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58. Anders dan Peelaers en Visys beweren, is het dienaan-
gaande irrelevant dat deze metatags onzichtbaar blijven voor
de internetgebruiker en zij niet rechtstreeks voor hem maar
wel voor de zoekmachine bestemd zijn. In dit verband hoeft
slechts te worden vastgesteld dat het begrip reclame volgens
deze bepalingen uitdrukkelijk élke mededeling omvat, dus
ook vormen van indirecte communicatie, a fortiori wanneer
deze het economische gedrag van de consument kunnen
beïnvloeden en aldus een ongunstige weerslag kunnen heb-
ben voor de concurrent naar wiens naam of producten de
metatags verwijzen.

59. Er kan overigens geen twijfel over bestaan dat een der-
gelijk gebruik van metatags onderdeel is van een recla-
mestrategie, aangezien de Internetgebruiker er daarmee toe

wordt aangezet om de website van de gebruiker van deze
metatags aan te klikken en interesse voor zijn producten of
diensten aan de dag te leggen.

60. Gelet op een en ander moet op de gestelde vraag worden
geantwoord dat artikel 2, 1. van richtlijn nr. 84/450 en
artikel 2, sub a) van richtlijn nr. 2006/114 aldus moeten wor-
den uitgelegd dat, in een situatie zoals die welke aan de orde
is in het hoofdgeding, het gebruik van een domeinnaam en
het gebruik van metatags in de metadata van een website
onder het begrip “reclame” vallen zoals dit in deze bepalin-
gen is gedefinieerd. De registratie van een domeinnaam als
zodanig valt daarentegen niet onder dit begrip.

(…)
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1. FEITEN

De zaak betrof twee Belgische bedrijven, Belgian Electronic
Sorting Technology NV (“BEST”) en Visys NV (“Visys”).
Beide ondernemingen zijn gespecialiseerd in het ontwerpen,
produceren en verkopen van sorteermachines en sorteerlij-
nen met lasertechnologie. Zoals de naam het zelf zegt, gaat
het om apparaten die producten selecteren/sorteren volgens
vooraf bepaalde parameters (bv. lengte, gewicht, kleur,
defecten, etc.). BEST, de eiser, werd in 1996 opgericht, ter-
wijl Visys, tweede verweerder, in 2004 werd opgericht door
een gewezen werknemer (i.e. de eerste verweerder) van
BEST.

BEST, die het Benelux-beeldmerk BEST had gedeponeerd
en die sorteermachines op de markt bracht onder de bena-
mingen Helius, Genius, LS9000 en Argus, stelde vast dat
wanneer zij de zoekterm “Best Laser Sorter” ingaf op de
Belgische pagina van de Internetzoekmachine Google, het
tweede zoekresultaat een link betrof naar de website
www.bestlasersorter.com, een domeinnaam geregistreerd
door Visys. Laatstgenoemde website vertoonde dezelfde
inhoud dan de andere door Visys geregistreerde domeinna-
men zoals visys.be en visysglobal.be.

Bijkomend werd ook vastgesteld dat Visys verschillende
metatags gebruikte voor haar websites, onder dewelke
“Helius sorter”, “LS9000”, “Genius sorter”, “Best+Helius”,
“Best+Genius” en “Best nv”, i.e. duidelijke verwijzingen

