemarke. ADVENTURE blev blandt andet brugt be-
skrivende for rejser samt i forbindelse med sammensatte navneord og i forhold til en bestemt desti-

nation.

For sa vidt angdr om varemarkeindehaveren gennem passivitet har medvirket til degeneration, er det
ikke hvad retten har tillagt vaeegt i ADVENTURE-sagen, idet degenerationen indtraf pd baggrund af
indehaverens virksomhed og egen brug af varemarket. Af relevant praksis pa omradet kan dog nav-
nes C-409/12 Kornspitz. Denne sag angar parterne Backaldrin Osterreich The Kornspitz Company
GmbH (herefter Backaldrin) og Pfahnl Backmittel GmbH (herefter Pfahnl), begge ostrigske selska-
ber. Backaldrin registrerer varemarket KORNSPITZ for blandt andet mel, naringsmidler af korn,
bagveerk, bagemidler mv.?” Backaldrin producerer en bageblanding, som salges til forskellige bagere,
som producerer et lille aflangt brad, som er spidst i begge ender. En af Backaldrins konkurrenter
Pfahnl gor det geldende, at de ligesom mange andre konkurrenter udmaerket er klar over, at

KORNSPITZ er et registreret varemarke, men at bagerne ikke udtrykkeligt synligger dette i deres

9 V-0015-00 Adventure, side 3
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markedsforing og salg af produktet. Pfahnl pastar, at slutbrugerne ikke forbinder KORNSPITZ med

Backaldrin selskabet men kun med det aflange bred.”®

EU-domstolen blev derfor forelagt flere praejudicielle spergsmél, hvoraf kun spergsmal to er af rele-
vans i dette projekt. Nemlig, om der foreligger passivitet, hvis varemerkeindehaveren forholder sig
passiv, selv om de erhvervsdrivende ikke gor kunderne opmarksom p4, at der er tale om et registreret

varemarke?”?

EU-domstolen fastslér, at varemarkeindehaveren samtidig med hdndhavelsen af sin eneret til at be-
nytte sit varemarke erhvervsmeessigt ogsd skal vere tilstraekkelig agtpagivende med hensyn til at
bevare sit varemerkes s@rpraeg, og dermed gore erhvervsdrivende opmeerksomme pé den rette brug
af varemerket for at forhindre degeneration af varemarket. Dét at varemarkeindehaver ikke tilskyn-
der s@lgerne til at gore brug af varemerket 1 forbindelse med salg og markedsfering, skal ses som

passivitet i degenerations-bestemmelsens forstand.!%

6.5.2 Hvordan undgis degeneration?

Varemarkeindehaver har altsé en forpligtelse til at opretholde en vis balance for at bevare sine stiftede
rettigheder: pa den ene side, vil indehaveren gerne udbrede og markedsfere sit varemarke siledes at
forbrugerne husker og velger netop varemarkeindehaverens produkt men samtidig serge for at va-

remarket bruges resolut uden at blive til en artsbetegnelse.

Domstolene kom i bdde ADVENTURE-sagen og Kornspitz-sagen frem til, at varemarkeindehaver
skal hdndhave sin ret overfor uretmessig brug af tredjemand. Dette geelder bade for ADVENTURE-
dommen hvor Albatros Travel tager kontakt til tredjemand, som ger brug af varemerket og beder
dem om at ophere brugen. Is@r blev det set i Kornspitz-dommen, hvor man bade skal hindheve
uretmeessig brug men ogsa erhvervsdrivendes forkerte brug af varemarket. Det er dermed ikke nok,
at brugen er uretmeessig, og at der gores indsigelse herfor, men at varemerkeindehaver ogsd modvir-
ker degeneration ved at pitale manglende korrekt brug af varemarket, som det blev set i Kornspitz-

dommen.

%8 C-409/12 Kornspitz, preemis 10
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7. Varemaerkekraenkelser pa internettet

I det folgende afsnit vil varemaerkeretten i relation til varemarkekrankelser pa internettet blive gen-
nemgéet. | afsnittet vil der leegges til grund, at der eksisterer en ret, og en krenkelse har fundet sted.
Der vil derfor ikke blive taget stilling til om varemaerkerettigheden er gyldig eller blive foretaget en

kraenkelsesvurdering.

7.1 Den territoriale effekt af varemaerkeretten

Internettet tilfojer en ny dimension til den almindelige varemarkeret, og det er derfor relevant at
vurdere, om VML og VMF ogsé galder, nar krenkelser ikke sker pa det fysiske marked men pé
internettet. Dette er omdiskuteret i litteraturen, og der er enighed om, at der ma vere et princip om,
at hvad der galder offline, gaelder ogsé online.!”! Dermed kan brug af et varemeerke pa internettet
vare med til at opretholde brugspligten, ligesom et varemaerke kan opna velkendthed og indarbejdet

serpraeg ved at blive anvendt pd internettet.

Det helt essentielle ved det varemarkeretlige registreringssystem er det territoriale anvendelsesom-
rdde. Om det er nationale varemarker eller EU-varemerker, vil eneretten kun gelde i det land eller
de lande, hvis lov er blevet brugt ved stiftelsen. Derfor opstar en problemstilling, nir varemarker
bliver brugt pa internettet, da dette tilfgjer et greenseoverskridende element og tilgeengeligger indhold
verden over udenom landegranserne. Spergsmaélet bliver, hvornar brug af et registreret varemaerke
pa internettet gor, at der sker en krenkelse i en bestemt jurisdiktion. Hvis det afgerende element var
adgangen til det krenkende indhold, vil en udenlandsk hjemmeside, som bruger et dansk varemarke,

kreenke den danske varemarkeret blot fordi varemerkeindehaver kan tilga hjemmesiden i Danmark?

Som navnt 1 afsnit 6.4 i nervarende projekt, giver eneretten kun beskyttelse mod erhvervsmaessig
brug af et varemarke. Dette er n&ermere gennemgéet 1 afsnittet herom. Derudover gelder, at brug af
et varemerke skal have en kommerciel effekt pa markedet, hvorfra det er registreret for at statuere en

varemarkekrankelse — den blotte tilstedevaerelse pa internettet er derfor ikke nok.!?

I dommen C-324/09 L’Oréal v eBay nevner EU-domstolen nogle momenter, som kan tillegges vagt,

nér det skal vurderes, hvorvidt en tilgengelighed pa internettet har kommerciel effekt mod et andet

101K, Wallberg. (2000). Immaterialretlige problemstillinger p4 internettet. U 2000B.131, s. 1
102 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 276
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land. Dette verende, om hjemmesiden henvender sig til forbrugerne i det pagaldende land, og om
der er oplysninger om hvilke lande, som hjemmesiden kan sende varer til'*. Af andre momenter fra
andet praksis kan n&vnes hjemmesidens sprogvalg og valuta, som varende afgerende for, hvor hjem-
mesiden kommercielt retter sit sigte.!** Hjemmesidens top-level-domain kan ogsa rette sig mod spe-
cifikke lande vaerende gTLD’s som .dk, .se, .no mv, hvorimod de mere generiske varende .com, .net

og .org ikke retter sig mod noget specifikt land.

Mange andre momenter kan dog vare relevante i den samlede vurdering, og WIPO udgav i 2001
vejledningen “Joint Recommendation Concerning Provisions on the Protection of Marks, and Other
Industrial Property Rights in Signs on the Internet”, som medlemsstaterne kan vaelge at folge. [ denne
vejlednings artikel 3, fremgar en ikke-udtemmende liste over momenter, som kan tilleegges vegt ved
vurderingen, om noget har kommerciel effekt, sésom: om der tilbydes garanti- eller servicemulighe-
der i det pageeldende land eller om hjemmesiden har tilherende adresse og telefonnummer 1 det pé-

geldende land.'%

7.2 Linking

Fenomenet /inking bedemmes efter de almindelige varemarkeretlige regler, og derfor vil krankel-
sesvurderingen stadig vare, om der er erhvervsmassig brug, og om der foreligger en risiko for for-
veksling eller udnyttelse af et velkendt varemarke. Linking forekommer, hvor en hjemmeside for-
handler flere forskellige varer og selvfolgelig benytter forskellige varemarker for at gare forbrugerne
opmearksomme pé de forskellige producenter.!% Dette er ikke retsstridigt, idet det folger af VML §
10, stk. 1 nr. 3 og VMF art. 14, stk. 1, litra c, at:

"Et varemcerke giver ikke indehaveren ret til at forbyde tredjemand at gor erhvervsmcessig brug af
[...] 3) varemcerket for at identificere eller henvise til varer eller tjenesteydelser som tilhorende in-
dehaveren af det pageeldende varemcerke, navnlig ndar anvendelse af varemcerket er nodvendig for at

’

angive anvendelsen af en vare eller tjenesteydelse, navnlig som tilbehor eller reservedele.’

103 C-324/09 L’Oréal/eBay, preemis 65

104 Wallberg, K. (2015). Brug af andres varemcerker i digitale medier, s. 168

105 Joint Recommendation Concerning Provisions on the Protection of Marks, and Other Industrial Property Rights in
Signs, on the Internet, VEJ nr. 845(E) (2001), art. 3

106 Nielsen, R. (2023). E-handelsret (4. udg.), s. 259
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Tredjemand ma altsa gerne nevne varemarker 1 forbindelse med salg af varer, sa leenge det gores
loyalt og gerne med link til varemarkeindehaverens eget website. Det bliver forst problematisk, nér
der ved specifikke varemarker linkes til andre hjemmesider, som ikke har forbindelse til varemaerket,
hvorved dette sér tvivl om eventuelle kommercielle samarbejder eller forbindelser, da dette kan ud-

gore en varemarkekrankelse.'?’

Dette er blevet diskuteret i en dom afsagt af Se- og Handelsretten 3. april 2007, sag V-160-05 (DIE-
SEL). Her angik tvisten, hvorvidt hjemmesiden Fabric.nu, som solgte udgdede merkevarer og lager-
varer gennem egne butikker, som de havde indkebt som overskydende lagervarer, var berettiget til at

angive DIESEL som leverander, nir der ikke var en aftale herom.!%®

Pé Fabric.nu’s hjemmeside
kunne man kebe enkelte DIESEL produkter, og i en kolonne med betegnelsen ”leveranderer” pa
hjemmesiden, havde sagsogte brugt varemarket DIESEL. Ved at trykke pé linket, ville man blive

fort videre til DIESELS officielle hjemmeside diesel.com.!?

Under parternes argumenter, fremforte DIESEL argumenter for, hvorfor linkningen fra fabric.nu til
diesel.com var uberettiget. Dette var blandt andet, at det er i strid med god markedsferingsskik at
linke til en konkurrents hjemmeside, og da DIESEL og fabric.nu ikke havde en aftale om salg af
produkter, matte de anses som konkurrenter. Linkingen til DIESELSs officielle hjemmeside var der-
udover medvirkende til at give forbrugeren et indtryk af, at der bestod en sadan forbindelse mellem

butikkerne, samt at der blev solgt nye varer, som ikke var udgéede hos fabric.nu.'?

Fabric.nu fremsatte ogsa argumenter for, hvorfor deres brug af berettiget, sdsom at forbrugerne ikke
blev vildledt og ikke var i tvivl om, at der var tale om udgaede varer, og dermed ikke skabte forvirring
vedrerende butikkens formél. Fabric.nu argumenterer for, at “leveranderer” blev brugt om alle de
varemarker, som de solgte pa hjemmesiden, og at forbrugerne kun ville forbinde dette med, hvilke

slags varemerker, som blev solgt pa hjemmesiden.!!!

Retten kom frem til, at fabric.nu’s brug af DIESEL under fanen “’leveranderer” og med link til DIE-
SELs officielle website, var i strid med VML § 4. Dette var henset til, at linkingen til DIESELS

107 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 302
198 y/_160-05 DIESEL, s. 1
199y_160-05 DIESEL, s. 2
110y_160-05 DIESEL, s. 4
11'v_160-05 DIESEL, s. 5
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hjemmeside ville skabe urigtige forestillinger om butikkernes tilhersforhold, og at fabric.nu var en
autoriseret forhandler af DIESEL. Derudover indremmede fabric.nu, at deres salg af DIESEL pro-
dukter var begranset, og at brugen af varemarket var for at lokke kunder til. Dermed skete der en

udnyttelse af DIESELs renomme for at skabe kunder, hvilket er i strid med VML § 4, stk. 2, nr. 3,112

Dermed var det en varemarkestridig brug af link til den officielle DIESEL hjemmeside, selvom der

var et reelt salg af DIESEL produkter.

