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内容摘要 

 

随着互联网经济的兴起，网络推广日益成为企业推广商品和服务的重要渠

道。搜索引擎服务提供者凭借竞价排名和稳定的用户群体赚取了巨额经济利润。

但我国搜索引擎服务市场尚处于发展期，搜索引擎服务提供者、竞价人、用户、

第三方之间的关系混乱，用户的权益无法得到保障，搜索引擎服务提供者也频

频涉诉。因搜索引擎服务市场定位不明，以及法律规范的滞后性，法院在审理

搜索引擎服务提供者所涉案件时，面临法律适用困境，无法确定各方的权利义

务界限。这更增加了搜索引擎服务市场的不确定性。 

在对我国搜索引擎服务市场进行完善时，美国的经验可资借鉴。美国搜索

引擎服务市场已趋于成熟，美国要求搜索引擎服务提供者将竞价排名和自然排

名显著区分，以维护用户的权益。同时，美国各界普遍认为对搜索引擎服务提

供者施加过多要求不利于市场竞争，因此普遍倾向于对搜索引擎服务提供者持

宽容态度。 

我国搜索引擎服务市场诸争端的根源在于搜索引擎服务市场定位不明，症

结在于搜索引擎服务提供者获利颇丰，最迫切的难题在于法律的滞后性。搜索

引擎服务市场公益化不仅解决了市场定位问题，更可避免因利益分配不均而招

致诉累加重；搜索引擎服务市场的自律化管理则能有效解决法律滞后性问题；

“避风港原则”在搜索引擎服务市场的扩大化适用则体现了市场参与者对搜索

引擎服务提供者的适当克制。 

 

关键词：搜索引擎服务市场；公益化；自律化；避风港原则 
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ABSTRACT 

With the rise of the Internet economy, network marketing has increasingly 

become an important channel for enterprises to promote goods and services. Based 

on PPC and stable user groups, search engine service providers earn huge economic 

profits. While for the Chinese search engine service market is still in the 

development stage, the relationship among the search engine service providers, the 

bidders, the users and the third parties is still in confusion. The rights and interests of 

the users can not be guaranteed, and the search engine service providers also are 

frequently involved in the lawsuits. Because of the unknown search engine service 

market positioning and the legal norms hysteresis, the courts face dilemma of 

lawsuit and are unable to determine the boundaries of rights and obligations of the 

parties in the trial of the search engine service providers related disputes, which 

absolutely increases the uncertainty of search engine service market. 

On consummation of the search engine service market, we can learn from the 

US, for the search engine service market in US has become mature. In order to 

protect the rights and interests of the users, the United States law requires the search 

engine service providers distinguish competitive ranking from normal ranking in 

ordinary life clearly. At the same time, all sides in United States generally believe 

that too much requirement on the search engine service providers is not conducive to 

market competition. Therefore, they generally tend to hold a tolerant attitude toward 

search engine service providers. 

The complicated disputes of Chinese search engine service market are rooted in 

the unknown market positioning of search engine service; the reason caused the 

disputes is that the search engine service is a lucrative business for the providers and 

the most urgent task for Chinese law is to settle the hysteresis of legal norms. The 

public welfare of search engine service market not only can solve the problem of 

market positioning, but also can avoid exhausting lawsuits caused by the uneven 

benefits distribution; the self-discipline management of search engine service market 
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is able to solve the legal norms hysteresis problem effectively; Expansive appliance 

of “Safe Harbor Doctrine” in the search engine service market reflects that the 

market participants have significant restraint effect on the search engine service 

providers. 