naar de eiser en haar productnamen. Voor een goed begrip,
metatags kunnen worden gebruikt voor “search engine opti-
mization” (SEO), hetgeen er in essentie op neerkomt dat de
webpagina zo hoog mogelijk in de zoekresultaten van een
Internetzoekmachine verschijnt en dus meer visibiliteit
geniet. Door middel van metatags wordt met enkele kern-
woorden (“metatags”) een beschrijving aan de webpagina
gegeven, met dien verstande dat deze kernwoorden worden
geïmplementeerd in de programmeertaal (bv. HTML) van de
website en dat ze niet zichtbaar zijn voor de websitebezoe-
ker. Internetzoekmachines detecteren metatags daarentegen
wel, en (mede) op basis hiervan wordt door de zoekmachine
bepaald of een website relevante informatie bevat, rekening
houdend met de zoekterm die door de gebruiker werd opge-
geven. Op die manier zal een website met metatags “brood”,
“patisserie” en “Antwerpen” door een Internetzoekmachine
allicht relevant worden gevonden indien iemand als zoek-
actie “bakkerij Antwerpen” ingeeft. Metatags worden dus
gebruikt door zoekmachines als een van de factoren om de
relevantie van een website te meten aan de hand van de zoek-
criteria, en om websites uiteindelijk te rangschikken volgens
relevantie.

Naar aanleiding van deze feiten ondernam BEST juridische
actie tegen Visys waarbij eerstgenoemde in essentie twee
zaken aanvoerde. Vooreerst was BEST van mening dat het
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registreren en het gebruiken van de domeinnaam www.best-
lasersorter.com (waarin de term “best” zit) afbreuk doet aan
haar merk en handelsnaam en dat deze handelingen een
inbreuk maken op de regeling inzake misleidende en verge-
lijkende reclame, alsook op de ongeoorloofde registratie van
domeinnamen. Ten tweede stelde BEST dat het gebruik van
de metatags in kwestie, die eveneens verwijzen naar de han-
delsnaam en de merken van de eiser, dezelfde inbreuken
inhoudt.
In eerste aanleg werden de vorderingen van BEST verwor-
pen behoudens voor wat betreft de stelling dat het gebruik
van de metatags in kwestie een schending opleverde van de
regelgeving op het gebied van vergelijkende en misleidende
reclame. In beroep werden de vorderingen van BEST in hun

geheel afgewezen, inclusief de door de eerste rechter weer-
houden schending van de regels inzake vergelijkende en
misleidende reclame door het gebruik van de metatags.
BEST stelde hiertegen een cassatieberoep in, waarna het Hof
van Cassatie alle cassatiemiddelen afwees, met uitzondering
van het middel gesteund op de schending van de bepalingen
inzake misleidende en vergelijkende reclame. Meer bepaald
wou het Hof van Cassatie van het Europees Hof van Justitie
(“HvJ”) weten of het begrip “‘reclame’ van artikel 2 van
richtlijn nr. 84/450 [...] en van artikel 2 van richtlijn nr.
2006/114 [...] aldus [moet] worden uitgelegd dat het, ener-
zijds, de registratie en het gebruik van een domeinnaam en,
anderzijds, het gebruik van metatags in metadata van een
website, omvat?”.

2. JURIDISCHE VRAGEN EN EERSTE OVERWEGINGEN DOOR HET HVJ

Het arrest van het Hof van Justitie draait om het begrip
“reclame”, zoals gedefinieerd in de richtlijn nr. 2006/1143,
en daarvoor in de richtlijn nr. 84/4504 (gemakshalve worden
de beide richtlijnen hierna aangeduid als de “richtlijnen”).
Deze richtlijnen leggen de lidstaten op om misleidende
reclame te bestrijden en leggen tevens de voorwaarden vast
waaronder vergelijkende reclame kan worden gemaakt.

De richtlijnen zijn dus van toepassing op “reclame”, hetgeen
in beide richtlijnen wordt gedefinieerd als “iedere medede-
ling bij de uitoefening van een commerciële, industriële of
ambachtelijke activiteit of van een vrij beroep ter bevorde-
ring van de afzet van goederen of diensten, met inbegrip van
onroerende goederen, rechten en verplichtingen”. De defini-
tie van reclame zoals voorzien in de Belgische wet markt-
praktijken (hierna aangeduid als de “WMP”)5, die de bepa-
lingen van deze richtlijnen implementeert6, is zeer gelijk-
aardig aan de bovenstaande definitie7.