7.3 Varemaerke brugt som segeord

Segeordsbaseret markedsfering kan med fordel indteenkes kommercielt af virksomheder, som gerne
vil nd ud til forbrugerne med deres produkter. For varemarkeindehavere, kan det vere en fordel at
investere tid og penge 1 at sté sterkt i segemaskinernes indeksering for at opné en god placering, nér
forbrugerne segger pa specifikke segeord pa de forskellige segemaskiner, herunder Google. Bade nér
forbrugerne soger pé virksomhedens eget varemarke eller produkter, men isar nér forbrugerne seger
pa de generiske betegnelser. Her er det essentielt hvilke produkter der dukker op forst. Eksempelvis
en forbruger som sgger pa ordet “kamera” — her er det yderst relevant, hvilke virksomheder der har
de everste placeringer pa Google. Modsat, kan virksomheder dog ogsa have en interesse i at blive
vist i sammenhang med konkurrenters produkter for at vaekke interesse hos forbrugerne. Spergsmalet
er derfor ogsé vidt debatteret, hvorvidt virksomheder ma bruge andres varemarker som seggeord, nér

de forseger at rangere sig i sogemaskinernes hitliste.!!?

En af de mest skelsettende domme om netop dette er de forenede sager C-236-238/08 Google
AdWords dommene. Der var her to overordnede spergsmal til EU-domstolen: mé virksomheder
bruge andres varemarker som sggeord, og kan udbyderen af sggetjenesten, som i dette tilfeelde er
Google, ifalde et direkte ansvar eller et medvirkensansvar for den kraenkende brug? Sidstnavnte

spergsmal kan forst besvares fyldestgerende, i afsnit 8.

I disse sager var en rekke franske varemarkeindehavere gaet sammen for at indlede et feelles sogsmal
mod Google pa baggrund af Googles egen seggeordstjeneste, samt de annoncerer som bruger denne

tjeneste. Heriblandt var sagsegerne Louis Vuitton Malletier SA, Viaticum SA mfl. og CNRRH SARL.

112y_160-05 DIESEL, s. 5-6
113 Udsen, H. (2019). IT-ret (4. udg.), s. 237
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Segeordstjenesten kaldet ”AdWords”, ger det muligt for erhvervsdrivende, mod betaling, at kebe
sogeord, som derved skaber et “erhvervsmassigt link”, nar forbrugernes segning pa Google stemmer
overens med de valgte segeord. Dette link vises enten everst pd siden med resultater eller til hojre,
hvor de ledsages af en kort besked fra virksomheden.!'* De samme sogeord kan bruges af flere virk-
somheder, og det er derfor afgerende, hvor meget virksomheder vil betale for, at deres erhvervsmaes-

sige link kommer gverst pa siden med resultater.!'>

Farste praejudicielle spgrgsmal

Det forste prejudicielle spergsmal, som EU-domstolen skulle tage stilling til var, hvorvidt tredje-
mands brug af segeord, der var identisk med varemarket kunne forbydes af varemarkeindehaveren.
Dette spergsmél blev behandlet af EU-domstolen todelt: forst for udbyderen af segeordstjenestens

side og dernest fra tredjemands side.!'®

Forst henviser EU-domstolen til VMF art. 9, stk. 2, litra a og b, hvor varemarkeindehaver kan forbyde
tredjemand, der ikke har indehaverens samtykke, at gore erhvervsmassig brug af varemerket i for-
bindelse med varer eller tjenesteydelser, nar det enten er identisk med eller ligner dette varemaerke. |
denne sag var formalet at bruge varemarker som segeord for at fremme visningen af erhvervsmaes-
sige links til hjemmesider, hvorfra der udbydes varer eller tjenesteydelser af samme art, som de regi-

strerede varemarker.!!?

For at varemerkeindehaver kan forbyde brugen, kraves det, at der en erhvervsmassig brug af vare-
market, nar det bruges som sggeord i seggeordstjenesten. Dette vurderede EU-domstolen ud fra, om
brugen: “finder sted i forbindelse med en erhvervsmeessig virksomhed, hvormed der soges opndet

okonomisk vinding, og ikke i private forhold.”''3

Hvad angik udbyderen af sege- og annonceringsydelsen, Google, angav EU-domstolen at det var
ubestridt at de udevede erhvervsmassig virksomhed, og at ydelsen ikke udelukkende var tilbudt til
indehaverne af varemarkerne men ogsd konkurrenter og kopi-virksomheder. Det var dog tvivlsomt,

hvorvidt der var en reel brug fra Googles side. Det var en forudsatning, at Google selv gjorde brug

114 C_236-238/08 Google AdWords, pramis 2
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118 C_236-238/08 Google AdWords, pramis 50

Side 33 af 68



af varemarkerne i forbindelse med sin egen kommercielle kommunikation, og dette var ikke tilfeldet
i denne sag. Dette blev ikke @ndret ved, at Google modtog betaling fra brugerne af ydelsen. EU-
domstolen angiver derfor, at Google ikke gjorde brug af varemarket i varemarkeretlig forstand, idet
der ikke var en erhvervsmassig brug fra Googles side.'!” Dermed kunne Google ikke ifalde et selv-
steendigt ansvar for tredjemands uretmassige brug af et varemaerke ved sege- og annonceringsydel-

sen.

For s vidt angar tredjemand selv, er det utvivlsomt, at tredjemand ger erhvervsmaessig brug af vare-
mearket, ndr de valger at kobe et sogeord identisk med varemerket med det formal, at fa et salgs-
fremmende link, som henviser til egen hjemmeside med egne produkter.'?° Dernzst kraeves, at vare-
market bruges “for varer eller tjenesteydelser”, jf. art. 9, stk. 2, litra a og b. I Louis Vuitton-sagen,
blev varemarket ”Vuitton” ikke kun brugt som sggeord, men ogsd i den kommercielle meddelelse,
som blev vist i annoncen, hvorfor der utvivlsomt var en brug. I de andre sager, fremgik varemarket
ikke af annoncen, men EU-domstolen sagde, at den ikke-udtemmende opremsning pa forskellig brug
1 bestemmelsen, ikke kunne udelukke en anden type brug, som netop denne. Bestemmelsen blev ud-
formet for e-handel og internetannoncering blev almindeligt brugt, og formélet med at bruge andres
varemarker, ma veare at tilbyde et alternativ til forbrugerne, og dermed gere brug af konkurrentens
varemerke.!?! Selv i de tilfeelde, hvor tredjemand ikke forseger at give et alternativ til konkurrentens
varer eller tjenesteydelser, men blot forsgger at vildlede forbrugeren til at tro, at annoncen hidrerer
fra varemerkeindehaveren eller blot en virksomhed med en egkonomisk forbindelse hertil, vil dette

veere en brug “for varer eller tjenesteydelser”.!??

Eneretten i art. 9, stk. 2 begrundes i et hensyn til varemerkeindehaverens interesse i at beskytte sine
varemerker og dets funktioner. Dermed ma eneretten udelukkende gaelde i tilfelde, hvor der er fare
for at der gores indgreb i varemarkets funktioner. Herunder den vigtigste veerende oprindelsesfunk-
tionen, som er at garantere varens eller tjenesteydelsens oprindelse overfor forbrugeren, sé disse kan
adskille varen eller tjenesteydelsen fra andre.!?® En krankelse af varemerkets oprindelsesfunktion
foreligger, hvis en internetbruger ikke kan skelne, hvorvidt varemarkeindehaverens varer eller tjene-

steydelser er i relation til egen markedsforing, eller om det hidrerer fra tredjemand. Dette vurderes

119 C-236-238/08 Google AdWords, praemis 55-57
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»124 Derfor méa

ud fra gennemsnitsforbrugeren, som er “almindeligt oplyst og rimeligt opmeerksom.
varemarkeindehaver have ret til at forbyde tredjemands annoncer, hvis forbrugeren kan risikere fejl-
agtigt at tro, at denne hidrerer fra varemarkeindehaveren selv. Hvis der af gennemsnitsforbrugeren
m4 anses at vere en skonomisk forbindelse mellem tredjemand og varemarkeindehaver, ma der altsé

siges at veere et indgreb i oprindelsesfunktionen.'?

Konklusionen pé forste spergsmal bliver derfor, at Google ikke gor varemarkeretlig brug af vare-
marker, som bliver lagret i forbindelse med tredjemands brug af sege- og annonceringstjenesten.
Tredjemand, kan derimod forbydes at gare brug af identiske eller lignende marker, sdfremt annoncen
gor det vanskeligt for en gennemsnitsforbruger at gore sig bekendt med hvorvidt annoncen hidrerer
fra varemarkeindehaveren eller tredjemand eller fra en virksomhed egkonomisk forbundet med inde-

haverens.!2¢

Det andet praejudicielle spergsmal er med henvisning til e-handelsdirektivet, og vedrerer en af an-
svarsfritagelsesgrundene heri, hvorfor det forst er relevant at gennemgé dette, nér retsgrundlaget her

er presenteret 1 afsnit 8.

7.4 Varemaerke brugt som domanenavn

Domenenavne indeholdende varemarker er blevet genstand for flere tvister de senere ar. Domaene-
navnet udger virksomhedernes dor til salg pa deres egen hjemmeside, hvorfor retvisende domane-
navne er alfa og omega. Imidlertid sker det, at der registreres domanenavne, som indeholder regi-
strerede varemarker, og hvorvidt dette er en kreenkelse af varemarkeindehaverens rettighed, afgeres
af de varemarkeretlige bestemmelser. Her gelder de samme krav til erhvervsmassig brug for varer

eller tjenesteydelser, som er gennemgdet tidligere i projektet.'’

Et eksempel fra dansk praksis er U 2005.3262 H (boersen.dk), hvor et edb-radgivningstirma D hand-
ler med dome@nenavne havde registreret domanerne borsen.com og boersen.com. Dagbladet Bersen
A/S indgiver derfor en klage til det private klagenaevn WIPO, idet Borsen A/S havde dokumenteret

sin ret til blandt andet deres registrerede varemaerke BORSEN, og at dom@nenavnene derfor var

124 C-236-238/08 Google AdWords, pramis 84
125 C-236-238/08 Google AdWords, pramis 89
126 C-236-238/08 Google AdWords, pramis 99
127 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 330-331
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egnet til at skabe forveksling med Bersen A/S’s virksomhed, og at registreringen var sket i ond tro.
WIPO afgjorde, at domanenavnene skulle overfores til Barsen A/S og Hejesteret stadfaestede senere

denne afgorelse.!?®

Hvis registrering af et domanenavn alene sker med henblik pé at selge retten til et bestemt domane-
navn til varemarkeindehaveren til en overpris, ogséd kaldet cybersquatting, er dette ulovligt, jf. dom
U.2004.1561 H (br.dk). Her havde legetojsselskabet Faetter BR markedsfort sig selv og registreret
flere figurmaerker, hvori BR fremgér pa en fremtreedende made. IT-selskabet I registrerer domenet
br.dk, og vil selge dette til legetajskaeden for 300.000 kroner. Retten afgjorde, at registreringen var
sket med kendskab til legetojsselskabets markedsforing og varemerke, og derfor var det sket i ond
tro. IT-selskabet havde pa denne made afskéret legetojskaeden fra selv at registrere domanenavnet,
uden selv at have tenkt sig at bruge det. [T-selskabet skulle derfor overdrage domanenavnet til lege-

tojskeeden.!?”

En variant af cybersquatting er fenomenet typosquatting, hvor registranten ikke registrerer et domee-
nenavn, hvor et identisk varemaerke indgér, men hvor det registreres med mindre fejlstavelser eller
slafejl.!3% Eksempler herpa nevnes blandt andet p& Klagenavnet for Domenenavnes hjemmeside,
blandt andet sagen 2021-0162 om "ekstrabaldet.dk” og 2015-0029 om aalborgkomune.dk™. I begge
sager, var afgerelsen at registranten i begge tilfelde havde benyttet sig af typosquatting og matte
overdrage domanenavnet til klageren, i dette tilfaelde Ekstrabladet og Aalborg Kommune. Dette va-
rende henset til at registranten havde spekuleret i ligheder med klagerens navn i et forseg pé at lede

internetbrugere over pa et andet domane.