 

Key Words: Search engine service market; Public welfare; Self-discipline; Safe 

Harbor Doctrine 
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前  言 

搜索引擎服务因 PC端和手机端的不同而呈现出差异性。相较于 PC端搜索，

手机端搜索流量并非集中于浏览器，而是分散在手机浏览器、搜索 APP、购物

APP、应用商店 APP 等多种流量入口中。手机端搜索用户常用的搜索引擎入口

较为分散，而 PC 端的搜索用户则主要集中在综合搜索引擎上。手机端搜索引

擎入口的分散性决定了它的法律关系的复杂性，且手机端搜索呈现出异于 PC

端的特性，因此本文着力研究 PC 端搜索引擎市场法律争点。各大搜索引擎凭

借便捷、精确的信息查询和检索服务吸引了庞大的搜索引擎服务使用者（以下

简称用户）群体，用户群体认可某一搜索引擎后，会对其产生很强的依赖性，

因而具有较强的稳定性。虽然各个搜索引擎网站的用户数占比不一，但用户群

基数巨大，因此每个搜索引擎网站的稳定用户群体绝对数量均不少。竞价排名

的引入，为搜索引擎服务提供者创造了一个将用户资源转化为经济利益的契机。 

互联网推广正成长为与传统媒体并驾齐驱的广告宣传方式，为挖掘搜索引

擎服务提供者掌握的庞大用户资源，获取更加醒目的排名，让更多用户关注其

产品或服务，竞价人不惜向搜索引擎服务提供者支付数额不菲的对价。此即竞

价排名能带来经济效益的原因，然而随着搜索引擎服务市场的发展，搜索引擎

服务市场的法律纠纷亦随之增多。这些法律纠纷主要围绕着以下问题展开：1.

搜索引擎服务提供者是否应当履行广告经营者和广告发布者的主动审查义务；

2.搜索引擎服务提供者的商标侵权问题；3.第三人存在不正当竞争的情况下，

搜索引擎服务提供者是否构成不正当竞争；4.如何判断搜索引擎服务提供者是

否构成滥用市场支配地位。 

纠纷的症结在于，搜索引擎服务提供者利用搜索引擎网站赚取了巨额利润，

却仍然要求其他主体对搜索引擎服务提供者侵犯自身利益的行为保持适当克

制，显失公平。解决争议的思路有两种：一、为搜索引擎服务市场确立详尽的

行为规则，设定各方权利界限，定纷止争，使市场各主体合理分配利益；二、

将搜索引擎服务公益化，各主体为公益目的适当保持克制。鉴于前人在第一个

进路上研究颇多，本文将在归纳搜索引擎服务市场主要争点的基础上着重于第
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二个进路的探讨，以期提供若干有价值的参考意见。 
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第一章  搜索引擎服务市场简述及法律争点 

第一节  搜索引擎服务市场简述 

一、搜索引擎服务市场概况 

截至 2013 年 12 月，我国搜索引擎用户规模为 4.90 亿，较 2012 年底增长

了 3856 万人，同比增长了 8.5%。
①
按照中国互联网络信息中心（CNNIC）的分

析，搜索引擎服务市场占有率受综合搜索引擎网站知名度、渗透率、首选率的

影响，首选率对市场占有率具有决定性作用。目前国内知名综合搜索引擎网站

包括：百度搜索、360 搜索、谷歌搜索、搜狗搜索、soso 搜索等；86.7%的人把

百度当成首选搜索引擎，8.8%的人把 360 搜索当成首选搜索引擎，搜狗搜索则

为 2.0%，其它品牌被当成首选搜索引擎的比例均在 2%以下。 

0.00%
20.00%
40.00%
60.00%
80.00%

100.00%

图1：2013年12月主要搜索引

擎搜索网民首选率

百度搜索

360搜索

搜狗搜索

谷歌搜索

soso搜索

宜搜

易查

其他

 