De vraag die zich stelt in de zaak voor het HvJ is of de door
BEST gewraakte handelingen een vorm van reclame uitma-
ken. Meer bepaald wenst het Hof van Cassatie te weten of de
volgende acties een vorm van reclame uitmaken:
– het registreren van een domeinnaam;
– het gebruiken van een domeinnaam;

– het gebruiken van metatags op een website.

Alvorens op elk van deze vragen afzonderlijk te antwoorden,
merkt het HvJ vooreerst op dat reclame, gelet op de ruime
definitie uit de richtlijnen, niet beperkt is tot de klassieke
vormen van reclame die meteen in het hoofd springen (fol-
ders, advertenties in kranten, televisiespot, enz.). In de zaak
Toshiba had het HvJ reeds opgemerkt dat reclame, door haar
brede definitie in de richtlijnen, zeer verschillende vormen
kan aannemen8. Het is daarbij trouwens irrelevant of de
reclame tot het sluiten van de overeenkomst leidt9.

Het HvJ stelt dat door de handelaar genomen initiatieven ter
bevordering van de verkoop van zijn waren of diensten, die
het economische gedrag van de consument kunnen beïnvloe-
den en dus een negatieve weerslag voor de concurrenten van
deze handelaar kunnen hebben, onder de door de richtlijnen
opgelegde regels inzake eerlijke concurrentie10 kunnen val-
len11. In die zin, zo zegt het Hof, valt het niet te betwijfelen
dat het registreren en het gebruiken van de domeinnaam in
kwestie, alsmede het gebruik van de metatags, in casu moet
gezien worden als een initiatief in het kader van de commer-
ciële activiteit van Visys.

De vraag die zich verder stelt, en waarover het Hof zich
buigt, is of deze activiteiten ook een “mededeling” vormen,

3. Richtlijn nr. 2006/114 van het Europees Parlement en de Raad van 12 december 2006 inzake misleidende reclame en vergelijkende reclame, Pb.L. 376
van 27 december 2006, 21-27.

4. Richtlijn van de Raad van 10 september 1984 inzake misleidende reclame en vergelijkende reclame, Pb.L. 250 van 19 september 1984, p. 17. Deze
richtlijn werd door art. 10 van de richtlijn nr. 2006/114 (zie vn. 3) ingetrokken.

5. Wet van 6 april 2010 betreffende marktpraktijken en consumentenbescherming (BS 12 april 2010).
6. Zie voor de regels inzake vergelijkende reclame, art. 19 WMP en voor de regels inzake misleidende reclame “jegens andere personen dan consumen-

ten”, art. 96 WMP.
7. Zie art. 2, 19° wet van 6 april 2010 betreffende marktpraktijken en consumentenbescherming (BS 12 april 2010): “iedere mededeling van een onderne-

ming die rechtsreeks of onrechtstreeks ten doel heeft de verkoop van producten te bevorderen, ongeacht de plaats of de aangewende communicatie-
middelen.”

8. HvJ 25 oktober 2001, C-112/99, Toshiba, online geconsulteerd via de officiële website http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=
CELEX:61999CJ0112:NL:PDF.

9. Zie overw. 4 aan de richtlijn nr. 2006/114: “Reclame, ongeacht de vraag of zij al dan niet tot de sluiting van een overeenkomst leidt,…”
10. Noteer dat de regels in de richtlijnen van toepassing zijn tussen handelaars onderling; zie bv. B. KEIRSBILCK en E. TERRYN, “Overzicht van rechtspraak.

Handelspraktijken (2003-2010)”, TPR 2011, 1236.
11. Zie randnrs. 39-41 van het arrest.
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die is verricht “ter bevordering van de afzet van goederen of
diensten” (beide noodzakelijke voorwaarden voor het
reclamebegrip uit de richtlijnen).

Op basis van de bovenstaande overwegingen geeft het Hof
een antwoord op elk van de deelvragen.