8. Platformsregulering

Ved varemarkekrankelser i den offline verden er spergsmélet om, hvem der kan holdes ansvarlig for
kraenkelsen af varemerket, ligetil. Det m4 vere indiskutabelt, hvem varemarkeindehaver kan rette
sit krav mod, idet der kun er en primer kraenker. Dette ma vere et primert ansvar, som kun kan
statueres overfor den, som selvstendigt har opfyldt kriterierne for at kraenke varemerkeindehaverens

eneret, jf. VML § 4 og VMF art. 9.

128 1J 2005.3262 H (boersen.dk), s. 1
129 J.2004.1561 H (br.dk) s. 1
130 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 329
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Ved kraenkelser pa digitale formidlingstjenester er situationen dog, at der er tre parter, som indbyrdes
kan rette krav mod hinanden. For varemarkeindehaveren kan det vare svert at identificere den per-
son, som har formidlet det ulovlige indhold pa den digitale formidlingstjeneste. Hvis det lykkedes at
fa rettet sit krav mod denne person er chancen for, at en ny bruger dukker op rimelig stor. Det kan
derfor veere mere effektivt at rette et krav mod formidlingstjenesten selv!3!. Dette kraver dog, at
platformen selvstendigt har kreenket varemerkeindehaverens eneret, jf. VML § 4 og VMF art. 9,
hvilket ikke tit er tilfaeldet, ligesom det blev sagt i de forenede sager C-236-238/08 Google AdWords.
Her var det ubestridt, at Google udevede erhvervsmassig virksomhed, men at det var tvivlsomt, hvor-
vidt der var en reel brug fra Googles side. Google havde altsa ikke en selvstendig brug af varemaerket,
og krenkede derfor ikke varemarkeindehavers eneret. De kunne derfor ikke ifalde et selvstendigt

ansvar overfor varemarkeindehaverne.!32

Det reelle problem ma her vere, hvornar en digital formidlingstjeneste kan demmes for medvirkens-
ansvar for kraenkelser som sker pé deres tjeneste. P4 denne made vil varemarkeindehaverne kunne
rette et krav mod formidlingstjenesten for at fa gjort indholdet utilgeengeliggjort og eventuelt kraeve
erstatning for det lidte tab. Dette vil nermere blive belyst i de kommende afsnit af projektet, nér

retsgrundlaget er blevet prasenteret.

8.1 E-handelsdirektivet og e-handelsloven

EHD blev indfert ved artusindeskiftet med det formaél at sikre fri bevagelighed for informationssam-
fundstjenester mellem medlemsstaterne, jf. EHD art. 1. Dette skulle ske ved at fastsette nogle an-
svarsfritagelsesgrunde, hvorved informationssamfundstjenester ikke ville blive ansvarlige for infor-
mation, lagret pd deres platforme, som de ikke havde kontrol over eller kendskab med. Dette direktiv
er implementeret i EHL, som ogsa definerer, hvad der skal forstds ved begrebet ’informationssam-

fundstjeneste”, som er en del af anvendelsesomrddet for loven og direktivet.

Ved informationssamfundstjeneste skal efter EHL § 2, nr. 2 forstis: ”Enhver tjeneste, der har et kom-
mercielt sigte, og som leveres online (ad elektronisk vej over en vis distance) pd individuel anmodning

fra en tjenestemodtager'33. Heraf skal forstas, som en tjeneste, som normalt ydes mod betaling, og

131 Udsen, H. (2019). IT-ret (4. udg.), s. 271
132 C-236-238/08 Google AdWords, pramis 99
133 Lov nr. 227 af 22/04/2002 (E-handelsloven), § 2, nr. 2
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hvor parterne ikke er til stede samtidig, og som bliver sendt og modtage ved hjelp af elektronisk

udstyr og pa individuel anmodning fra en bruger af informationssamfundstjenesten. !3*

Det er netop denne definition som er afgerende for, hvorvidt en formidlingstjeneste falder inden for
direktivet anvendelsesomride, idet direktivet henvender sig til en “’tjenesteyder”, som ogsa er define-
ret i direktivet, jf. art. 2, litra b: “enhver fysisk eller juridisk person, som leverer en informationssam-

fundstjeneste.”

8.1.1 Digital Services Act

Forordningen om et indre marked for digitale tjenester, DSA er en videreudvikling af EHD, hvor de
vigtigste elementer fra EHD er fort videre i DSA’en.!3®> Formalet med denne nye forordning, som
tradte 1 kraft 1 2024, er at opretholde et velfungerende indre marked for formidlingstjenester ved at
harmonisere regler for at sikre palidelige miljoer pd platformene, jf. DSA art. 1, stk. 1. Dette begrun-
des i en kombination af internettets udbredelse og udvikling siden EHD tradte i kraft samt en naturlig
re-regulering af retsakterne gaeldende pd omrddet. Med DSA vedtages forpligtelser og regulering for
informationssamfundstjenester, for at overskueliggere at handhave overfor krankelser pa digitale

formidlingstjenester.

Forordningen finder anvendelse pé digitale formidlingstjenester, som udbydes til tjenestemodtagere,
som befinder sig i eller er etableret i Unionen, jf. DSA art. 2, stk. 1. Dette er uanset hvor den digitale
formidlingstjeneste er etableret, s lenge den har en vasentlig tilknytning til Unionen, vil DSA galde
for formidlingstjenesten. En formidlingstjeneste er defineret i forordningens art. 3, stk. 1, litra g som
varende en af folgende tre typer informationssamfundstjenester: ren videreformidling, caching eller

en oplagringstjeneste, som vil blive gennemgéet i projektets afsnit 8.3.

8.2 Medvirkensansvaret
Som naevnt tidligere, er det mere end nogensinde for relevant at undersege, i hvilken udstrakning
medvirkensansvaret geelder, nér der er tale om kraenkelser pé online platforme. Medvirkensansvaret

er ikke harmoniseret pd EU-plan, hvorfor det ikke er reguleret i EU-lovgivningen. Derfor skal

134 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 11
135 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 424

Side 38 af 68



reglerne for medvirkensansvaret findes i medlemsstaternes nationale lovgivning. Dette fremgar ogsé

af retshindhavelsesdirektivets!'3¢

preambelbetragtninger:

"Rettighedshaverne bor, [...], have mulighed for at anmode om, at der udstedes pdbud over for mel-
lemmeend, hvis tjenesteydelser anvendes af tredjemand til at krceenke rettighedshaverens industrielle
ejendomsret. Betingelser og procedurer for sdadanne pabud bor fastscettes i medlemsstaternes natio-

nale lovgivning "3’

Retshandh@velsesdirektivet vedrerer de procedurer og retsmidler, som er tilgaengelige for effektiv
hidndhaevelse af sine immaterielle rettigheder, jf. direktivets art. 1. Direktivet er derfor essentielt i
forbindelse med hdndhavelsen af ens varemarkerettigheder. Det gennemgas dog ikke yderligere i

narverende projekt.

Af forarbejderne til EHL, fremgar det: ”Er direktivets betingelser for ansvarsfrihed ikke opfyldt, kan
den pageeldende gores ansvarlig. Det er dog en forudscetning herfor, at betingelserne for ansvar i

den enkelte medlemsstats lovgivning er opfyldt. Dette sporgsmdl reguleres ikke af direktivet."!

I dansk ret findes to former for medvirkensansvar, det strafferetlige og erstatningsretlige, som bliver
afgerende for, hvorvidt digitale formidlingstjenester efter dansk ret kan blive ansvarlige for varemeer-
kekraenkelser pd deres platforme. Det er disse ansvar som formidlingstjenesterne som internetmel-
lemmaend kan ifalde ansvar under, som folge af tredjemands uberettigede deling af andres varemeer-

ker formidlingstjenestens platform.

8.2.1 Det strafferetlige medvirkensansvar
Det strafferetlige medvirkensansvar fremgér af LBK nr. 1851 af 20. september 2021, Straffeloven §
23, stk. 1:

“Den for en lovovertreedelse givne straffebestemmelse omfatter alle, der ved tilskyndelse, rdd eller

ddad har medvirket til gerningen. Straffen kan nedscettes for den, der kun har villet yde en mindre

136 Direktiv 2004/48 af 29. april 2004, Retshandhevelsesdirektivet
137 Direktiv 2004/48 af 29. april 2004 Retshandhavelsesdirektivet, precambelbetragtning 23
138 Jf. forarbejder til Lov nr. 227 af 22/04/2002 E-handelsloven, s. 21
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veesentlig bistand eller styrke et allerede fattet forscet, samt nar forbrydelsen ikke er fuldbyrdet eller

en tilsigtet medvirken er mislykkedes."3°

Denne bestemmelse omfatter alle andre strafferetlige bestemmelser samt speciallovgivning!*® og der-
med ogsa digitale formidlingstjenesters medvirken til internetbrugeres stratbare handlinger online. I
dette tilfaelde, vil det vaere medvirken i forbindelse med overtradelse af Straffelovens § 299, nr. 2,
som omfatter kreenkelser af varemarkerettigheder, jf. VML § 42. For at kunne statuere et medvir-
kensansvar efter Straffelovens § 23, stk. 1, kreeves det, at tilregnelseskravet for forbrydelsen tillige er
opfyldt af formidlingstjenesten; i dette tilfeelde veerende forsat eller grov uagtsomhed.!*! Ofte har
digitale formidlingstjenester, som udelukkende stiller en teknisk platform til radighed for andres ind-
hold, ikke kendskab til eller forsat til at bega en varemaerkekraenkelse, hvorfor de oftest ikke kan

blive forfulgt af et strafansvar.

Selvom bestemmelsen i sin ordlyd leegger op til, at det udelukkende galder for en aktiv medvirken
til at begd kraenkelser, gelder bestemmelsen ogsa for passiv medvirken. Dette dekker situationer,
hvor formidlingstjenesten havde eller burde have indset, at der skete retsstridige handlinger pa deres
platform, og altsd have en mulighed for at gribe ind og fjerne det kreenkende indhold, for at forhindre
en fuldbyrdelse af en kraenkelse af eneretten i VML § 4 og VMF art. 9.'4?

8.2.2 Det erstatningsretlige medvirkensansvar

Den danske erstatningsret rummer ikke en decideret medvirkensregel, hvorfor denne ikke er lovhjem-
let ligesom medvirkensansvaret i strafferetten. I den danske erstatningsret ses det, at der ogsé her kan
vare flere skadevoldere, som alle er erstatningsansvarlige for det samme tab, hvorefter det indbyrdes
forhold mellem dem afger, hvem der i sidste ende skal bare tabet. Men det mé antages, at hvis digitale
formidlingstjenester skal palaegges et erstatningsansvar efter dansk ret, skal der vaere handlet culpest,
som ligger til grund for tabet, altsd en almindelig culpavurdering.'** Derudover, skal de andre erstat-

ningsretlige betingelser tillige vaere opfyldt: tab, ansvarsgrundlag, kausalitet og adekvans.

139 LBK nr. 1851 af 20. september 2021, Straffeloven, § 23, stk. 1
140 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 777

141 Udsen, H. (2019). IT-ret (4. udg.), s. 275

192 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 777

143 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 776-777
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Erstatning for varemarkekrankelser er skrevet ind i VML § 43, som tilsiger, at den som forsetligt
eller uagtsomt kraenker en andens varemerkeret skal betale et rimeligt vederlag for udnyttelsen samt
erstatning til forurettede. Dermed bliver bade simpel og grov uagtsomhed ansvarspadragende for va-

remarkekrankelser.