二、搜索引擎工作机制 

一个搜索引擎由下述五部分构成：搜索器、索引器、索引数据库、检索器、

用户接口。简言之，搜索引擎的工作流程即：搜索器根据站点/网页的 URL 信

息和网页之间的链接关系，利用网络蜘蛛在互联网上收集信息；索引器将收集

的数据分别通过链接信息分析器和文本信息分析器处理，保存在链接结构信息

库和文本索引信息库；同时，索引数据库中的网页质量评估模块依据网页的链

接关系和页面结果特征对页面质量进行评估，并将评估的结果保存在索引数据
                                                        
① CNNIC.2013 年中国搜索引擎市场研究报[EB/OL].http://www.cnnic.cn/hlwfzyj/hlwxzbg/ssbg/201401/t201
40127_45980.htm,2014-01-27/2015-2-11. 
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库中；检索器负责和用户打交道，它根据用户的检索需求，从索引数据库中读

取对应的索引，并综合考虑搜索相关性和页面质量评估结果之间的关系，给出

查询结果列表反馈给用户。
①
 

三、竞价排名的引入 

前已述及，检索器负责和用户打交道，它通过特定的算法将检索结果进行

排序，在不受干扰情况下，查询结果列表会根据与用户检索要求的相关度进行

降序排列，然而竞价排名的引入改变了按相关度排序的方式。 

竞价排名是在搜索引擎技术的基础上发展起来的一种搜索结果排序有偿干

预机制。竞价排名牵涉三方利益，搜索引擎服务提供者、用户、竞价人。竞价

人通过付费的方式购买特定关键词，当用户输入该特定关键词，搜索引擎服务

提供者按照价高者优于价低者、付费者优于无偿者的原则对搜索结果进行人为

干预，被干预后的搜索结果排序对用户的搜索并不会造成实质性影响，但对搜

索引擎服务提供者和竞价人则意义重大。因此，竞价排名是以一种看似对用户

利益无损的方式实现了搜索引擎服务提供者和竞价人之间的双赢。 

第二节  搜索引擎服务性质之争 

一、搜索引擎服务与广告 

目前，我国广告行业的主要法律、法规、规章包括：《中华人民共和国广

告法》、《中华人民共和国广告管理条例》、《中华人民共和国广告管理条例

实施细则》、《广告经营许可证管理办法》。按照《广告法》的定义，广告是

指商品经营者或者服务提供者承担费用，通过一定媒介和形式直接或者间接地

介绍自己所推销的商品或者所提供的服务的商业广告。关于搜索引擎市场的竞

价排名是否属于广告行为，学界因对该定义的理解不同而一直存有争议。 

但是，《广告管理条例》及其实施细则、《广告经营许可证管理办法》明

确规定了网络推广行为不属于广告法规制范围。且《中华人民共和国广告法（修

订草案）》虽然取消了广告经营登记，但仍然未将网络推广行为纳入其规制范

                                                        
① 许立峰.竞价排名的法律问题研究(硕士学位论文)[D].武汉:华中科技大学,2012.5. 
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围，因此从法律角度观之，竞价排名并非广告。 

