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Kapitel 3
Keyword-Recherche

Mit welchen Begriffen suchen Ihre potenziellen Besucher? Welche
Schreibweisen nutzen sie? Fiir welche Keywords lohnt sich liberhaupt
eine Optimierung? Auf diese Fragen erhalten Sie in diesem Kapitel
Antworten.

Die Wahl der richtigen Begriffe fiir eine Optimierung ist eine der wichtigsten Phasen
bei der Suchmaschinen-Optimierung. Die Begriffe, die Sie anschlief3end optimieren,
bezeichnet man als Keywords. Dies ist die Suchanfrage, die ein potenzieller Besucher
bei den Suchmaschinen stellt. Dabei ist es unerheblich, ob ein Keyword aus einem
oder mehreren Begriffen besteht, wie diese Beispiele von Keywords zum Thema Tier-
futter verdeutlichen:

Tierfutter

Tierfutter glinstig

Tierfutter zuckerfrei

Tierfutter Geschaft

Tierfutter Testsieger

gutes Tierfutter

vV V.V v v vY

Hunde-Tierfutter

Bei der Suchmaschinen-Optimierung sind dies alles jeweils gultige Suchanfragen,
also letztlich in dieser oder ahnlicher Form Keywords fiir die Optimierung.

In der Praxis beobachtet man immer noch, dass eine Keyword-Recherche einfach
ubergangen wird. »Wir kennen unsere Produkte« oder »Wir wissen, mit welchen Be-
griffen die Kunden suchen« hort man an dieser Stelle haufig. Die Konsequenz ist
ohne Ausnahme, dass Potenziale durch unbekannte Keywords nicht genutzt werden.

Sie sollten daher die Keyword-Recherche nicht zu stiefmtitterlich behandeln. Das Re-
sultat ist dabei meist erst nach einer technisch erfolgreichen Optimierung zu spuren.
Die auf Suchmaschinen optimierten Seiten sind zwar in entsprechenden Positionen
gelistet, eine deutlich sichtbare Steigerung der Besucherzahlen lasst sich jedoch nicht
beobachten. Woran liegt das?
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Das Ausbleiben des erhofften Besucherstroms kann viele Ursachen haben. Die hiu-
figste Ursache ist hier erfahrungsgemaf eine fehlerhaft oder tiberhaupt nicht durch-
gefiihrte Keyword-Recherche. Suchmaschinen-Optimierung zu betreiben bedeutet
nicht nur, die technischen Moglichkeiten auszunutzen, sondern auch die Website
auf dem Markt, also im Web, entsprechend zu positionieren. Hier spielen die Key-
words eine elementare Rolle, denn sie sind sozusagen der Schliissel, mit dem Besu-
cher auf Ihre Website gelangen.

Keywords mussen daher bestimmten Glitekriterien entsprechen. Dabei gibt es — wie
Sie sich sicherlich vorstellen konnen — nicht die idealen Keywords. Die Wahl hangt je
nach Fall von verschiedenen Faktoren ab.

Praxistipp: Aus Sicht der Suchenden denken

Besonders wichtig ist, stets die Zieldefinition und die Zielgruppe vor Augen zu haben,
damit Sie nicht zu sehr aus Ihrer Sicht des Anbieters, sondern aus der Perspektive des
Suchenden denken. Versetzen Sie sich moglichst gut in Ihre Zielgruppe hinein. Denn
die sucht meist anders, als Sie es tun wirden.

3.1 Keywords, natiirlichsprachige Anfragen und Entitaten

Spatestens seit Einzug der Smart-Speaker und virtuellen Assistenten wie Alexa, Siri
und Co. werden Suchanfragen immer starker nicht mehr nur tiber vereinzelte Key-
words gestellt, sondern Uber ganze Satze oder Fragen. Dies bezeichnet man als natiir-
lichsprachige Anfrage (natural language query).

» Wie wird das Wetter heute?

» Wie alt ist Olaf Kopp?

Wie solche Anfragen verarbeitet werden, erfahren Sie detailliert in Kapitel 5, »Archi-
tektur von Suchmaschinen«. Vorab an dieser Stelle: Die natuirlichsprachigen Anfra-
gen wertet Google seit dem Hummingbird-Update 2013 verstarkt algorithmisch aus.
Seit 2019 nutzt Google auflerdem den Sprachverstandnis-Algorithmus BERT, um den
Kontext innerhalb einer Suchanfrage besser zu verstehen. Was bedeutet das kon-
kret?

Stellen Sie sich vor, jemand sucht nur nach dem Keyword »Jaguar«. Nun ist nicht klar,
ob es sich dabei um das Tier, die Automarke oder gar um den Panzernamen handelt.
Entsprechend zeigen Suchmaschinen eine gemischte SERP an, die den meisten Such-
anfragen wahrscheinlich gerecht wird — meistens eine Mischung aus der Marke und
dem Tier. Erst wenn Sie einen Kontext geben, wie etwa die Anfrage »Welche Fellfarbe
hat ein Jaguar?« erhalten Sie tiberwiegend tierische Ergebnisse. Dass Hummingbird
und BERT allerdings nicht immer zuverldssig angewendet werden oder funktionie-
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ren, zeigen viele Beispiele aus der Praxis. So liefert die Suche nach »Wie schnell fahrt
ein Jaguar« zwar als ersten organischen Treffer die Wikipedia-Seite fiir das Auto Jagu-
ar, allerdings steht dartiber eine Box mit dem Steckbrief des Tieres, das sicherlich
nicht fahrt. Auch der darunterliegende FAQ-Bereich geht eher auf das Tier ein.