Det er generelt set i dansk ret, at varemarkeindehaver ikke skal kunne pavise et tab for at kunne fa

godtgerelse for den varemerkeretlige krankelse!**

. Dette bliver givet ud fra den skade, som kraen-
kelsen matte medfere varemarkeindehaver, og derfor skal tabet ikke nedvendigvis dokumenteres for
at fa godtgerelse. Tabet skal dog kunne godtgeres for at fi erstatning efter VML § 43, nr. 2, men der
antages oftest at vaere sket et tab som folge af en overtradelse af varemarkeloven og enerettighederne
heri. Tabet kan nemlig ogsé bestd af markedsforstyrrelser, og hvis varemarket er velkendt, vil ska-

devirkningen og dermed tabet ogsa veere til stede, om end det kan vere svart at dokumentere. !4

Ansvarsgrundlaget er som udgangspunkt en almindelig culpavurdering, hvor der kan vere flere ele-
menter i, om formidlingstjeneste har udvist den fornedne culpa til at blive erstatningsansvarlig. Vur-
deringen bestar blandt andet i, hvorvidt den digitale formidlingstjeneste indsé eller burde indse, at der
foregik en varemarkeretlig kreenkelse pé deres platform. Culpa indeber begge grader af uagtsomhed
samt forseetlige handlinger, hvorfor passivitet ikke nedvendigvis kan frifinde formidlingstjenesten. !¢
Culpa-vurderingen er derfor bred, men bestér i en konkret vurdering om den digitale formidlingstje-
neste har udvist den nedvendige agtpagivenhed som det forventes. Brud pa forskrifter og lovbestem-

melser taler dog for, at der er handlet uagtsomt og dermed culpost.!4

Hvis den digitale formidlingstjeneste ifalder et erstatningsansvar efter de danske erstatningsretlige
regler, vil det vere nerliggende, at tredjemand, som har tilgengeliggjort det kreenkende materiale pé
platformen ogsé ifalder et ansvar, som de hefter for solidarisk. Formidlingstjenesten vil dog i det
interne forhold med tredjemand kunne rette et regreskrav, idet tredjemand vil vere den primere an-

svarlige for kreenkelsen.!#®

144 Jens Schovsbo, kommentar til Varemarkeloven § 43, stk. 3, note 202, Karnov Lovsamling, Karnov Group, 2024 (til-
géet via karnovgroup.dk den 28. april 2025)

145 Schovsbo, J. mfl., (2024). Immaterialret (7. udg.), s. 790

146 B, von Eyben. & H, Isager. (2019). Leerebog i erstatningsret (9. udg.), s. 92

147 B, von Eyben. & H, Isager. (2019). Leerebog i erstatningsret (9. udg.), s. 97-98

148 Udsen, H. (2019). IT-ret (4. udg.), s. 276
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8.3 Ansvarsfritagelsesgrundene

Ansvarsfritagelsesgrundene, som blev indfert med EHD artikel 12-14 ved artusindeskiftet og senere
implementeret nermest ordret i EHL, er med indferslen af forordningen DSA blevet ophavet, og
dermed er de nugaldende ansvarsfritagelsesregler at finde i DSA art. 4, 5 og 6. Tidligere praksis pa
omrédet vil dog stadig vare relevant og geeldende, idet ordlyden er stort set identisk med bestemmel-
serne i EHD'#. Forarbejderne til EHL foreskriver, at hvis de digitale formidlingstjenester kan gores
enten erstatnings- eller strafferetligt ansvarlige for kraenkelser pd platformene efter national ret, vil
ansvarsfrihed kun kunne ske ved opfyldelse af en af ansvarsfritagelsesgrundene i DSA.!3° Ansvars-
fritagelsesreglernes formal harmonerer med hensynet til, at formidlingstjenesterne oftest ikke har mu-
lighed for at kontrollere og efterse ulovlige delinger pa deres platforme, uden at dette bliver en oko-
nomisk byrde for dem, og det vil derfor vare ekstra byrdefuldt, hvis de altid risikerer at ifalde et
medvirkensansvar for alt kreenkende indhold pa deres sider. Ansvarsfritagelsesgrundene varetager
altsa de digitale formidlingstjenesters interesse i1 ikke at ifalde ansvar for krankelser, de ikke har

hverken kontrol med eller viden om.

Det er dog vaerd at bemarke, at DSA udelukkende regulerer hvorndr man som udbyder af formid-
lingstjenester kan blive ansvarsfti for kreenkelser pé ens platforme, og ikke hvornar der reelt er etab-
leret et ansvar og hvilket ansvarsgrundlag, der legges til grund for ansvaret. Dette fremgér eksplicit
af preeambelbetragtning 17 til DSA:

[ reglerne om ansvar for udbydere af formidlingstjenester fastsat i denne forordning, bor det kun
fastscettes, hvornar den berorte udbyder af formidlingstjenester ikke kan drages til ansvar for ulovligt
indhold, der leveres af tjienestemodtagerne. Disse regler bor ikke forstas som et positivt grundlag for
at fastsld, hvornar en tjenesteyder kan drages til ansvar, idet dette henrorer under geeldende EU-ret

eller national ret.”’!>!

8.3.1 Ren videreformiling ”mere conduit”, DSA art. 4

Den forste ansvarsfritagelsesgrund fremgér af DSA art. 4 og vedrerer ren videreformidling, og er en

999

legaldefinition defineret i forordningens art. 3, litra g, nr. 1: ”’ren videreformidling” (“mere

199 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 779
150 Nielsen, R. (2023). E-handelsret (4. udg.), s. 270
151 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), preeambelbetragtning 17
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conduit”), der bestdr i transmission pd et kommunikationsnet af information, som leveres af en tje-

nestemodtager, eller levering af adgang til et kommunikationsnet.”!>?

Derfor skal videreformidling forstds som en regulering af transmissionstjenester, som regulerer bade
ren transmission af data over et netveerk samt levering af adgangen til dette netvaerk, ogsa kaldet
access providers. Dette kan derfor bade omfatte tele- og internetselskaber, som alene stiller den tek-
niske losning til radighed for transport af data pa et netveerk mellem internetbrugere men ogsé den

blotte adgang til et netveerk i form af sakaldte hotspots.!'>?

Der opstilles her en rekke krav til, hvornar formidlingstjenesten kan siges at vare ansvarsfri for
transmission af information pé dennes servere. Dette vaerende at 1) formidlingstjenesten ikke selv
iverksatter transmissionen, 2) at de ikke selv udvalger modtageren af transmissionen samt 3) ikke
udvaelger og ikke @ndrer den transmitterede information, jf. DSA art. 4, stk. 1. Ovenstdende forud-
setter derfor, at formidlingstjenesten har en passiv rolle og udelukkende stiller en teknisk losning til
radighed for internetbrugeren. Rollen for formidlingstjenesten mé derfor udelukkende vere teknisk,
automatisk og passiv.!>* Transmissionen skal derfor ske pa anmodning fra tredjemand, men den tek-
niske lgsning, som muligger transporten af data, vil ikke medfere at formidlingstjenesten indtager en
aktiv rolle, blot fordi de leverer logsningen til den tekniske proces. Derudover skal modtageren af
informationen ogsd udvelges af tredjemand, og dermed kan formidlingstjenesten ikke have nogen
relation eller indflydelse over, hvem der modtager informationen eller hvordan informationen i sin

helhed bliver presenteret for modtageren. !>

Hvis den digitale formidlingstjeneste opfylder samtlige betingelser i bestemmelsen, vil de vaere an-
svarsfri og dermed ikke ifalde et ansvar ved ulovlig information transporteret pé deres servere. Dette
gelder, i modsatning til de to andre ansvarsfritagelsesgrunde, ogsa nir formidlingstjenesten har kon-
kret kendskab til den ulovlige information. Derfor gelder ansvarsfriheden ogsé ved ond tro, selv hvis

tjenesteyderen havde eller burde have kendskab til den ulovlige transmission. !¢

152 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), art. 3, litra g, nr. 1
153 Nielsen, R. (2023). E-handelsret (4. udg.), s. 272

154 E-handelsdirektivet, preeambelbetragtning 42

155 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 781

156 Nielsen, R. (2023). E-handelsret (4. udg.), s. 273
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Et eksempel pa anvendelsen af DSA art. 4, (forhenverende EHD art. 12), ses i EU-dommen C-484/14
Mc Fadden, hvori en lys- og audiomateriel-virksomhed benavnt Mc Fadden benytter en telekommu-
nikationsvirksomheds tjenesteydelse, for at virksomheden selv samt kunder kan tilgé et netvaerk ano-
nymt og gratis. Dette netvaerk var uden adgangskode og kunne derfor anvendes af alle i umiddelbar
naerhed af butikken. Dette netvaerk bliver derefter brugt af en ukendt person til at afspille et musik-

nummer uden rettighedsindehaverens samtykke.!>’

Et af de fremsatte praejudicielle spergsmal var
saledes, hvorvidt Mc Fadden kunne péberdbe sig en ansvarsfritagelsesgrund i det daverende EHD

art. 12, for ren videreformidling.

EU-domstolen kom frem til, at hvis formidlingstjenester, der udelukkende oplagrer sider, som kun
har en rent teknisk, automatisk og passiv karakter, og dermed ikke har kontrol over den information
som transmitteres, vil veere ansvarsfri efter bestemmelsen.!>® Denne konklusion fandt EU-domstolen

frem til var tilfzeldet for Mc Fadden, som derfor ikke kunne stilles til ansvar for krenkelsen.!>®

Af DSA art. 4, stk. 2 fremgér desuden, at ogsd midlertidig ophavsretlig eksemplarfremstilling statu-
erer ansvarsfrihed, sd leenge den omfatter: “automatisk, mellemliggende og kortvarig lagring af trans-
mitteret information, forudsat at denne lagring udelukkende tjener til udforelse af transmission pd
kommunikationsnettet, og dens varighed ikke overstiger den tid, der med rimelighed kan antages at
veere nodvendig til transmissionen. "%’ Dette gennemgas ikke yderligere i projektet henset til dets

fokus pé varemerkeretlige kreenkelser.

8.3.2 Mellemlagring ”caching”, DSA art. 5

Den anden ansvarsfritagelsesgrund fremgér af DSA art. 5 og vedrerer mellemlagring, sakaldt caching,
hvor legaldefinitionen herpa ogsa findes i DSA art. 3, litra g, nr. 2: ””caching”, der bestdr i trans-
mission pd et kommunikationsnet af information, som leveres af en tjenestemodtager, der involverer
automatisk, mellemliggende og midlertidig lagring af denne information og udfores alene med det

formal at gore senere transmission af informationen til andre modtagere efter disses anmodning mere

effektiv.”'6!

157 C-484/14 Mc Fadden, premis 22-25
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Caching er derfor, modsat ren videreformidling som blot gennem en teknisk proces vil muliggere en
transmission af informationer, en méade hvorp4 tjenestemodtageren pa en effektiv made kan tilgd ser-
verindhold hurtigst muligt. Dette gores ved, at tjenestemodtageren, nar de anmoder om adgang til en
hjemmeside, far vist en kopi af en lagret hjemmeside pd en formidlingstjenestes server — dette gores
i stedet for at blive sendt videre til hjemmesideindehaverens egen server, som ved populare hjemme-

sider kan veere overbelastet og have la&ngere transmissionstid. 62

Der geelder saledes ogsa flere betingelser for, hvorvidt en digital formidlingstjeneste kan paberabe sig
ansvarsfrihed grundet caching-undtagelsen i DSA art. 5. Betingelserne er blandt andet, at formid-
lingstjenesten ikke @ndrer i informationen, som der gemt en midlertidig kopi af pa tjenestens egen
server. For det andet skal den lokale kopi overholde betingelserne for adgang til information, hvilket
betyder, at den til enhver tid skal veere opdateret i forhold til den originale hjemmeside, og hvorvidt
adgangen dertil kreever login mv.!% Dernest skal den cachede information overholde regler om ajour-
foring, som er angivet pd en made, der er almindelig anerkendt og anvendt af branchen. Formidlings-
tjenesten ma desuden ikke lave indgreb i anvendelsen af teknologi, som er anerkendt og anvendt i
branchen for at skaffe sig data om anvendelsen af information. Denne betingelse er til for, at formid-
lingstjenesten ikke ma gribe ind overfor hjemmesideindehaveres teknologi, som pa trods af cache-
kopieringen, stadig kan méle antallet af unikke besegende pa deres hjemmeside.'®* Slutteligt, er det
en betingelse for at en formidlingstjenesten kan paberdbe sig ansvarsfrihed, at de straks ved kendskab
til at informationen pa den oprindelige hjemmeside er blevet fjernet eller @ndret, ogsa serger for at

fjerne den cachede information pa deres lokale server.!6?

Hvis alle ovenstiende betingelser er opfyldt, vil en digital formidlingstjeneste derfor pa baggrund af
udelukkende at serge for en effektiv tilgang af en automatisk, mellemliggende og midlertidig lagring
af indhold pd en hjemmeside, vare ansvarsfri pa trods af et ellers erstatningsretligt eller strafferetligt

ansvar.