3. HET REGISTREREN VAN EEN DOMEINNAAM ALS RECLAME

Elke computer die wil connecteren met andere computers
via het Internet of enig ander netwerk, heeft een nummer
nodig die een identificatie van deze computer mogelijk
maakt. Dit noemt men het IP-adres van een computer. Aan-
gezien een IP-adres zeer moeilijk te memoriseren valt (het
bestaat uit een opeenvolging van verschillende nummers, bv.
124.287.1.13), werden domeinnamen ontwikkeld die
bestaan uit letters (en mogelijks cijfers). Dergelijke domein-
namen, die gelinkt zijn aan het IP-adres, zijn veel gemakke-
lijker te memoriseren (bv. www.voorbeelddomeinnaam.be).
De eerste vraag die zich stelt, is of het registreren van een
dergelijke domeinnaam als een vorm van reclame dient te
worden beschouwd.

In een korte motivering stelt het HvJ dat het louter registre-
ren van een domeinnaam een “formele handeling” betreft.
Zoals de advocaat-generaal in zijn conclusie in deze zaak
opmerkte, verplicht de organisatie aangewezen voor het
beheer van domeinnamen zich bij een registratie van een
domeinnaam “contractueel om de domeinnaam in haar
gegevensbank op te nemen en Internetgebruikers die de
domeinnaam invoeren uitsluitend te verbinden met het IP-
adres dat door de houder van de domeinnaam is opgege-
ven”12, zonder dat het evenwel zeker is dat deze domein-
naam ook door de houder ervan zal worden gebruikt13.

Gelet op de doelstellingen van de richtlijnen14, oordeelt het
HvJ dat een dergelijke formele handeling geen “medede-
ling” kan vormen “ter bevordering van de afzet van goederen

of diensten”. Volgens het HvJ kan het registreren van een
domeinnaam dan ook niet worden beschouwd als reclame in
de zin van de richtlijnen.

Deze rechtspraak van het HvJ is in lijn met wat reeds jaren
in de Belgische rechtspraak is gesteld. In een uitspraak van
de voorzitter van de rechtbank van koophandel te Brussel
stelde deze: “Dat het reserveren van een domeinnaam (…)
immers niet strekt tot de bevordering van de verkoop van
producten of diensten (…).”15. In een andere uitspraak van
dezelfde rechtbank werd geoordeeld dat het reserveren van
een domeinnaam niet gelijkgesteld kan worden aan het
gebruik van die naam16. Latere uitspraken bevestigen het-
zelfde principe17. Ook in de rechtsleer wordt dit principe
reeds sinds geruime tijd aanvaard18. Het arrest van het HvJ is
op dit punt dan ook in lijn met de bestaande Belgische
rechtspraktijk.

Uit het bovenstaande kan echter geenszins afgeleid worden
dat er geen juridische middelen openstaan tegen de (loutere)
registratie van een domeinnaam. Zo biedt artikel 2.20 van
het Benelux-Verdrag inzake intellectuele eigendom19 juncto
artikel 95 WMP bijvoorbeeld een middel om onder bepaalde
voorwaarden op te treden tegen de registratie van een
domeinnaam die overeenstemt met een merk20. Ook in het
arrest van het HvJ wordt er terloops opgemerkt dat de loutere
registratie mogelijks op grond van andere juridische bepalin-
gen kan worden aangevochten21.

12. Zie overw. 48 in de conclusie van Adv. Gen. P. MENGOZZI van 21 maart 2013, http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:
62011CC0657:NL:HTML#Footref29.

13. Zie in die zin ook B. LIEBEN en F. PETILLION, “Overzicht van de. be beslissingen in de ADR-procedure van Cepina (2001-2006)”, Computerr. 2007,
83-84.