G’O‘ gte wia schnell fahrt ein jaguar L Q

4 Ale £ Shoppimg E] Bilder & News @ Videos i Mefw Einstallungen Suchfiller

Uingetanr 1,180,000 Ergebnizse (056 Sekunden

Steckbrief Jaguar

Groke 112185 cm (Korperiange)
Geschwindigkel BO-50 k' (Kurzstrecke)

Gewicht 35-158 kg

Lebensdauer 10-22 Jahre

T Hirsche, Pekans, Tapire, Pakas, Rinder,
Emnghiing Fische. Schildkraten

6 weitere Zeden

www lerchenweit.de » raublere » 31274aguar »

Jaguar - Tierchenwelt
@ Info i hervorgenobenen Snippets B Fecohack geben

de wikipedia org» Wikl Jaguar_F-Type »

Jaguar F-Type - Wikipedia

K des Cabwios

Nutzer fragen auch

Wie totel ein Jaguar? v
Wiz gefanrlich 1stein Jaguar? v
Wie viel PS hat ein Jaguar? v

‘Was jagt der Jaguar? b

W fagquarde » eber-[aguar » speclal-vehicie-operations » -iype-sv.. v

Der Jaguar F-TYPE | Jaguar Sportwagen | F-TYPE SVR Coupé

DerJaguar F-TYPE SVR ist lelchier und schneller — mi uberarbefteter ... Wird er

ausgefahren, reduzier sich der Lunwiderstand um 2.5 Prozent und der

Abbildung 3.1 Trotz »intelligenter« Algorithmen funktioniert die Anfragenverarbeitung
nicht immer zuverlassig.

Hier zeigt sich schon, wie komplex die Suche mittlerweile geworden ist und dass die
verschiedenen Quellen und Bewertungskriterien nicht immer hundertprozentig zu-

sammenspielen. Das wird sich jedoch in Zukunft sicherlich weiter verbessern.
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Fur die Optimierung und speziell die Keyword-Recherche hat diese Entwicklung
spannenderweise gar nicht so weitreichende Folgen, wie man denken wurde. Letzt-
endlich lassen sich alle Suchanfragen auf kiirzere Term-Anfragen ableiten. So wiirde
beispielsweise aus »Welche Fellfarbe hat ein Jaguar?« in einer termorientierten Key-
word-Recherche »Fellfarbe Jaguar« werden. Spatestens, wenn ein Suchmaschinen-
versierter Redakteur aus dieser Termkombination einen Text schreiben dirfte, wiir-
den idealerweise wiederum Uberschriften wie »Das ist die Fellfarbe von einem Jagu-
ar« oder eben »Welche Fellfarbe hat ein Jaguar?« entstehen. Sie sehen, einzelne Key-
words sind nach wie vor die Grundlage fiir zeitgemafie Keyword-Recherchen. Zwei
Ausnahmen missen Sie allerdings berticksichtigen, die es vor ein paar Jahren noch
nicht zu beachten galt.

3.1.1 Die Abwendung von strengen Keyword-Bestimmungen

Dass Suchmaschinen im Allgemeinen Suchanfragen nicht mehr nur als Begriffe nut-
zen, die dann identisch so und nicht anders in Dokumenten gesucht werden, ist seit
Langem Geschichte. Dennoch sieht man immer wieder Keyword-Recherchen, bei
denen man sich um Singular- und Plural-Verwendungen, Fehlschreibweisen und
ahnliche Aspekte sehr viele Gedanken und Mithe gemacht hat. Dies ist, wie Sie weiter
unten lesen werden, nicht immer notig, es gibt allerdings haufig Ausnahmen - und
sei es, weil die Suchmaschinen immer noch die urspringlichen Keyword-Algorith-
men einsetzen. Sie haben sich fiir viele Suchanfragen nach wie vor als effizient und
gut erwiesen.

Allerdings sollten Sie sich bei keiner Keyword-Recherche sklavisch an einzelnen Key-
word-Schreibweisen oder Keyword-Formen festhalten. Dazu verschwimmen die ein-
zelnen Schreibweisen und Formen mittlerweile zu sehr. Dennoch gibt es sie nach wie
vor, die Unterschiede in den SERPs beispielsweise bei Singular- und Pluralverwen-
dungen. Fehlschreibweisen hingegen korrigieren alle Suchmaschinen mittlerweile
selbststandig und zeigen gleich die Ergebnisse zur vermeintlich korrekten Such-
anfrage.

Als Daumenregel konnen Sie sich merken: Je wichtiger und umkampfter ein Suchbe-
griff ist, desto differenzierter sollten Sie ihn behandeln. Dazu hilft im Zweifel immer
ein Vergleich zweier SERPs mit den verschiedenen Suchanfragen.

3.1.2 Bedeutung von Entitaten und Kontext in der Keyword-Recherche

Suchmaschinen liefern fiir gleiche Suchanfragen nicht immer die gleichen Ergebnis-
se aus. Dies sollten Sie bei allen Schritten der Keyword-Recherche immer bedenken.
Wichtige Rahmenfaktoren sind beispielsweise:
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» Personalisierung: Welche Suchhistorie hat eine Suchanfrage? Suchen Sie hdufig
nach Natur- und Tierfilmen, werden die Suchmaschinen tendenziell eher Such-
ergebnisse in diese Richtung fiir Sie praferieren.

» Lokalisierung: Wo suchen Sie? Anhand der GPS-Koordinaten oder Ortssuchen wie
z. B. Ortsteil- oder Stddtenamen wird ein Suchergebnis lokalisiert.