162 Udsen, H. (2019). IT-ret (4. udg.), s. 295

163 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 791

164 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 791-792
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8.3.3 Oplagring ’hosting”, DSA art. 6

Oplagring, ogsa kaldet hosting fremgér af DSA art. 6, og vedrerer den form for formidling, som
kaldes for oplagring. En sddan oplagringstjeneste, som er omfattet af forordningen, er defineret i DSA
art. 3, litra g, nr. 3: "en “oplagringstjeneste”, der bestar i lagring af information leveret af en tjene-

stemodtager pd dennes anmodning.”'%

Begrebet hosting dekker over de tilfelde, hvor den digitale formidlingstjeneste stiller en server eller
lagringsplads til radighed overfor internetbrugeren, som dermed kan oplagre indhold pé& denne server
med formidlingstjenesten som hostingudbyder. Eksempler pé formidlingstjenester, hvor der pé deres
platforme kan lagres informationer, er blandt andet sociale medier, sdsom Facebook, Tiktok, Insta-
gram og Youtube samt online salgsplatforme, hvorigennem der kan indgas salgsaftaler.!¢” Det speci-
elle ved disse formidlingstjenester er, at de pa den ene side serger for at stille oplagring til rddighed
for internetbrugere, og dermed kun stiller den tekniske og faktiske adgang til rddighed men samtidig
ogsa styrer disse platforme og fastsatter de overordnede rammer og kan tjene penge pa brugere, ind-
hold samt annoncer pa platformene. Derfor er der ofte blevet stillet spergsmadl til EU-domstolen om,
hvor denne graense skal traekkes 1 forbindelse med vurderingen af, om digitale formidlingstjenester
kan paberdbe sig ansvarsfritagelsesgrundene i DSA art. 4-6 eller om de taget deres rolle i betragtning,

har en konkret viden om indholdet pa deres platforme, som ikke kan holde dem ansvarsfrie.!®

Ansvarsfritagelsen indeholder derfor to aspekter, som skal vurderes, nar denne paberdbes af formid-
lingstjenester: Navnlig at de kan blive ansvarsfri for information lagret pa deres tjenester, forudsat at
de ikke har konkret kendskab til det ulovlige indhold eller ved det konkrete kendskab til det ulovlige
indhold straks har taget skridt til at fjerne det eller hindre adgangen hertil, jf. DSA art. 6. Det fremgér
dermed ogsa af bestemmelsen, at det er en forudsatning at den digitale formidlingstjeneste udeluk-
kende har en passiv rolle i forbindelse med oplagringen af informationen, idet dette skal ske pé an-

modning fra tjenestemodtageren.

Den svere vurdering i denne konkrete bestemmelse, og som ogsé er den vurdering som ofte bliver
lavet af EU-domstolen i tvister omkring hosting-spergsmal, er hvornar formidlingstjenesten har kend-

skab til det ulovlige indhold eller burde have viden om det ulovlige indhold.

166 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), art. 3, litra g, nr. 3
167 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), preeambelbetragtning 13
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Dette er derfor forsggt besvaret af EU-domstolen i flere sager, og iser i sagen C-324/09
L’Oréal/eBay, forsegte domstolen at opstille et princip om netop denne vurdering. I nerverende sag
vedrerer tvisten flere parter, heriblandt L’Or¢éal som sagseger mod eBay og flere selvstendige sel-
gere som modparter. Distribution af L’Oréal-produkter foregar via. et lukket distributionsnetvaerk,
hvor det kun er autoriserede distributerer, som ma markedsfere og selge deres produkter — og dermed
ikke s@lge videre til uautoriserede distributerer. eBay er pa den anden side en online markedsplads,
hvor varer bliver udbudet til at salg af private selgere, som skal acceptere eBay’s brugerbetingelser

forend de kan oprette en konto. !’

L’Oréal sender en skrivelse til eBay 1 2007, idet de var betenkelige vedrerende salg af L’Oréal-
produkter pd markedspladsen. Salget vedrerte 17 produkter, hvoraf to af produkterne var kopivarer
og de resterende var produkter, som ikke var beregnet til salg séisom demo-produkter, og som L’Oréal
uagtet mener kraenker deres varemarkeret. L’Oréal péstér, at eBay er ansvarlig for denne brug af
deres produkter henset til den blotte tilgaengelighed pé deres platform.!”® Derfor forelagde retten flere
sporgsmal til EU-domstolen, hvoraf det 9. er af interesse for dette projekt. Dette er navnlig, hvorvidt
eBays virke som digitale formidlingstjeneste er indenfor anvendelsesomréadet i det davaerende rets-
grundlag i EHD art. 14 vedrerende hosting, og hvordan “konkret kendskab” eller “kendskab” i be-

stemmelsens forstand skal fortolkes.!”!

Forst og fremmest konstaterer EU-domstolen, at en online markedsplads som eBay falder indenfor
betegnelsen informationssamfundstjeneste, som har til formal at forbinde salgere og kebere pd en
hertil designet platform. Det er abenlyst, at en online markedsplads opfylder betingelserne til at vaere
en informationssamfundstjeneste, som det ogsa er gennemgaet i dette projekts afsnit 8.1. Derudover
er det ubestridt, hvorvidt eBay lagrer information pa deres platform, som er indsendt af platformens
brugere, og som herefter lagres pa deres servere.!”> Hvorvidt platformen eBay falder indenfor be-
stemmelsen er, at denne ses varende en tjenesteyder og formidlingstjeneste efter bestemmelsens ord-
lyd. Dette betyder, at eBay udelukkende skal levere sin ydelse i form af en salgsplatform neutralt, og
gennem en rent teknisk og automatisk behandling af de informationer, som lagres péd deres server af

deres kunder. En rolle, hvor eBay er aktiv i kontrollen over og med oplysningerne som samtidig giver

169 C-324/09 L’Oréal/eBay, preemis 26-30
170 C-324/09 L’Oréal/eBay, pramis 36+38
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dem et kendskab til informationerne gor, at eBay ikke ville vare at betegne som en formidlingstjene-

ste i bestemmelsens forstand.!”3

EU-domstolen anforer dog, at den omstendighed at en digital formidlingstjeneste "lagrer salgstilbud
pd sin server, fastscetter betingelser for levering af sine ydelser, oppebcerer betaling herfor og giver
en reekke generelle oplysninger til sine klienter, ikke kan have til folge, at han ikke omfattes af de
undtagelser fra ansvar, som er fastsat i dette direktiv”’'’?. Dermed ma det antages, at en aktiv rolle
indebarer kontrol over informationens lagring samt @ndringer heri, men at den almindelige styring
af formidlingstjenesten og reguleringen heraf med dertilherende nedvendige lagringer af blandt andet
salgstilbud, ikke udger en aktiv rolle i forbindelse med det ulovlige indhold. Derfor undtages formid-
lingstjenesten ikke fra at anvende ansvarsfritagelsesgrunden. Hvis formidlingstjenesten derimod
hjelper med blandt andet at fremme og optimere salgsudbuddene, vil dette kategoriseres som en aktiv
rolle og dermed statuere et kendskab til indholdet, hvilket gor at tjenesten ikke kan péberébe sig
ansvarsfritagelsesgrunden. Det er op til den nationale domstol at vurdere, hvorvidt eBay har haft en
aktiv rolle og dermed en undersogelse af sagens faktiske omstendigheder, der kan laegges til grund

for dette.!”?

Hvorvidt formidlingstjenesten burde have kendskab eller har haft kendskab til det ulovlige indhold,
vurderes ud fra en systematik om, hvorvidt formidlingstjenesten udelukkende har haft en passiv rolle,
hvor der kun er ydet en rent teknisk og automatisk behandling af oplysningerne.!’® Hvis dette er
tilfeeldet, vil formidlingstjenesten vare ansvarsfri pa den betingelse, at de ikke har haft kendskab til
den ulovlige information eller i modsat tilfeelde har taget skridt til at fjerne indholdet, s& snart de blev
bekendt herom. EU-domstolen opstiller et princip om, at et sddant kendskab afskarer tjenesten for at
paberdbe sig ansvarsfrihed efter bestemmelsen, hvis de har haft kendskab til sddanne informationer,
der ville have faet en papasselig erhvervsdrivende til at opdage ulovlighederne og agere som fore-

skrevet i bestemmelsen.!”’

Dette kendskab kan formidlingstjenesten opna pé flere mader, badde verende gennem undersogelser

iverksat pa deres eget initiativ, men ogsé skrivelser fra brugere eller rettighedsindehavere, der laver

173 C-324/09 L’Oréal/eBay, preemis 112-113
174 C-324/09 L’Oréal/eBay, preemis 115
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en velbegrundet klage om ulovlige aktiviteter pa tjenesten. Selvom disse ting ikke per definition kan
statuere et kendskab fra formidlingstjenestens side, er det alligevel momenter, som den nationale
domstol ma have in mente, nir kendskabsvurderingen laves.!”8 Fornavnte forhold taler navnlig for,
at formidlingstjenesten skulle have kendskab og vare bevidste om det ulovlige indhold, og dermed
ogsé undersagge hvorvidt der skulle tages initiativ til at fjerne indholdet efterfolgende. P4 denne made
opstiller EU-domstolen et princip om, at hvis en digital formidlingstjeneste har kendskab til forhold
eller omstendigheder, som ville gere, at en papasselig erhvervsdrivende ville indse, at der var lagret
ulovlig information pa formidlingstjenestens server, og tage gjeblikkelig handling til at fjerne disse,

sé vil en tjenesteyder med rimelighed ogsé siges at have konkret kendskab til det ulovlig indhold.!”

Som tidligere behandlet i projektet er EU-dommen C-236-238/08 Google AdWords, omhandlende
sogemaskiners brug af registrerede varemarker til sggeordsbaseret markedsfering. Heraf blev det
forste praejudicielle speorgsmal gennemgaet i projektets afsnit 7.3. Det andet spergsmél, som blev
stillet til EU-domstolen, var hvorvidt udbyderen af sege- og annonceringsydelse, i dette tilfeelde
Google, forst vil kunne drages til ansvar for ulovligt indhold pa deres platform, nér de er blevet un-

derrettet herom.!8°

Som det forste bestrider Google selv at vaere en informationssamfundstjeneste, som er omfattet af den
davarende bestemmelse i EHD om hostingfritagelsen, hvorfor EU-domstolen forst gennemgar dette.
Domstolen nar frem til, at Google opfylder alle kriterierne for definitionen af en informationssam-
fundstjeneste og er derfor inden for direktivets anvendelsesomrade.'®! Dernast diskuteres det, hvor-
vidt Google falder under en digital formidlingstjeneste i EHD art. 14’s forstand, som karakteriserer,
at udbyderen udelukkende har en teknisk, passiv og automatisk rolle i forbindelse med oplagringen
af information, uden at have hverken kendskab eller kontrol herom. Uagtet, at Google bestemmer
rekkefolgen af annoncerne, samt at ydelsen leveres mod betaling, kan det ikke gore siledes, at
Google ikke kan omfattes af ansvarsfritagelsesgrundene i EHD, og derfor bliver det en konkret vur-
dering ud fra Googles kendskab til brugen.'®? Hvis Google ikke har spillet en aktiv rolle i forbindelse
med at have kendskab til og kontrol med de lagrede oplysninger, og som udelukkende er lagret pé

anmodning af tjenestemodtageren, kan Google paberabe ansvarsfritagelsesbestemmelsen om hosting.

178 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 794-795
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Ligeledes, kan Google pdberabe sig ansvarsfritagelsesgrunden om hosting, hvis de efter at blive un-
derrettet om de ulovlige oplysninger straks har fjernet dem eller gjort dem utilgaengelige. Dette kend-
skab er dog op til de nationale domstole at vurdere, og ovenstdende fungerer udelukkende som for-

tolkningsbidrag hertil.!?