14. Deze worden beschreven in randnrs. 36 tot 38 van het arrest.
15. Voorz. Kh. Brussel 11 juni 1997, Jaarboek Handelspraktijken & Mededinging 1997, 487.
16. Voorz. Kh. Brussel 23 oktober 1997, Jaarboek Handelspraktijken & Mededinging 1997, 541, noot D. VAN BUNNEN.
17. Bv.: Brussel 30 november 2004, Jaarboek Handelspraktijken & Mededinging 2004, 174; Voorz. Kh. Leuven 19 december 2006, Jaarboek Handels-

praktijken & Mededinging 2006, 664, noot F. PETILLION.
18. F. PETILLION, “Vormt de registratie en het gebruik van domeinnamen reclame in de zin van art. 22 en 23 WHPC?”, Jaarboek Handelspraktijken &

Mededinging 2006, 681; T. HEREMANS, Domeinnamen: een juridische analyse van een nieuw onderscheidingsteken, 2003, Larcier, p. 159. Contra: Y.
JOMOUTON, “Internet: noms de domaines et publicité trompeuse” (noot onder Brussel 1 april 1998), DCCR 1999, 173, 180: “Dès son enregistrement, le
nom de domaine constitue, à notre avis, une communication.”; R. STEENNOT, “Oneerlijke handelspraktijken jegens consumenten”, TPR 2009, afl. 1,
353.

19. Benelux-Verdrag van 25 februari 2005 inzake de intellectuele eigendom (merken en tekeningen of modellen) (BS 26 april 2006).
20. Zie D. VERVAET, “Aanvraag en bescherming van de domeinnaam” in P. VAN EECKE, Recht en elektronische handel, Larcier, 2011, 61-64.
21. Zie randnr. 44 van het arrest: “De enkele registratie van een dergelijke domeinnaam bevat op zich echter geen enkele reclameboodschap, maar vormt

hoogstens een beperking van de communicatiemogelijkheden van deze concurrent, welke beperking in voorkomend geval op basis van andere wette-
lijke bepalingen kan worden aangevochten.”
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4. HET GEBRUIKEN VAN EEN DOMEINNAAM ALS RECLAME

Wat het gebruik van een domeinnaam betreft, stelt het HvJ
eerst vast dat het gebruik van de domeinnaam door Visys
zonder twijfel tot doel heeft de afzet van de goederen of de
diensten van de houder van de domeinnaam te bevorderen,
aangezien een zorgvuldig gekozen domeinnaam tot doel
heeft om zo veel mogelijk Internetgebruikers ertoe aan te
zetten om de aangeboden website te consulteren.

Het HvJ stelt vervolgens dat het gebruik van een domein-
naam dient te worden beschouwd als een “mededeling”, dit
in lijn met de definitie van reclame zoals voorzien in de
richtlijnen. Het HvJ beperkt zijn oordeel evenwel tot een
domeinnaam “die naar een aantal waren of diensten dan wel
naar de handelsnaam van een onderneming verwijst”. De
vraag stelt zich dan ook of een domeinnaam die eerder neu-
traal is en die niet verwijst naar de handelsnaam of de door
de onderneming aangeboden producten of diensten, als
“reclame” dient te worden beschouwd. Op basis van het
arrest zou die vraag op het eerste gezicht negatief dienen te
worden beantwoord, maar het is mogelijk dat het Hof zich in
deze zaak gebaseerd heeft op de feiten zonder te willen uit-
sluiten dat ook andere domeinnamen als reclame dienen te
worden beschouwd.

Ook in België werd al verschillende keren door de rechtban-
ken en hoven uitspraak gedaan of het gebruik van domeinna-
men als reclame dient te worden beschouwd. Zo werd het
gebruik van een domeinnaam in een uitspraak van 2001 als
een vorm van “reclame” beschouwd22. Dit principe werd
bevestigd door een uitspraak van 2003 door de rechtbank
van koophandel te Brussel23. Die laatste oordeelde dat het
gebruik van een domeinnaam als reclame dient te worden
beschouwd. De voorzitter kwam tot die conclusie door te
stellen dat “het gebruik van een domeinnaam leidt tot een

mededeling gedaan om toegang te verschaffen tot een web-
site en dus, rechtstreeks of onrechtstreeks, de verkoop van
een product of dienst bevordert”.