» Device-Abhingigkeit: Mit welchem Gerit suchen Sie? Es ist ein Unterschied, ob
Sie vom Smartphone oder vom Desktop-Rechner aus suchen.

» Term-Relation: Welche Terme verwenden Sie in Kombination? Es macht, wie Sie
erfahren haben, einen Unterschied, ob man Jaguar PS sucht oder Jaguar Fellfarbe.

» Entititen: Welche Sachkonzepte werden verwendet?

Gerade das Thema Entitaten hat dabei eine ganz neue Dimension in die Suchmaschi-
nen-Optimierung gebracht. Eine Entitat ist ein eindeutig zu bestimmendes Objekt,
etwa eine Person, ein Ort, eine Sache — im Prinzip also alles, was man sehen, schme-
cken, riechen, horen oder fiithlen kann.

Google  bein

=

CLAlle @ Mopn BB Mews & Bider [ VHeos | Nehe  Eneielngen  Suichfer

3 Mehr zu berkn

Cusdraikilometem die fer G

£ A nie Dautschiznds
=awie de bevikerurgseichshe Sladt der Evropatschan Union
wawherinos - Wikpadia
Beilin de: Berlin - Offizielles Stadiportal der Hauptstadt BEvGmEnng: 3
Cee offi

Barfine:

748 hlitianen (31, Dez. 2018} m Trew

der Sladi Berkin. interessards Informabionen & ale Berknennnen, Fliche: §21.9 kir

En

GrisT#it: Nittwoch 13:05
o2 wikipecia ang » wiki - Bariin =

i isdar: hachas! Wik
Berlin — Wikipedia Birgermeisier: el Wil
Beriin { Zum AnRaEn bt K < i Hauptsait der Burdestepubik Doutschland
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WSO . - v
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Tor

Sehenswirdigkeiten e 10 weers drsener
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happing-Start - NEten LUKUE-Stappig aut dem Kurficsendamm

Abbildung 3.2 Google zeigt Informationen in Bezug auf die Entitat Berlin an.
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Google und andere Suchmaschinen verarbeiten und erkennen Entititen mittlerwei-
le sehr zuverldssig. Wie sie verarbeitet werden, erfahren Sie spéter in Kapitel 5. An die-
ser Stelle soll es um die Bedeutung von Entitaten bei der Keyword-Recherche gehen.
Denn Google und andere Suchanbieter erkennen Entitaten innerhalb der Suchanfra-
gen und konnen mittels der Relationen zwischen Entitidten erweiterte Analysen und
Suchergebnisse bringen. Im Beispiel der Anfrage nach »Berlin« zeigt Google entspre-
chend auch dhnliche Entititen in der obersten Zeile an. Hier steht im Ubrigen »Ahn-
lich wie Berlin und Paris« — Paris war die vorherige Anfrage, ein schones Beispiel von
kurzfristiger Personalisierung. Entsprechend werden hier europiische Hauptstadte
angezeigt. Suchen Sie zwischenzeitlich nach Miinchen und dann nach Berlin, wird
unter anderem auch Stuttgart als weitere Landeshauptstadt angezeigt.

Das Beispiel verdeutlicht schon, wie Google in der sogenannten Knowledge-Graph-
Datenbank die Entitdten in Relation zueinander setzt und damit semantisch attribu-
iert. Die Entitdt Berlin hat dabei verschiedene Relationen, etwa:

Stadt

Hauptstadt

in Deutschland
Grof3stadt

in Europa

hat Burgermeister

hat Sehenswiirdigkeiten

vV vV v v v v Vv.Y

usw.

Die Liste der Relationen ist wahrscheinlich sehr lang. Sie zeigt aber sehr schon, dass
Sie bei der Keyword-Recherche nicht einfach nur auf Terme achten durfen. Sie mus-
sen die Entitdten mitbedenken, egal ob es sich um eine Stadt, eine Person, ein Event
oder ein Buch wie dieses hier handelt.

Die zweite wichtige Erkenntnis, die Sie fur eine zeitgemaf3e Keyword-Recherche be-
notigen, ist, dass nicht jede Suchanfrage gleichbehandelt wird. Bei einigen Suchanfra-
gen greift die altbewdhrte Keyword-Fokussierung. Andere Suchanfragen werden vor-
her tiber den Hummingbird-, Rankbrain- oder BERT-Algorithmus starker verarbeitet
und gewissermafien zur internen Verwendung auf Term- oder eben Entitdtenebene
zurlickgefiithrt. Wann genau welche Verarbeitungslogik greift, kann man von aufien
nicht eindeutig erkennen. Dies wird sich sicherlich auch regelmaflig andern und sei-
tens Google stetig optimiert und erweitert werden. Fiir Sie ist aber wichtig, dies zu be-
denken und auch zu wissen, dass Suchergebnisse nicht nur aus exakten oder nahezu
exakten Keyword-Treffern bei Dokumenten entstehen, sondern auch beispielsweise
der Entitdten-Datenbank entstammen konnen.
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Die Praxis oder den Ablauf einer Keyword-Recherche hat dies meiner Erfahrung nach
allerdings nicht so stark beeinflusst, wie man nun denken konnte. Denn am Ende der
Verarbeitungskette stehen doch wieder Terme, Termkombinationen oder Termkon-
zepte, die Entitidten beschreiben. Das ist eine gute Nachricht fiir Sie — denn Sie kon-
nen, vereinfacht gesagt, weiter in Termen bzw. Keywords denken, egal wie komplex
die Verarbeitungslogiken der Suchmaschinen sind. Nur sollten Sie Keywords eben
nicht mehr dogmatisch als feste Zeichenkette von Buchstaben sehen.