Hvor hostingfritagelsen blev direkte behandlet og fortolket i bade L’Oréal/eBay- og Google
AdWords-dommen, vil det ogsé vare relevant at inddrage EU-dommen C-567/18 Coty v Amazon,
selvom den ikke eksplicit behandler DSA art. 6 (forhenvaerende EHD art. 14), s er den stadig rele-
vant, idet den bygger videre pad samme retsgrundlag. Tvisten bestod i, at sagseger Coty Germany,
som er indehaver af flere varemarker for kendte parfumer, herunder "TDAVIDOFF”, pastod at Ama-
zon kreenkede deres varemarkeret ved at lade saelgere pa deres platforme selge og markedsfore deres
produkter. Desuden kunne s&lgerne tilmelde sig programmet “Forsendelse med Amazon”, hvorefter
Amazon ville oplagre varerne pé et eksternt lager, og sa ville forsendelsen heraf foretages af eksterne

tjenesteydere. 34

Derfor fremsatte den tyske forbundsdomstol folgende praejudicielle spergsmal til EU-domstolen: ”Er
en person, der oplagrer varer, som kreenker en varemecerkeret, for en tredjemand uden at have kend-
skab til overtreedelsen, i besiddelse af den pdageeldende vare med det formal at udbyde den til salg
eller markedsfore den, ndr det ikke er personen selv, men derimod kun tredjemanden, der har til

hensigt at udbyde varen til salg eller markedsfore den? "'%

Domstolen padbegynder besvarelsen af spergsmaélet ved forst at konstatere, hvorvidt denne oplagring
kan statuere erhvervsmessig brug i VMF art. 9’s forstand. Igen, fastslar domstolen, at erhvervsmees-
sig brug forudsetter, at Amazon selv bruger varemerket i sin egen kommercielle kommunikation, og
at det desuden er pavist, at varemerker brugt i salgsudbud pé en digital formidlingstjeneste i sig selv,
ikke udger brug af operatoren af tjenesten selv, men kun brug fra salgerens side, som det ogsé blev

statueret i C-324/09 L’Oréal/eBay. '3

183 C-236-238/08 Google AdWords, pramis 120
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Dernast underseger domstolen hvorvidt Amazons oplagring af varerne pd deres eget lager, udger en
varemarkekrankelse som kan statuere et ansvar for Amazon selv. Det er hermed en fortolkning af,
hvor grensen gar mellem at indtage en passiv rolle og en aktiv rolle i oplagringen af produkter.
Selvom dommen ikke er direkte tilknyttet DSA art. 6 om ansvarsfritagelsesgrunden hosting, kom-
menteres der alligevel pa kriterierne for, hvornér en formidlingstjeneste kan blive ansvarsfri grundet
ukendskab. Dette vaerende, ndr en formidlingstjeneste ikke selv har kendskab til krenkelsen, og ude-
lukkende indtager en passiv rolle i udbredelsen heraf. Dermed fastsatter domstolen, at kriterierne méa
vare, at ukendskab til den kreenkende handling, og uden selv at have til formél at szlge eller mar-
kedsfere de oplagrede varer, sd vil det alene vaere salgeren der gor brug af varemarket, og ikke
formidlingstjenesten selv.!8” Dermed kommenteres der pé selve kendskabsbegrebet, og at det faktisk
kreever kendskab for at kunne statuere ansvar, og dermed vil Amazon bibeholde sin status som en
neutral mellemmand selvom de serger for den oplagring af varerne pé et lager.!®® Det forudsatter
altsa en kvalificeret og konkret viden eller aktiv medvirken til kreenkelsen, forend en digital formid-
lingstjeneste kan ifalde et ansvar og vere udenfor anvendelsesomridet for ansvarsfritagelsesgrunden

hosting i DSA art. 6.

9. Supplerende overvejelser vedrorende DSA

Formalet med vedtagelsen af DSA har varet et forseg pé at harmonisere de hidtil gaeldende regler for
digitale formidlingstjenester i det indre marked, blandt andet reguleret i EHD. Dette med fokus pé at
sikre et forudsigeligt og pdlideligt onlinemiljo, samt give rettighedshavere og myndigheder flere
veerktgjer til at handtere ulovligt indhold pa internettet.!®® Dette sker i et forsog pa at tillegge flere
forpligtelser hos de digitale formidlingstjenester, som dermed ogsa padrager sig et storre ansvar for

det indhold, som tilgangeliggores pé deres platforme.!*°

9.1 Disharmoni mellem forordning og praksis?
Udgangspunktet i bAde VML og VMF er, at enerettighederne tilfalder varemarkeindehaver, og der-

med er der ogsa blevet lagt en klar linje ved tidligere domme om, at det er varemarkeindehavers
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ansvar at serge for at hindhave sine rettigheder effektivt. Konsekvenserne ved manglende handha-
velse vil vaere risiko for fortabelse af varemerket ved degeneration, som er yderligere beskrevet i
projektets afsnit 6.5. Det er derfor utvivlsomt, at praksis barer praeg af, at domstolene tillegger det
veerdi, hvorvidt varemarkeindehaver selv forseger at modvirke krenkelser og dermed potentielt de-
generation af deres varemarker, jf. ADVENTURE-dommen og Kornspitz-dommen. Imidlertid synes
det, at nyere praksis tenderer til at rykke ved ansvaret for handhevelse af rettighederne med blandt
andet en nyere dom fra EU-domstolen, der forskubber ansvaret, s& de digitale formidlingstjenester i

storre grad, har et ansvar for varemerkekrenkelser pa deres platforme.

Dette fremgar af C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, hvori tvisten angik sagseger Christian
Louboutin, en fransk skodesigner, som er indehaver af et EU-varemarke til den rede farve, som sko-
salerne pé hans sko er udstyret med. Sagsegte verende Amazon, som udbyder savel egne og eksterne
selgeres produkter pa deres online markedsplads. Amazon udbyder desuden muligheden for disse
eksterne salgere, at oplagre og handtere varerne pA Amazons egne distributionscentre, hvor Amazon

kan sta for forsendelsen til keberne.!*!

P4 Amazon kunne findes flere annoncer, hvorpa sko med rede séler blev udbudt, og Louboutin ned-
lagde pastand om, at Amazon var ansvarlig for denne kraenkelse pa baggrund af VMF art. 9, stk. 2,
litra a, om brugen af identiske varemerker. Dette veerende fordi Amazon uden Louboutins samtykke
havde brugt varemaerket identisk for identiske varer og tjenesteydelser, for hvilken varemarket er
registreret for. Denne pastand bliver nedlagt pd baggrund af Amazons visning af Louboutins varer pé
dets hjemmeside samt levering, oplagring og forsendelse af disse varer, nar de eksterne selgere gor
brug af denne distributionsmulighed.!®? Louboutin ger geeldende, at Amazon selvsteendigt kranker
Louboutins varemarkerettigheder henset til, at de har spillet en aktiv rolle ved brugen af varemarket
samt at varerne indgar i Amazons egen kommercielle kommunikation. Amazon ber derfor ikke ude-
lukkende anses for blot at vaere formidlingstjeneste, da de yder en ikke-passiv rolle overfor de eks-

terne salgere pa platformen.!*?

Amazon bestrider, at de skal henregnes ansvaret for kreenkende indhold pa deres platform. Dette gores

med henvisning til flere domme afsagt af EU-domstolen, som flere gange har behandlet spergsmalet

191 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 6-9
192.C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 10
193 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 11

Side 52 af 68



om, hvorvidt formidlingstjenester af online markedspladser ifalder ansvar for det indhold, som selv-

stendige salgere oplagrer.!**

Amazon skiller sig dog ud pé et vaesentligt punkt, hvilket er, at det er
en sakaldt hybrid online markedsplads, som bade tillader eksterne selgere, at udbyde deres produkter,
mens Amazon selv ogsa udbyder egne varer pa deres platform. Dette vaerende i modsatning til en ren
onlinemarkedsplads som eksempelvis eBay, hvor det udelukkende er til eksterne salgeres brug.!>
Amazon har dog pastaet, at der ikke er sé stor forskel mellem en hybrid markedsplads og den made
hvorpa andre markedspladser fungerer pa, hvorfor dette skel er ubetydeligt. Desuden anfagter Ama-
zon, at blot fordi deres logoer fremgér pd samtlige salgsannoncer pé platformen, at det s& skulle be-
tyde, at Amazon bistar samtlige annoncer pa deres tjeneste. Endvidere fastslar Amazon, at selvom de
tilbyder denne distributionslesning til deres eksterne salgere, betyder det ikke, at seelgernes indhold
er et udtryk for Amazons egen kommercielle kommunikation, da Amazon udelukkende skaber de

tekniske betingelser for, at andre kan s&lge deres varer pa tjenesten. Dette udger ifolge Amazon ikke

en selvsteendig brug af varemerket.!”¢

Flere sporgsmal blev forelagt EU-domstolen som prajudicielle spergsmaél, hvoraf de relevante vee-
rende opsummeret: 1) Kan brugen af et varemarke pa en hybrid online markedsplads tilregnes ope-
rateren af markedspladsen, henset til at der bade foregar salg fra eksterne salgere og operatoren selv?
Og har det noget at sige, at reklamerne for begge parter vises ensartet? At operaterens logo fremgér
af samtlige reklamer uanset oprindelse, og dermed minimal skelnen mellem operaterens egne rekla-
mer og selgernes? 2) Kan brugen af et varemerke pa en online markedsplads tilregnes udbyderen af
tjenesten, henset til at indholdet i bevidstheden af gennemsnitsforbrugeren opfattes som varende en

del af operaterens egen kommercielle kommunikation?!®?

EU-domstolen starter med at definere den beskyttelse, som varemarkeindehaveren nyder jevnfer
VMF art. 9, stk. 2, litra a, som bliver omdrejningspunktet for besvarelsen af de praejudicielle sporgs-
maél. Vigtigheden af at fortolke, hvorvidt Amazon “ger brug af” varemarket konstateres, og at dette
ikke defineres yderligere i forordningen. Udtrykket betyder dog helt almindeligt, at brugen indebzrer

en aktiv handling og en direkte eller indirekte kontrol over den handling, som brugen har bestéet af.!®

194 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 12

195 Rise of Hybrid Marketplaces Bucks Conventional Retail Growth Strategies. PYMNTS. Lokaliseret den 26. april 2025
pa https://www.pymnts.com/news/ecommerce/2025/rise-of-hybrid-marketplaces-impacts-retail-growth-strategies/

196 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 12

197.C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 17

198 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 27
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Det folger dog af tidligere praksis, at det forudsatter, at varemarket er blevet brugt i forbindelse med

platformens egen kommercielle kommunikation.'*”

Domstolen har dog tidligere sldet fast, at dét at en digital formidlingstjeneste muligger de tekniske
betingelser for at stille en platform til radighed, og at dette gores mod betaling, og dermed ekonomisk
gevinst, ikke kan siges at “gere brug af” i forordningens forstand. Det er desuden ogsa sldet fast i
praksis, at hvis en online markedsplads udbyder oplagring til sine eksterne salgere, og disse selgere
kraenker en varemarkeret, sa vil det stadig ikke statuere brug fra operaterens side, safremt denne ikke
har kendskab til de kreenkende produkter, det vil alene vaere den eksterne selger, som ger brug af

varemarket i denne henseende.2%°

Det interessante ved netop denne dom er dog, at der i tidligere praksis ikke er stillet spergsmal til,
hvordan bestemmelsen i VMF art. 9, stk. 2, litra a, skal fortolkes nar det er en hybrid tjeneste, som

bade integrerer egne produkter til salg og eksterne s@lgeres varer.

EU-domstolen forseger derfor at komme naermere begrebet “egen kommercielle kommunikation”,
hvor det er afgerende at: ”Brugen forudscetter [...] at tegnet i tredjemands ojne fremstdr som en
integrerende del af denne og dermed som henhorende under denne virksomheds aktivitet "', Dermed
skal det vurderes ud fra, hvorvidt forbrugeren potentielt kan tro, at varemarket bliver brugt som en
del af virksomhedens aktivitet og dermed skaber en forbindelse mellem varemaerket og virksomhe-
den, der bruger market. Dermed ma det ogsad omvendt betyde, at hvis en formidlingstjeneste ikke har
til formal at fremme markedsfering af produkter med dette varemarke samt ikke skaber en forbin-
delse mellem virksomheden og varemerket, slet ikke gor varemerkeretlig brug af tegnet. Denne for-
bindelse er dog i praksis fastlagt, ved at hvis en digital formidlingstjeneste viser annoncer med et
identisk varemerke som se@geord for identiske varer og ydelser i sgge- og annonceringsydelser, og
hvis dette segeord bruges i selve annoncen for produkterne pa platformen, ger formidlingstjenesten
varemerkeretlig brug af merket, hvilket kan forbydes jevnfer VMF art. 9. 2°2 Dette format skaber

nemlig for internetbrugere en forbindelse mellem formidlingstjenesten og varemarket, idet det

199.C-567/18 Coty v Amazon, premis 39 og C-324/09 L’Oréal/eBay, preemis 102

200 C-567/18 Coty v Amazon, pramis 43 + 53

201 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 39

202 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 42, jf. C-324/09 L’Oréal/eBay, preemis 93 + 97
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vanskeligger muligheden for en gennemsnitsforbruger at skelne mellem hvorvidt indholdet hidrerer

fra varemaerkeindehaver selv eller fra tredjemand.