Deze laatste beslissing werd echter hervormd in hoger
beroep, waarbij het Brusselse hof van beroep stelde dat “de
registratie en het gebruik van een domeinnaam op zich […]
dan ook geen reclame [vormt]”24. Het hof van beroep stelde
met deze uitspraak dat een domeinnaam op zich niet automa-
tisch als reclame dient te worden beschouwd; in elk geval
moet worden gekeken naar het concrete gebruik van de
domeinnaam. Deze beoordeling leidt dus tot de vaststelling
dat het gebruik van een domeinnaam reclame kán uitmaken,
maar dat dit steeds moet blijken uit de concrete omstandig-
heden van dat gebruik. Deze rechtspraak werd nadien ook
door de lagere rechtspraak gevolgd25.

Ook in de Belgisch doctrine werd reeds een aantal keren
gesteld dat wat het gebruik van de domeinnaam betreft, er
moet worden nagegaan in concreto waaruit dat gebruik van
de domeinnaam bestaat. Houdt dat gebruik verband met de
verkoop van goederen of diensten, zo stelt de rechtsleer, dan
is er sprake van reclame26.

In die zin lijken de Belgische rechtspraak en rechtsleer in lijn
te zijn met de uitspraak van het HvJ. Ook het HvJ stelt
immers bepaalde voorwaarden (het HvJ vereist een “zorg-
vuldig gekozen” domeinnaam) alvorens het gebruik van een
domeinnaam als reclame kan worden beschouwd.

Ten slotte merken we op dat de inhoud van een webpagina,
die ertoe strekt de verkoop van producten of diensten recht-
streeks of onrechtstreeks te bevorderen, steeds reclame
vormt in de zin van de richtlijnen en de WMP27.

5. HET GEBRUIKEN VAN EEN METATAG ALS RECLAME

De laatste vraag die door het HvJ wordt beantwoord is of het
gebruik van metatags dient te worden beschouwd als
reclame in de zin van de richtlijnen. Ter herinnering, in casu
had Visys als metatags in haar website de productnamen en
de handelsnaam van BEST gebruikt, waardoor de website
van Visys hoog in de zoekresultaten van Google werd weer-
gegeven bij het ingeven van zoekcriteria gerelateerd aan
BEST of de door haar aangeboden producten. In dit geval
werd de website van Visys zelfs als tweede zoekresultaat, net
na de website van BEST, weergegeven.

Het HvJ overweegt in dit arrest dat indien de Internetgebrui-
ker als zoektermen de naam van een onderneming (in dit
geval BEST) of diens productnamen ingeeft, eerstgenoemde
allicht informatie over deze onderneming wenst te bekomen.
Worden in de zoekresultaten dan links weergegeven naar
sites van een concurrerende onderneming (in dit geval
Visys), dan kan de Internetgebruiker deze links opvatten als
een alternatief of er vanuit gaan dat die links leiden naar
websites waar de producten van de gezochte onderneming
worden aangeboden. Deze zienswijze is analoog aan degene
die reeds door het Hof was ontwikkeld in de Google- en

22. Voorz. Kh. Gent 7 mei 2001, Jaarboek Handelspraktijken & Mededinging 2001, 608-609.
23. Voorz. Kh. Brussel 9 mei 2003, Jaarboek Handelspraktijken & Mededinging 2003, 621.
24. Brussel 30 november 2004, Jaarboek Handelspraktijken 2004, 174.
25. Voorz. Kh. Leuven 19 december 2006, Jaarboek Handelspraktijken & Mededinging 2006, 664, noot F. PETILLION.
26. In die zin R. STEENNOT, “Oneerlijke handelspraktijken jegens consumenten”, TPR 2009, afl. 1, 353; F. PETILLION, “Vormt de registratie en het gebruik

van domeinnamen reclame in de zin van art. 22 en 23 WHPC?”, Jaarboek Handelspraktijken & Mededinging 2006, 681.
27. Voorz. Kh. Brugge 30 maart 2006, Jaarboek Handelspraktijken 2006, 544.
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Google France-zaken28. Volgens het Hof is dit “(…) des te
meer het geval wanneer de links naar de website van de con-
current van die onderneming zich tussen de eerste zoekresul-
taten bevinden, naast die van de betrokken onderneming, of
wanneer de concurrent een domeinnaam gebruikt die naar
de handelsnaam van die onderneming of naar de naam van
een van haar producten verwijst”.