3.2 Die Theorie hinter der Keyword-Recherche

Die Keyword-Recherche gehort ohne Frage zu den Konigsdisziplinen der Suchma-
schinen-Optimierung. Hier geht es hauptsachlich um das Recherchieren, das Erwei-
tern von gedanklichen Grenzen, aber auch um das Einschranken und Richtung-
geben. Klingt abenteuerlich, finden Sie? Das kann es auch sein.

3.2.1 Die Suchenden verstehen — der User Intent

Wie Sie bereits im ersten Kapitel erfahren haben, hat jeder Suchende ein Informa-
tionsproblem. Die Keyword-Recherche muss herausfinden, mit welchen Suchanfra-
gen die Suchenden versuchen, ihr Informationsproblem zu 16sen. Fir Sie als Anbie-
ter bedeutet das wiederum, dass Sie nicht nur Ihre Zielgruppe mit ihren typischen
Informationsproblemen kennen, sondern sie auch verstehen missen. Sie begeben
sich auf eine detektivische Suche, bei der Sie nicht nur Suchbegriffe aufsptiren wer-
den, sondern auch mehr iiber Thre potenziellen Kunden erfahren.

Jede Suchanfrage, die an die Suchmaschinen ubermittelt wird, wird aufgezeichnet
und steht mehr oder weniger genau iber verschiedene Tools zur Analyse bereit. 2012
ersetzte Google das frei zugdngliche Keyword Tool durch den Keyword-Planer (https://
ads.google.com/aw/keywordplanner/home). Die Nutzung ist seitdem nur noch mit
einem aktiven Google-Ads-Konto moglich. Dies stellt in der Regel jedoch kein Pro-
blem dar, sodass der Keyword-Planer nach wie vor ein beliebtes Tool zur Bestim-
mung von Suchvolumina ist.

Praxistipp: Suchvolumen und Mitbewerberstarke
aus dem Keyword-Planer ermitteln

Auch wenn der Keyword-Planer fiir Google-Ads-Treibende angeboten wird, werden
die Daten auch fiir die organische Suchmaschinen-Optimierung genutzt. Sie sollten
sich allerdings bewusst sein, dass die angegebenen Werte nicht immer exakt sind.
Erfahrungsgemaf schwanken die Angaben bis zu 200 %! Sie dienen jedoch als gute
Orientierung und zur Abschatzung der Interessenlage im Web. Gewissermal3en fiih-
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ren Sie mit jeder Keyword-Recherche eine kleine Marktstudie durch — nur dass Sie die
Teilnehmer nicht direkt befragen, sondern die Teilnahme durch die Eingabe in das
Suchfeld bei Google erfolgt.

X 4. Google Ads | Keyword-Plan am X c@a
o
_— 4 | Planeinslaliungen (0 Mame daa Plans Plan vom Mg Tihugionen Defschlnd  Gpieche AllaSprachen  Suchnitzwwhe Googie  Michale Mors! 1 bis30 Ape2020 -
Q0CNEEEN AUSTUSTCHLIEREMDE A e KAMPAGHE ERSTELLEN %
i KEYW DS
anzsigeaguppen Mit ihrem Plan kiinnen Sie 31 Conversions fir 5800 € und einem max. CFC von 1,68 € erhalten @ v

Somessian-Rate 167 % Werl oro Comvession: 1600 £

Standorte Corersiong urchachn CF& Conyersionwer oS Imgressianer Kagten

a1 190 € 50000€ 86 4600 140000 5800€ -

. Anzegenguperl 1468 € Toza A 0554€ 3% 1504

Ihisd mas

Abbildung 3.3 Der Google-Ads-Keyword-Planer zur Bestimmung von Suchvolumina

Aber auch wenn dieses und andere Tools Daten zum ungefidhren Suchvolumen (Such-
anfragen pro Monat) preisgeben, zeigen sie niemals direkt, welchen tatsdchlichen
Wert oder welche Wichtigkeit einzelne Keywords fiir Ihre Optimierung und die Erftl-
lung Thres Projektziels haben. Um den wirklichen Wert zu verstehen, missen Sie
Hypothesen aufstellen, Versuche durchfiihren, Zielwerte festlegen und die Optimie-
rung immer zirkuldr anlegen, was stetiges Nachjustieren zur Folge hat.

Es geht also letztlich darum zu verstehen, mit welchen Suchanfragen ein Suchender
Ihre Produkte oder Dienstleistungen sucht. Dabei spricht man auch von dem User In-
tent — also der Absicht, die ein Nutzer bzw. Suchender verfolgt, um sein Problem zu
16sen. Haufig wird ein User Intent in eine der drei Kategorien eingeordnet:

» Transaktionale Absichten — der Suchende mochte etwas kaufen oder eine andere
Transaktion auslosen (z. B. eine Kontaktanfrage).

» Informatorische Absichten — der Suchende mochte eine Information erhalten,
etwa wann ein Event stattfindet oder wie viele Einwohner in einer bestimmten
Stadt wohnen.

» Navigatorische Ansichten — der Suchende kennt eine Domain eines Unterneh-
mens nicht direkt und mochte auf die Website gelangen.
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Sie konnen den User Intent allerdings gern weiter fassen und nutzen. Letztendlich
geht es darum, dass Sie als Verantwortlicher fiir eine Keyword-Recherche genau die
Begriffe, Entititen und Konzepte finden, die Thre Zielgruppen nutzen. Sie miissen
daher die verschiedenen, typischen User Intents verstehen und die passenden Such-
anfragen dazu finden. Das ist letztendlich das simple Geheimnis hinter einer guten
Keyword-Recherche.