Hvorvidt en salgsannonce p en hybrid online markedsplads, som kranker tredjemands varemarke,
og som er sat til salg af en ekstern s&lger, bliver en integreret del af tjenestens egen kommercielle
kommunikation, vurderes ud fra flere forskellige momenter. Dette vaerende ud fra en gennemsnits-
forbrugers syn, som er almindeligt oplyst og rimeligt opmarksom, og hvorvidt denne kunne tro, at

der er skabt en forbindelse mellem formidlingstjenesten selv og varemeerket.?%3

I den samlede vurdering ber derfor indga, hvordan salgsannoncerne bliver prasenteret for forbruge-
ren. I dette tilfelde fremgér det af faktum, at alle salgsannoncer pA Amazon bliver vist pa samme
mdde uagtet hvem afsenderen er. Der gores derfor ikke forskel pa, om det er Amazon selv der udbyder
varerne eller en ekstern salger. Dette kan dermed gere, at gennemsnitsforbrugeren fejlagtigt forveks-
ler et kraenkende produkt, som hidrerende fra Amazon selv. Derfor ber Amazon klart adskille salgs-
annoncerne fra hhv. dem selv og de eksterne selgere for at forhindre, at der bliver skabt en forbindelse
mellem Amazon og de krenkende salgsannoncer, og dette da vil tale for, at Amazon selv gor er-
hvervsmassig brug af varemarket. Dette vanskeliggores dog ogsé af det faktum, at Amazon desuden
ogsa anvender deres eget logo ved alle salgsannoncer pé platformen, hvilket yderligere besvarligger

muligheden for, at gennemsnitsforbrugeren kan adskille Amazons salgsannoncer fra andres.?%*

Derudover gor Amazons tilvalgsmuligheder sdsom oplagring, distribution og forsendelse af eksterne
selgeres varer det betydeligt svaerere for gennemsnitsforbrugeren at navigere i, om det er Amazon
selv, som salgsannoncerne hidrerer, siden de ogsé tilbyder at bistd med ovenstdende i forbindelse

med kabet.20

EU-domstolen besvarer de prajudicielle spergsmal med, at VMF art. 9, stk. 2, litra a skal fortolkes
saledes, at formidlingstjenesten selv anses for at gere varemerkeretlig brug af et mearke, hvis en

gennemsnitsforbruger af platformen skaber en forbindelse mellem formidlingstjenestens

203 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 48
204 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, pramis 49-51
205 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, pramis 53
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tjenesteydelser og det pidgaldende varemaerke, hvilket er tilfeldet i de situationer hvor forbrugeren

far det indtryk at salgsannoncer udbydes i tjenestens eget navn og for egen regning.%¢

Dermed &bner EU-domstolen op for, at Amazon altsa kan ifalde et selvstendigt og primert ansvar
for kraenkelser begaet pa deres platforme, selvom de ikke selv har medvirket til kreenkelsen. Da dette
udelukkende er blevet behandlet af EU-domstolen som preajudicielt spergsmél og derfor kun udger
fortolkning af EU-lovgivning, er det derfor stadig op til de nationale domstole at afgere. Dette er
derfor en nyskabelse i forbindelse med fortolkningen af, hvornér formidlingstjenester kan ifalde et

selvstaendigt ansvar, og hvor ansvaret ikke vurderes ud fra et nationalt medvirkensansvar.

Hensynet, der bliver taget i forbindelse med denne prajudicielle foreleggelse i C-148/21 og C-
184/21, Louboutin v Amazon, er dog i trdd med formalene med DSA. Forbrugerens sikkerhed og et
palideligt miljo online er centrale temaer i udformningen og tankerne bag DSA, hvorfor EU-domsto-
lens papegning af, at det centrale for vurderingen er, hvordan gennemsnitsforbrugeren omfatter ind-
holdet fremfor den reelle indblanding fra formidlingstjenesterne selv, er helt i overensstemmelse med

betragtningerne for DSA.

Med denne afgoarelse opstar dog et spergsmal om, hvem der i sa fald skal iagttage varemarkeindeha-
verens rettigheder online? I tidligere praksis, er dette ansvar blevet tillagt varemaerkeindehaver selv,
bade i forbindelse med rettighedshandhavelse generelt og hdndhavelse for at forstaerke sine rettighe-
der og modvirke degeneration af sit varemarke. Derfor vil denne afgerelse potentielt kunne skabe en
glidebane for netop denne anskuelse, da digitale formidlingstjenester potentielt ogsa kan ifalde et
direkte ansvar for varemarkekrenkelser begaet pd deres egne platforme af deres brugere. Dette ma
naturligvis skabe et behov for at de digitale formidlingstjenester kan friholde sig selv for et muligt
ansvar, og maden at kunne gore dette pd kunne vaere at opsatte overvigning for ulovligt indhold.
Problemet med dette opstar dog, nar en central bestemmelse i DSA (tidligere EHD art. 15, stk. 1)
eksplicit lyder: ”Udbydere af formidlingstjenester ma ikke pdlegges en generel forpligtelse til at
overvdge den information, de transmitterer eller lagrer, eller til aktivt at undersoage forhold eller

omsteendigheder, der tyder pd ulovlig aktivitet. "’

206 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 54
207 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), art 8
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Dermed ber forordningen eller dennes bestemmelser ikke blive fortolket som en generel overvag-
ningsforpligtelse eller en kontrolinstans, som pdlegger formidlingstjenesterne til aktivt at kontrollere
og overvage alt indhold pé deres platforme. Dette misharmonerer dog tildels med den praksis som
EU-domstolen praktiserer, som implicit giver de digitale formidlingsplatforme et ansvar for at for-
hindre ulovligt indhold, for selv at undgé at ifalde et ansvar for det. DSA hindrer dog ikke nationale
myndigheders mulighed for at give pabud til formidlingstjenesterne om at fjerne specifikt indhold
eller give oplysninger om tjenestemodtagerne, jf. DSA art. 9 og 10. Formélet med bestemmelsen i
DSA art. 8§ ma dog siges at forsgge at ramme formidlingstjenesterne pa en made, s det stiller krav til
de foranstaltninger, som formidlingstjenesterne i sa fald mé traeffe for at forhindre og forebygge ulov-
ligt indhold. Samtidig skal tjenesterne handle hurtigt og effektivt for at kunne fjerne det ulovlige
indhold, nar forst de bliver gjort opmarksomme pa dette, uden at dette tenderer til at overtraede over-

vagningsforbuddet?*®

. Dette blev ogsa papeget i C-484/14 Mc Fadden, hvor et padbud om overvagning
af alt det indhold, som blev transmitteret gennem netvarket, var i strid med overvagningsforbuddet i

EHD. Art. 15.2

Det virker derfor naturligt for digitale formidlingstjenester selv at etablere initiativer til hurtigere og
mere effektivt at kunne gribe ind overfor kreenkelser begéet af tredjemand pa deres platforme. Alter-

nativet kan vere at blive pdlagt et selvsteendigt ansvar for eventuelle krankelser.

Felles for disse initiativer er, at platformene selv udvikler enten software eller procedurer til lettere
at kunne gribe ind overfor kraenkelser, blokere for dem eller suspendere brugerne for at hindre nye
kreenkelser i at opstd. Et eksempel herpd er Youtubes eget automatiserede indholdsidentifikationssy-
stem kaldet Youtube Content ID, Youtube Audio ID og Youtube Video ID. Youtube har altsé etab-
leret en database med ophavsretligt beskyttet indhold, hvor rettighedshaverne stiller en video- eller
lydfil til rddighed for Youtube, som sa selv kan identificere indhold pé tjenesten med samme ind-
hold.?!? Dernast kan Youtube selv monitorere indholdet eller blokere for indholdet, hvis det pavises
at det er ulovlig deling pa platformen. Derudover kan nevnes Amazons Project Zero?!! og eBays

VeRO (Verified Rights Owner), hvoraf sidstnavnte eksplicit nevnes 1 C-324/09 L’Oréal/eBay, som

208 Trzaskowski, J. mfl. (2024). Internetretten (4. udg.), s. 804

209 C-484/14 Mc Fadden, preemis 87

219 How Content ID works. (s.d.). Youtube Help. Lokaliseret den 28. april 2025 pa https://support.google.com/you-
tube/answer/2797370?hl=en

21 Project Zero: Block, remove, and prevent counterfeits. (s.d.). Amazon.com. Lokaliseret den 28. april 2025 pa
https://sell.amazon.com/brand-registry/project-zero
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en foranstaltning til at hjelpe varemarkeindehavere med bedre at kunne iagttage handhavelsen af

deres varemeerkerettigheder p& eBays platform.?!2

Selvom de digitale formidlingstjenester forseger at imedese det store ansvar, som de med tiden har
féet overfor forbrugerne og rettighedshavere, er der alligevel en grazone i forbindelse med hvor vidt-
géende platformene ma vere i deres monitorering af indhold. Dette blev fastsat i C-324/09
L’Oréal/eBay at: ”/...] de foranstaltninger, som krceves truffet af den omhandlede udbyder af online-
tjenesteydelser, ikke kan besta i aktivt at overvdge samtlige oplysninger fra den pdgeeldendes kunder
med henblik pd at forebygge alle former for fremtidige kreenkelser af den intellektuelle ejendomsret
pd udbyderens hjemmeside. En sadan overvdgningsforpligtelse ville desuden vere uforeneligt med
art. 3 i direktiv 2004/48, hvorefter de i direktivet omhandlede foranstaltninger skal veere fair, rimelige

og ikke unodigt udgifiskreevende.”*!3

Ovenstdende fastsetter derfor, at pdbud som gives grundet ulovligt indhold i medfer af DSA art. 9,
ikke kan forlenges til ogsé at indeholde et pabud om fremtidige foranstaltninger mod varemarkeret-
lige kraenkelser pa platformen. Dette er i relation til Retshandhavelsesdirektivets art. 3, som forud-
setter, at det er medlemsstaterne som fastsatter procedurer og foranstaltninger for at sikre handhae-
velsen af deres rettigheder.?!* Ovenstaende kan derfor stille de digitale formidlingstjenester i en pre-
kaer situation, hvor der pa den ene side er hensynet til at skabe en fri adgang og konkurrence pa deres
tjeneste uden indblanding og pa den anden side et hensyn til at beskytte immaterielle rettigheder og

for at handhave overfor ulovligt indhold.

9.2 Kommissionens anbefaling — Tackling Online Content

EU-kommissionen offentliggjorde i september 2017 en anbefaling?!>, hvori den kom med en rakke
nedslagspunkter som foreslaede tiltag for skabe en mere effektiv bekempelse af ulovligt indhold pé
internettet. Denne anbefaling var ikke bindende, men flere af de tiltag som blev praesenteret heri, blev
senere manifesteret i form af bestemmelser i DSA. Nedenfor gennemgés de mest essentielle forslag,
som har dannet grundlag for udformningen af DSA, som den er vedtaget i dag. Samtlige forslag vil

derfor ikke blive gennemgéet.

212 C-324/09 L’Oréal/eBay, pr&mis 46

213 C-324/09 L’Oréal/eBay, preemis 139

214 Direktiv 2004/48 af 29. april 2004 Retshandhavelsesdirektivet art. 3

215 Bekeempelse af ulovligt indhold pa nettet — Sterre ansvar for online platforme VEJ nr. COM (2017) 555 final (2017)
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En vigtig del af anbefalingen fra Kommissionen var en eget gennemsigtighed fra de digitale formid-
lingstjenesters side — bade vedrerende deres brugerpolitikker men savel ogsa vedrerende deres ind-
beretnings- og fjernelsesprocedurer.?!® Dette blev implementeret i DSA i art. 15 omkring rapporte-
ringsforpligtelser for gennemsigtighed for udbydere af formidlingstjenester. Derfor stilles der yderli-
gere krav til formidlingstjenesterne om, og at disse skal offentliggere rapporter, som blandt andet skal
indeholde information om eventuelle pdbud fra medlemsstaterne, antallet af anmeldelser for ulovligt

indhold og hvordan disse anmeldelser er blevet handteret.?!”