二、搜索引擎服务的本质 

诚如前述，搜索引擎服务提供者和竞价人利用搜索引擎实现了双赢，分别

满足了各自的利益诉求。搜索引擎服务提供者通过优化、整合搜索结果页面，

实现了双方利益的最大化。用户在进行信息查询时，搜索结果页的左侧界面根

据用户输入的查询条件显示经人为干预后的结果列表，右侧则完全属于推广信

息，搜索引擎服务提供者可以在不触犯法律的前提下无限制地推广相关信息。 

搜索引擎服务提供者普遍使用“推广”代替“广告”，原因在于规避法律

风险。《广告法》第 27 条规定：“广告经营者、广告发布者依据法律、行政法

规查验有关证明文件，核实广告内容。”依该条规定，广告发布者必须对广告

内容进行实质性核实。但相关广告法律并未明确将互联网推广纳入其规制范围，

因此各大搜索引擎服务提供者利用这一漏洞，规避该法定义务。 

司法实务中也因法律没有明确规定而出现同案不同判的情况。如在“北京

沃力森信息技术有限公司诉八百客软件技术有限公司案”中，法官判决认定：

“‘竞价排名’服务系百度公司基于搜索引擎技术推出的一种网络推广服务，

市场经营者在百度网站的竞价排名栏目注册账号后，通过自行选定关联到其网

站的关键词、自行撰写简要概括其网站网页内容的推广信息作为链接标题，以

及自行设定点击价格，来达到影响关键词与该网站网页的相关度之目的，从而

使其网页在搜索结果中优先排序。竞价排名服务在本质上仍属于信息检索技术

服务，并非《广告法》所规范的广告服务。”
①
 

但是在早前的“台山港益电器有限公司与广州第三电器厂、北京谷翔信息

技术有限公司侵犯注册商标专用权纠纷案”中，法院认定：“谷翔公司作为

google.cn 网站的经营者，其经营的业务范围就包括通过 google.cn 网站发布互联

网广告。而其中的‘Google AdWords’服务正是向企业或商家提供‘Google 

AdWords’关键词广告的，作用在于使互联网使用者可以方便地找到订购该服

务的企业或商家的网站链接，即让更多的用户可以关注到这些企业或商家的信

息，本案的被控侵权行为虽然有别于以往传统形式的广告行为，但是其实质上

                                                        
① 北京市第一中级人民法院(2010)一中民终字第 2779 号民事判决书(百度在本案中是第三人). 
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仍然是一种通过特定媒介‘广而告之的广告行为’。”
①
 

据查阅资料获悉，法院判决生效的案件中，有三件将竞价排名认定为广告；

有两件认定其不构成广告，其余案件虽回避对竞价排名服务性质的认定，却通

过其他形式的说理对搜索引擎服务提供者施加部分主动审查义务。
②
这反映了各

地法院虽囿于法律规定在判决中否定竞价排名的广告性质，但私下存有不同观

点。 

在三方关系中，用户成为了搜索引擎服务提供者和竞价人实现各自利益的

渠道。搜索引擎网站将用户群体数量作为商业谈判的筹码，竞价人为了宣传推

广也不惜支付高额对价以换取更靠前的排名和更显著的位置。付费搜索结果凭

借人工干预获得更靠前的排名、更多点击，其目的在于宣传其产品或服务，因

此，付费搜索结果是广告，竞价排名服务本质上就是广告服务。
③
虽然无论是左

侧的结果界面还是右侧的推广界面都只显示链接，并无竞价人或其产品的详细

介绍，但广告的商业实质在于，提升知名度，进而实现商业利益的当下或预期

增长。除非用户进行精准搜索，否则在类搜索中，基于人的行为习惯，结果界

面中排序越靠前的链接被点击、浏览的概率越高。右侧推广页面显示之内容被

用户点击浏览的概率虽低，却足以让用户形成视觉印象，列入潜在备选项之中。

由此观之，竞价排名可以提升企业知名度，促进其产品或服务的销售，网络推

广可以实现广告的商业实质，因此，包括经由搜索引擎进行的网络推广在内的

各互联网推广行为实质上是广告行为。
④
 

第三节  关键词与商标侵权 

一、案例研究 

近年，与搜索引擎有关的纠纷当以商标侵权出现的频次最高。在“大众交

通（集团）股份有限公司等诉北京百度网讯科技有限公司等百度搜索引擎利用

‘竞价排名’服务间接侵犯商标专用权与不正当竞争纠纷案”中，上海市第二

                                                        
① 广州市中级人民法院(2008)穗中法民三终字第 119 号民事判决书. 
② 郑鹏.搜索引擎竞价排名中使用他人商标的分析(硕士学位论文)[D].北京:中国社会科学院研究生

院,2012.6. 
③ 寿步.搜索引擎竞价排名商业模式的规制[J].暨南学报(哲学社会科学版),2014,(2):67-73. 
④ 许立峰.竞价排名的法律问题研究(硕士学位论文)[D].武汉:华中科技大学,2012.5. 
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