3.2.2 Derrichtige Zeitpunkt fiir eine Keyword-Recherche

Sie benotigen zu Beginn einer Optimierung eine Liste von relevanten Keywords, auf
die Sie Ihr Angebot optimieren konnen. Doch eine Keyword-Liste ist keine statische
Angelegenheit, die liber Monate oder gar Jahre als Excel-Tabelle oder ausgedruckt in
einem Ordner vor sich hin schlummern sollte.

Allein der standige Kreislauf zwischen Optimierung und Analyse zwingt Sie dazu, die
Keyword-Liste in regelmafigen oder unregelmafliigen Zeitintervallen zu verfeinern
oder zu ergianzen. Typischerweise wird eine Keyword-Liste beim Erreichen eines
Milestones erneut auf den Priifstand gestellt. Aber auch, wenn Sie neue Produkte
oder Dienstleistungen in Thr Angebot aufgenommen haben, miissen Sie fiir diese Be-
reiche die passenden Keywords finden.

Nicht zuletzt andert sich das Suchverhalten der User kontinuierlich. Mit einer regel-
maRig durchgefiihrten Keyword-Recherche kénnen Sie rechtzeitig auf Marktveran-
derungen reagieren oder vielleicht sogar frihzeitig Nischen besetzen, bevor es Thre
Mitbewerber tun.

3.2.3 Keyword-geleitete Suchmaschinen-Optimierung

Eine erfolgreiche Suchmaschinen-Optimierung erfolgt immer keyword-geleitet. An-
dernfalls laufen Sie Gefahr, einen klaren Fokus zu verlieren. Selbst wenn Sie eine per-
fekte Zieldefinition und eine ausfiihrliche Zielgruppenbeschreibung vorliegen
haben, fehlt Thnen noch ein entscheidender Punkt: Sie miissen die richtigen Such-
begriffe aktiv bedienen. Hier stellen sich zwei Fragen: Was sind richtige Suchbegriffe,
und wie bedient man diese aktiv?

Die Antwort auf diese Frage ist zunehmend schwerer geworden. Denn einerseits sind
immer mehr Keywords in den organischen Suchergebnissen stark beworben und
entsprechend umkampft. Das Ergebnis: Die Suchmaschinen-Optimierung wird auf-
wendiger und damit teurer. Umso wichtiger ist, dass Sie sich sehr genau tiberlegen,
auf welche Keywords Sie optimieren. Denn nichts ist frustrierender und wirtschaft-
lich schédlicher, als ein halbes Jahr einem nicht budgetgerechten Ziel hinterherzu-
laufen und es praktisch niemals erreichen zu konnen, weil die Mitbewerber in den Er-
gebnislisten einfach mehr tun (kénnen).
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Auflerdem schlagt die Entwicklung bei Google den Suchmaschinen-Optimierern re-
gelmiaRig ein Schnippchen. Wie bereits oben erwdhnt, werden spitestens durch das
Google-Hummingbird-Update im August 2013 nicht mehr alle Bestandteile einer
Suchanfrage gleichwertig berticksichtigt. Die einzelnen Teile einer Anfrage werden
analysiert, gewichtet und semantisch bewertet. Das fithrt dann auch dazu, dass
Google absichtlich gesuchte Begriffe ausschlief3t (siehe Abbildung 3.4).

In der Keyword-Recherche sollten Sie daher, wie gesagt, nicht zu streng sein und be-
riicksichtigen, dass Google eine Suchanfrage gewissermafien vor der eigentlichen in-
ternen Datenabfrage auswertet und umschreibt. Deswegen spricht man heute auch
haufig von Keyword-Clustern, also sehr dhnlichen oder verwandten Suchanfragen,
die man spater in der Optimierung zusammenzieht. Die Ausgangslage ist aber nach
wie vor ein einzelnes Keyword im Sinne einer Begriffskette. Entsprechend durchein-
ander werden die Begrifflichkeiten Keywords, Keyword-Cluster, Suchanfragen, Such-
begriffe usw. genutzt. Lassen Sie sich davon nicht verwirren. Wenn ich in diesem
Buch von Keywords spreche, was im SEO meiner Erfahrung nach noch der meistge-
nannte Begriff ist, bezeichne ich damit nicht einzelne Terme, sondern Keyword-Clus-
ter, was z. B. verschiedene Schreibweisen oder Reihenfolgen von Termen meint.

Was sind aber jetzt die richtigen Keywords fiir Sie? Grundsatzlich sind die richtigen
Keywords eben jene, die zum Erreichen Ihres Ziels durch die definierte Zielgruppe ge-
eignet sind.

GC} gle startplatz koln keyword L Q
Q Alle = News © Maps [ Bilder [ Videos i Mehr Einstellungen  Suchfilier
Ungefahr 181.000 Ergebnisse (0,37 Sekunden)

vww.startplatz.de » startup » seo-suchmaschinenoptimierung
SEO - Suchmaschinenoptimierung - STARTPLATZ

SEOQ hat das einfache Ziel Webseiten fir bestimmte Keywords (Suchbegriffe) ... STARTPLATZ,
Im Mediapark 5, 50670 KélIn; Gerit Muller & Luna Dickmann

www startplatz de »

Startup Inkubator & Accelerator in Kéln und Disseldorf ...

Der Startup Inkubator und Accelerator STARTPLATZ im Herzen der Rheinischen Grinderszene
ist Treffpunkt und erste Anlaufstelle fur innovative Startups und

Es fehlt: keywerd | Muss Folgendes enthalten: keyword

Kontakt & Anfahrt - Events - Unsere Startups - Startup Jobs

Abbildung 3.4 Google nutzt nicht immer alle Bestandteile einer Suchanfrage.