Et af hovedomrdderne, som anbefalingen tog sigte pa, var at fi etableret indberetnings- og fjernelses-
procedurer for de digitale formidlingstjenester. Dette for at kunne sikre effektiv identifikation og ind-
beretning af ulovligt indhold, og at dette effektiviseres bade fra brugernes side men ogsa fra platfor-
menes side. Disse mekanismer er beskrevet i anbefalingen: ”Onlineplatforme bor etablere effektive
mekanismer til at lette indberetning af indhold, ndr indberetningerne er tilstreekkeligt preecise og
velbegrundede til at gore det muligt for platforme for at treeffe en hurtig og velfunderet afgorelse om
opfolgning.”*'® Dette er blevet indskrevet i DSA under art. 16 om anmeldelsesmekanismer og hand-

lepligt, og vedrerer netop ovenstdende om underretning til platformene om ulovligt indhold.

I forbindelse med effektive indberetnings- og fjernelsesprocedurer, blev ogsé introduceret et behov
for at have palidelige anmeldere, sdkaldte trusted flaggers, si indberettere med serlig ekspertise og
viden har en hertil privilegeret kanal, hvor deres anmeldelser indleveres. Dette ber kunne sikre hejere
kvalitet af anmeldelserne og dermed hurtigere og mere effektiv fjernelse af det ulovlige indhold.?!
DSA art. 22 videreforer derfor dette tiltag, og preciserer heri hvilke kriterier en pélidelig indberetter
skal opfylde, for at kunne opné denne status. Pa denne made kan platformen ogsa sikre, at det kun er

eksperter og interessenter, som har en vis viden pa omradet, der kan dette privilegie.

Slutteligt, neevnes der i anbefalingen, at der ikke findes en harmoniseret og sammenhangende tilgang

til fjernelse af ulovligt indhold i EU, men at dette athenger bdde af medlemsstaten og platformen,

216 Bekeempelse af ulovligt indhold pa nettet — Sterre ansvar for online platforme VEJ nr. COM (2017) 555 final (2017),
s. 16-17

217 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), art 15, stk. 1, litraa og b

218 Bekeempelse af ulovligt indhold pa nettet — Sterre ansvar for online platforme VEJ nr. COM (2017) 555 final (2017),
s. 10

219 Bekeempelse af ulovligt indhold pa nettet — Sterre ansvar for online platforme VEJ nr. COM (2017) 555 final (2017),
s. 8
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hvorfor en mere ensartet tilgang ville vere at foretraekke, idet dette vil gare bekaempelsen bdde mere
effektiv og ensartet. Desuden naevnes EU-kommissionens meddelelse fra 2016, hvori Kommissionen
udtrykker et behov for en afbalanceret og forudsigelig ansvarsordning for online formidlingstjenester,
da dette vil styrke det indre marked i hele EU.??° Dermed, kunne det have veeret fordelagtigt, hvis
dette ogsa var blevet implementeret i udformningen af DSA. I stedet regulerer DSA udelukkende,
hvornér informationssamfundstjenester ikke kan ifalde et ansvar, og ikke hvornér der kan statueres et
ansvar. Ved at harmonisere ansvarsgrundlaget, kunne ansvaret for kraenkelser vere ensartet i hele EU
fremfor at paleegge medlemsstaterne at vurdere dette selv efter hver deres nationale ret. Dette kunne
skabe forudsigelighed bdde for platformene selv, men ogsa for brugerne heraf, som lettere kan forud-

sige deres egen retsstilling.

Desuden, kunne det have vearet en fordel fra lovgivers side at udvide handhevelsesomradet for DSA,
idet det for nuvaerende udelukkende er Kommissionen og nationale myndigheder, som kan fore tilsyn
med om platformene overholder reglerne fastsat i DSA.2?! Det er derfor ikke muligt for specialister
og brancheinteressenter, som dagligt sidder med online hdndhavelse pa digitale formidlingstjenester
at paberdbe sig DSA direkte. Denne udvidelse vil potentielt kunne lempe pa de ressourcer, som hen-
holdsvis Kommissionen og de nationale myndigheder bruger pa overvagning og handhavelse, hvilket
vil kunne styrke effektiviteten af hdndhavelsen vasentligt. At udvide handhevelsesomradet for DSA
vil dog kunne skabe den problemstilling, om hvorvidt denne hdndhavelse kan ske pé et objektivt og
gennemsigtigt grundlag, hvis hdndhaverne ogsé bliver blandt andet brancheinteressenter. Derfor ville
der naturligt skulle tilfgjes bestemmelser for, hvordan dette skulle kunne fungere uden at gd pa kom-

promis med fundamentale rettigheder.

220 Bekeempelse af ulovligt indhold pa nettet — Sterre ansvar for online platforme VEJ nr. COM (2017) 555 final (2017),
s. 5-6

22! Forordningen om digitale tjenester: Vi skal have et sikkert og ansvarligt onlinemiljg. (s.d.). Europa Kommissionen.
Lokaliseret den 28. april 2025 pa https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/europe-fit-
digital-age/digital-services-act_da

Side 60 af 68


https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/europe-fit-digital-age/digital-services-act_da
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/europe-fit-digital-age/digital-services-act_da

10. Konklusion

At etablere varemarkerettigheder for en virksomhed er en helt central del af en virksomhedens for-
retningsstrategi for, at den kan beskytte sit brand og for at sikre en gunstig markedsposition. Dermed
bruges varemarker ikke udelukkende som en juridisk rettighed men ogsa som et marke, der skal give
forbrugerne et vedvarende signal om oprindelse og kvalitet, s forbrugerne kan traeffe velovervejede
beslutninger, nér disse skal valge varer og tjenesteydelser. I en tid hvor internettet skaber flydende
grenser pa det digitale omrade, og hvor krankelser af varemerker kan uploades og spredes med
enkelte klik og dermed deles med hele verden, er det mere end nogensinde for vigtigt at have define-
reret sine rettigheder. Det er dog altafgerende, at varemarkeindehaver sikrer sig selv mod misbrug
fra tredjemand, for at kunne sikre sig en sterk markedsposition og undga degeneration og tab af
serpreg af sit varemarke. Passivitet er 1 flere tilfeelde sldet fast vil fore til udvanding og fortabelse
af sine rettigheder, jf. C-409/12 Kornspitz, og derfor kraves der aktiv handling ferend handhavelse

siges at ske.

Tredjemands brug af varemarker pa digitale formidlingstjenester, er i alle tilfeelde omfattet af den
varemarkeretlige brug som er foreskrevet i VML § 4 og VMF art. 9, mens det er op til en konkret
vurdering, hvorvidt den digitale formidlingstjeneste selv pd samme made gor brug af varemarket.
Denne problemstilling gjorde sig geeldende i C-236-238/08 Google AdWords, hvor tredjemand
gjorde brug af et identisk varemaerke i sogeordsbaseret markedsfering pd Google, men hvor dette ikke
var reel brug fra Googles side. Uagtet, er udgangspunktet at udbydere af digitale formidlingstjenester
ikke ifalder et ansvar for tredjemands uretmaessige brug af andres varemarker pa tjenesten, hvis de
agerer passivt og straks fjerner indholdet, sa snart de bliver bekendt med kraenkelser pé deres tjeneste,
hvilket folger af DSA art. 4-6 om ansvarsfritagelsesgrundene for informationssamfundstjenester.
Dette bunder i et hensyn til at skabe et frit og tilgaengeligt digitalt marked, mens rettighedshavernes

etablerede rettigheder til hAndhavelse overfor deres varemarkerettigheder iagttages.

Med ikrafttreedelsen af DSA i februar 2024, skete der en harmonisering af processen for, hvordan
ulovligt indhold, herunder varemarkekraenkelser, pd digitale formidlingstjenester skal behandles i
lyset af forordningen. Dette sker med egede krav til formidlingstjenesten, og hvordan denne skal
agere 1 disse situationer. Kravene kommer blandt andet til udtryk ved at implementere indberetnings-
og fjernelsesprocedurer, som skal overskueliggare dét, at forbrugerne med velbegrundede klager, kan

gore udbyderne af formidlingstjenesterne opmaerksomme pa, nér ulovligt indhold fremgar. Desuden
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blev trusted flaggers praesenteret, som en made hvorpd formidlingstjenesterne med hjalp fra personer
med ekspertise pad omrddet, kan indberette til formidlingstjenesten qua deres status som palidelig an-
melder. Disse tiltag skal blandt andet styrke rettighedshandh@velsen pd de digitale formidlingstjene-

ster.

DSA har dog ikke med dets ikrafttraeden, skabt et harmoniseret, feelles ansvarsgrundlag for krankel-
ser begdet pa digitale formidlingstjenester. Dette er stadig op til de nationale bestemmelser at fastsla,
hvorndr en formidlingstjeneste kan blive ansvarlig for tredjemands deling af varemarkekrankelser
pa deres tjeneste. Dette stir i misforhold til ensket om at skabe et pdlideligt og forudsigeligt online-

miljo pé de digitale platforme???

, idet dette ikke skaber en sikker retsstilling for hverken virksomheder
eller rettighedsindehavere. Retsstillingen kan vere svaer at forudsige, ndr det er op til hver enkelt

medlemsstat at fastsette ansvaret.

Der er dog sket en udvikling i praksis indenfor de senere ar, hvor platformene forhen er ifaldet et
medvirkensansvar efter national ret, hvilket er sket pa baggrund af viden om krankelsen eller uagt-
somhed i forbindelse med krankelsen, som det blev set i C-324/09 L’Oréal/eBay. I nyere praksis som
C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, ifaldt Amazon et direkte, selvstendigt ansvar, fordi
Amazon som hybrid handelsplatform, gjorde selvstendig brug af varemarket i form af dets indblan-
ding i salgsannoncernes udformning samt den situation, at gennemsnitsforbrugeren kunne foranledi-

ges til at tro, at Amazon stod bag flere af salgsannoncerne.???

Ansvaret for varemarkeretlige kreenkelser pa digitale formidlingstjenester, palegges derfor som ud-
gangspunkt tredjemand, som selvstendigt kreenker varemarkeindehaverens enerettigheder, mens ud-
byderen af formidlingstjenesten kan pédlegges et medvirkensansvar, hvis de ikke udelukkende har
stillet den tekniske mulighed til rddighed for brugerne samt indtaget en passiv og neutral rolle. For-
midlingstjenesterne kan derimod friholdes for et eventuelt ansvar fastlagt i national ret, hvis de ikke
har kendskab til kreenkelsen og derudover fjerner indholdet, nér dette kommer dem til kendskab. Der
er dog sket et skred, som bevirker, at de digitale formidlingstjenester ogsa kan ifalde et selvstendigt
ansvar pa visse forudsatninger, hvilket kan vise sig at vere afgerende for de tiltag, som formidlings-

tjenesterne fremadrettet vil foretage, for at modvirke dette ansvar. Selvom der ikke eksisterer en

222 Forordning 2022/2065 af 19. oktober 2022, Digital Services Act (DSA), precambelbetragtning 9
223 C-148/21 og C-184/21, Louboutin v Amazon, preemis 54
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overvagningsforpligtelse for formidlingstjenesterne, ses det, at tjenesterne alligevel forsgger at im-
plementere tiltag som i visse udstreekninger omfatter en form for overvagning, selvom dette kan vaere
bade vidtgaende og omkostningsfyldt. Dette kan derfor pa sigt skabe en vis retsusikkerhed for de
digitale formidlingstjenester, idet det i storre grad er dér, hvor informationer og handel foregar i det
digitale indre marked. Den fremtidige retsudvikling ma derfor have in mente, om udviklingen pa de
digitale formidlingstjenester ber kunne tale et harmoniseret ansvarsgrundlag pé tvers af EU for skabe
et system, som er palideligt og sikkert henset til bade at kunne beskytte rettighedshaverne, formid-

lingstjenesterne og forbrugerne.
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