Het HvJ beschouwt dergelijke metatags dan ook als een
“mededeling” zoals vereist in de definitie van reclame in de
richtlijnen. Ook hier lijkt het Hof echter beperkingen te stel-
len aan de kwalificatie van het gebruik van metatags als
reclame. Het Hof beperkt zijn uitspraak vooreerst tot meta-
tags die met de namen van de producten van een concurrent
en met diens handelsnaam overeenkomen. Ten tweede moet
het zoekresultaat, bij een zoekactie op deze productnamen
en/of handelsnaam ertoe leiden dat de aanbevolen website
verband houdt met de opsporing. Echter, indien metatags
worden gebruikt die verwijzen naar de eigen handelsnaam of
naar de eigen productnamen, dan dienen deze, in lijn met het
besproken arrest, ook als reclame te worden beschouwd. Er
anders over oordelen zou immers niet logisch zijn.

In een uitspraak van 2000, werd nog door het hof van beroep
te Antwerpen geoordeeld dat een metatag niet kan worden
beschouwd als een vorm van reclame. Volgens dit hof is een

metatag geen “mededeling” aangezien het een in de pro-
grammeertaal van de website opgenomen, en voor de bezoe-
ker onzichtbare, term is29. Deze zienswijze wordt dus weer-
legd door de uitspraak van het HvJ dat oordeelt dat elke
vorm van reclame, ook indirecte vormen (dus zelfs indien
onzichtbaar), als reclame dient te worden beschouwd.

Men mag het belang van dit arrest niet overschatten. Het
gebruik van metatags als middel tot SEO heeft ondertussen
aan belang ingeboet. Zoekmachines zoals Google baseren
zich niet langer voornamelijk op de metatags die in de pro-
grammeertaal van een website zijn opgenomen. Het bepalen
van de relevantie van een website, op basis van de ingegeven
zoekcriteria, wordt nu, op meer geavanceerde wijze, bepaald
door de inhoud van de webpagina, de identiteit van de auteur
van de webpagina, aantal links van en naar de website, enz.
Verwijzen naar een concurrent in de metatags van een web-
site is dan mogelijks ook achterhaald, aangezien de website
erdoor allicht niet hoger zal worden weergegeven in de zoek-
resultaten. Gelet ook op de mogelijke juridische gevolgen
van een dergelijk gebruik van metatags (bv. op het vlak van
misleidende reclame, of op merkenrechtelijke gronden),
dient omzichtig te worden omgesprongen met het gebruik
van metatags die verwijzen naar de handels- of productna-
men van concurrenten.

28. HvJ 23 maart 2010, gevoegde zaken C-236/08 en C-238/08, Google France en Google, http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUri-
Serv.do?uri=CELEX:62008CJ0236:NL:HTML; zie randnr. 68: “Eveneens duidelijk is dat de internetgebruiker die de naam van een merk als zoek-
woord invoert, meestal op zoek is naar informatie over of aanbiedingen voor de waren of diensten van dit merk. Indien advertentielinks naar sites met
waren of diensten van concurrenten van de merkhouder naast of boven de natuurlijke resultaten van de zoekactie verschijnen, kan de Internetgebrui-
ker deze dus zien als een alternatief voor de waren of diensten van de merkhouder, voor zover hij ze niet meteen als irrelevant afdoet en ze niet verwart
met die van de merkhouder.”

29. Antwerpen 9 oktober 2000, Jaarboek Handelspraktijken & Mededinging 2000, 445.