Aktiv bedienen bedeutet wiederum, dass Sie im optimalen Fall (und das ist der erstre-
benswerte Zustand einer Optimierung) fiir jedes gefundene Keyword eine Zielseite in
Ihrem Angebot haben, die exakt auf dieses Keyword hin optimiert ist. Diese Zielseite
bezeichnet man als Landing Page oder —wenn man den Bezug zum Keyword deutlich
machen mochte - als Keyword Landing Page.
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Dabei wird dann auch vermieden, dass ein Keyword auf verschiedenen URLs opti-
miert wird und sich die Suchmaschinen nicht fir die passende URL entscheiden kon-
nen. Im E-Commerce Umfeld wird dann beispielsweise fiir einen generischen Begriff
wie »Jeans« statt einer Kategorieseite eine Produktdetailseite angezeigt. Dabei wire
die Kategorieseite fiir den User Intent deutlich besser, da er ja nicht nach einer be-
stimmten Jeans sucht. In diesem Fall spricht man von Keyword-Kannibalisierung, da
sich mehrere URLs gegenseitig die Rankings streitig machen und es keinen eindeuti-
gen Keyword-Fokus gibt.

3.3 Gutekriterien und Arten von Keywords

Nachdem Zielgruppe und Zielsetzung der Website bekannt sind, miissen Sie im
nachsten Schritt der Suchmaschinen-Optimierung folgende Frage beantworten: Was
sind gute und effiziente Keywords fiir die Optimierung der Website? Oder anders for-
muliert: Fiir welche Keywords lohnt es sich, die Seiten zu optimieren? Denn jegliche
Optimierung kostet Zeit und Geld.

Im Grunde geht es darum, den Information-Retrieval-Systemen ein inhaltlich mog-
lichst optimales Ausgangsmaterial zur Bewertung zur Verfiigung zu stellen. Dazu
sind, wie bereits in den vorangegangenen Abschnitten immer wieder angeklungen
ist, immer noch die Schlusselworter innerhalb eines Dokuments maf3geblich. Nicht
umsonst werden sie so bezeichnet, denn sie sind der Schliissel, mit dem der Inhalt
eines Dokuments erschlossen werden kann. Die Wahl der richtigen Schltsselworter
hat somit unmittelbare Auswirkungen auf den Erfolg einer Webseite.

Die Wortart mit der hochsten Aussagekraft in Bezug auf einen Text sind erwiesener-
mafien Substantive. Sie reprasentieren am besten das Thema eines Textes, in dem sie
enthalten sind. Aus diesem Grund gibt auch die Mehrzahl der Benutzer Substantive
in Suchmaschinen ein, um das gesuchte Thema zu umschreiben. Es ist also mehr als
sinnvoll, primédr Substantive als Schliisselworter auszuwahlen. Dabei gibt es sehr ge-
nerische Substantive und spezifischere Substantive. Adjektive werden dann haufig
zur Eingrenzung oder weiteren Spezifizierung genutzt.

Schuhe
Damenschuhe

rote Damenschuhe

v v v VY

rote Damenschuhe gunstig

Dabei wird ein Textdokument nur dann tiberhaupt in die Ergebnismenge einer Such-
anfrage aufgenommen, wenn einer der gesuchten Begriffe auch als Schlusselwort in
einem Dokument gefunden werden konnte oder wenn andere Webseiten mit einem
Schliisselwort auf diese Seite verweisen. Und auch wenn mittlerweile eine automati-
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sche Anwendung des Thesaurus erfolgt, der selbststandig den Suchraum um Syno-
nyme und themenverwandte Begriffe erweitert, so hat die Website mit dem besten
Suchbegriff doch meist noch die Nase vorn. Dies unterstreicht die Bedeutung der
richtigen Schlisselworter fir die Optimierung.

Denn selbst eine optimal auf Suchmaschinen ausgerichtete Seite bringt keinen Er-
folg, sofern sie nicht tatsachlich diejenigen Schliisselworter enthilt, nach denen ge-
sucht wird. Das mag banal klingen, die strikte Umsetzung hat jedoch ihre Tiicken.
Man findet nicht selten technisch korrekt optimierte Webseiten mit Begriffen, die an
der Zielgruppe vorbeigehen. Stellen Sie sich als Beispiel einen neuen Anbieter von In-
ternettelefonie vor, der als Dienstleistung VoIP (Voice over Internet Protocol) anbietet
und mit seinem Service darauf abzielt, kleinen Unternehmen eine kostengilinstige
Alternative zu den konventionellen Anschlissen zu liefern. Die Website dieses An-
bieters ist auf den Begriff »VoIP« hin optimiert worden, der erhoffte Besucheran-
sturm bleibt jedoch aus, und die wenigen Besucher interessieren sich anscheinend
nur fur die erklarenden Informationen zur Technik, jedoch nicht fir die Dienstleis-
tung als solche.

Woran kann das liegen? Zum einen ist es sicherlich nicht gliicklich, eine Abkiirzung
als alleiniges Schliisselwort zu nutzen. Denn auch ein Informatikstudent, der eine Se-
minararbeit zu diesem Thema schreibt, wiirde nach »VoIP« suchen und nicht in die
Zielgruppe gehoren.

Aber viel gravierender ist die Missachtung des Suchverhaltens der anvisierten Ziel-
gruppe. Denn auch der Geschiftsfiihrer eines kleinen Unternehmens sucht mit
hoher Wahrscheinlichkeit nicht nur nach »VoIP«, sondern nach Begriffen wie »Tele-
fon Internet« oder »Internet Telefonie«. Das Schlisselwort wurde hier offensichtlich
ungliicklich gewdhlt und wiirde daher womaglich flr ein rein im Internet operieren-
des Gewerbe das schnelle Aus bedeuten. Das durchgangige Desinteresse am Dienst-
leistungsangebot einerseits und das vermehrte Interesse an den technischen Infor-
mationen andererseits zeigen auflerdem, dass der Begriff »VoIP«, sofern er denn
gesucht wird, vermehrt von technisch orientierten Besuchern genutzt wird. Das do-
kumentiert, wie bedeutsam ein nachtragliches Beobachten des Benutzerverhaltens
mithilfe der Logbticher ist, um gegebenenfalls im Nachhinein den eingeschlagenen
Kurs zu korrigieren.

Die richtige Wahl von Schlisselwortern ist anscheinend dann erfolgt, wenn sie den
Inhalt widerspiegeln und gleichzeitig im aktiven Wortschatz der gewiinschten Ziel-
gruppe vorhanden sind. Man muss sich also in den Besucher hineinversetzen. An-
dernfalls — es wird leider zu oft falsch gemacht, sodass es nicht oft genug gesagt wer-
den kann — hilft die bestoptimierte Seite gar nichts fiir ein Schliisselwort, das nicht
gesucht wird.
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Kapitel 18
SEO und Recht

Immer wieder gibt es auch rechtliche Fragen zum Thema Suchmaschi-
nen-Optimierung. Nicht immer sind die deutschen Gesetze fiir die
SEO-Arbeiten leicht und eindeutig zu interpretieren. Daher freue ich
mich, dass Christian Solmecke in diesem Kapitel ein wenig Licht in das
Dunkel rechtlicher Fragen rund um die Suchmaschinen-Optimierung
bringt und dabei insbesondere die datenschutzrechtlichen Neuerun-
gen durch die Europdische Datenschutz-Grundverordnung bertick-
sichtigt.

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln erldutert wurde, wie die Suchmaschi-
nen-Optimierung technisch umgesetzt werden kann, ist nun ein Blick auf einen wei-
teren, besonders wichtigen Aspekt bei der Suchmaschinen-Optimierung zu werfen,
namlich das Recht. Denn dabei gilt es zahlreiche Vorgaben zu beachten, die fiir eine
rechtssichere Suchmaschinen-Optimierung wichtig sind. Der Suchmaschinen-Opti-
mierer wird mit zahlreichen Fragen konfrontiert: Was ist beim Abschluss eines SEO-
Vertrags mit einer Agentur zu beachten? Durfen die Namen von Wettbewerbern in
den Meta-Informationen eines Internetauftritts auftauchen? Dirfen fremde Inhalte
via RSS-Feed in den eigenen Internetauftritt eingebettet werden? Sind von Google
verbotene Optimierungsmethoden auch juristisch relevant? Welchen Einfluss hat
die Europdische Datenschutz-Grundverordnung auf die Suchmaschinen-Optimie-
rung? Wer sich iber solche Fragen keine Gedanken macht, wird womaglich ins (teu-
re) Fettndpfchen tappen. Um dies zu verhindern, erldutert Christian Solmecke in die-
sem Kapitel wichtige Themen rund um das Thema SEO und Recht.

Christian Solmecke schreibt liber SEO und Recht

Rechtsanwalt Christian Solmecke ist Partner der Kanzlei Wilde
Beuger Solmecke (wbs-law.de) und hat in den vergangenen Jah-
ren den Bereich IT und E-Commerce stetig ausgebaut. So betreut
er zahlreiche SEO-Agenturen, Medienschaffende und Web-2.0-
Plattformen. RegelmaRig nimmt Christian Solmecke als Redner
am SEO DAY, der Fachkonferenz fiir die Suchmaschinen-Optimie-
rung, teil. Zu diesem Thema hat Solmecke bereits den Ratgeber
»SEO Recht — Suchmaschinenoptimierung und Recht« verfasst,
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der als E-Book kostenfrei auf seiner Kanzlei-Webseite erhaltlich ist (https://www.
wbs-law.de/wp-content/uploads/2012/11/SEO-Recht-WILDE-BEUGER-SOLMECKE.pdf).
Welche rechtlichen Aspekte bei der Verwendung von SEO als Werbeinstrument zu
beachten sind, hat er zudem gemeinsam mit Sibel Kocatepe in dem Praktiker-Hand-
buch »Recht im Online-Marketing« naher dargestellt. Welche Konsequenzen fiir
Website-Betreiber die Europaische Datenschutz-Grundverordnung nach sich zieht,
haben Solmecke und Kocatepe zudem im neu erschienenen Handbuch »DSGVO fiir
Website-Betreiber« erlautert. Zusatzlich klart Christian Solmecke wochentlich tiber
seinen YouTube-Kanal (wbs-law.tv) Uber neueste Trends im Online-Recht auf. Neben
seiner Kanzleitatigkeit ist Christian Solmecke auch Geschaftsfiihrer des Deutschen
Instituts fiir Kommunikation und Recht im Internet (DIKRI) an der Cologne Business
School. Dort beschaftigt er sich insbesondere mit Rechtsfragen in sozialen Netzen.
Vor seiner Tatigkeit als Anwalt arbeitete Christian Solmecke mehrere Jahre als Jour-
nalist fur den Westdeutschen Rundfunk und andere Medien. Uber solmecke@wbs-
law.de ist der Autor per E-Mail zu erreichen.

18.1 Das Vertragsrecht

Wer die Suchmaschinen-Optimierung nicht selbst in die Hand nehmen kann und
deshalb z. B. eine Agentur damit beauftragen mochte, sollte zunéachst an das denken,
was zahlreiche spitere Konflikte vermeiden kann: an einen sauberen Vertrag. Ein
Vertrag ist die Basis der Zusammenarbeit und regelt im Optimalfall jeden relevanten
Punkt der Kooperation. Bei der Gestaltung des Vertrags sollten daher alle méglichen
Szenarien, die sich bei der Suchmaschinen-Optimierung ereignen konnten, gedank-
lich durchgespielt und verklausuliert werden, um so fir jede Situation die Modalita-
ten und die Konsequenzen schon im Voraus vertraglich zu regeln. Dies betrifft nicht
nur den Kernvertrag, sondern auch Vertragsanderungen oder Vertragserganzungen.
Insbesondere spielen dabei die folgenden Aspekte eine Rolle:

Vertragsart

Leistungsgegenstand

Vertragsschlussmodalititen

Mitwirkungspflichten des Kunden und Regelungen fiir den Fall des Verstofies
Preise, Zahlungen, Falligkeit sowie Folgen bei Zahlungsverzug
Aufrechnungsrechte und Zuriickbehaltungsrechte

Vertragslaufzeit, Kiindigungsrechte, Schadenersatzrechte

Gewdhrleistungsrechte bzw. deren Ausschluss

vV vV v v vV v v v .Y

Datenschutz

142

18.1 Das Vertragsrecht

Haftung
Rechte Dritter und Freistellung von Anspruchen Dritter

Geheimhaltung vertraulicher Informationen

v v v VY

Exklusivitdtsvereinbarungen

Im Folgenden werde ich Thnen nun einen Uberblick dariiber geben, welche Rege-
lungsinhalte sich genau hinter diesen Begrifflichkeiten verbergen.

18.1.1 Vertragsart: Werkvertrag oder Dienstvertrag?

Was zundchst recht einfach klingt, ist mit verschiedenen Schwierigkeiten verbunden.
Das beginnt schon mit der Vertragsart.

So stellt sich zunachst einmal die Frage, welche Art von Vertrag eigentlich bei einer
Vereinbarung zwischen dem Betreiber des Internetauftritts und dem Suchmaschi-
nen-Optimierer geschlossen wird. In Betracht kommen dabei ein Dienstvertrag nach
§ 611 Biirgerliches Gesetzbuch (BGB) (Abbildung 18.1) und ein Werkvertrag nach § 631
BGB (Abbildung 18.2). Um zu verstehen, warum diese Unterscheidung tberhaupt
eine Rolle spielt, werfen wir zunédchst einen Blick auf die Grundprinzipien dieser Ver-
tragsarten.

T
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Birgerliches Gesetzbuch (BGB)
§ 611 Vertragstypische Pflichten beim Dienstvertrag

(1) Durch den Duenstverirag wid denenige, weicher Diensie zusagt, zur Leistung der versprochenen Dienste, der anders Teil zur Gewshrung der veren barten vergltung verpiichial.
(2} Gegenstand des Dienstverirags kinnen Dienste jeder A sein.

2um Seiteranfang Dalenschutz Seita ausdrucken

Abbildung 18.1 Gesetzliche Regelung des Dienstvertrages
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Biirgerliches Gesetzbuch (BGB)
§ 631 Vertragstypische Pflichten beim Werkvertrag

(1) Durch den Werkvanrag wird dor L ] Werkas, der Basteller 2ur Enlrfichiung fes varsinbaman Yergllung warpllichte!,
(2} Gepenstand des Werkverirags kann sowohl de Herste&lnq cder\.'bra'demnn elner Sachs as auch sin anderer durch Arbeit oder Dienstieisiung herbeizufihrender Erfolg s=in.

zum Setenanfang Datenschutz Saeile ausdruckan

Abbildung 18.2 Gesetzliche Regelung des Werkvertrages
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Werkvertrag

Beim Werkvertrag handelt es sich um einen entgeltlichen, gegenseitigen Vertrag, bei
dem sich der Auftragnehmer zur Herstellung eines Werkes und der Auftraggeber zur
Zahlung des vereinbarten Werklohns verpflichten. Damit schuldet der Unternehmer
hier nicht nur eine Tatigkeit, sondern zudem noch ein konkretes Ergebnis, also einen
bestimmten Erfolg. Ein wesentliches Merkmal ist dabei, dass die Herstellung des
Werkes regelmaf3ig mit den eigenen Mitteln und Ressourcen des Auftragnehmers er-
folgt. Werden die Verpflichtungen nicht erfiillt, dann stehen dem Auftragnehmer
wegen Schlechtleistung Gewahrleistungsrechte zu, wie etwa Nacherfillung oder
Schadenersatz nach § 634 BGB.

Praxisbeispiel!

Typische Werkvertrage regeln z. B. Handwerkerarbeiten, die auf eine bestimmte Art
und Weise und mit einem bestimmten Ergebnis erledigt werden mussen.

Dienstvertrag

Genau dieser geschuldete Erfolg ist auch der Unterschied zum Dienstvertrag. Denn
dabei schuldet der Unternehmer nicht ein konkretes Werk, sondern nur eine Dienst-
leistung, also die Erbringung einer konkreten Leistung, die aber gerade nicht einen
bestimmten Erfolg zum Ergebnis haben muss. Zur Erfullung ist daher ein ernstliches
Bemtuhen des Auftragnehmers im vereinbarten Umfang ausreichend. Kennzeich-
nend fiir einen Dienstvertrag sind in der Regel ein Weisungsrecht des Auftraggebers
und die damit einhergehende Eingliederung in dessen Arbeitsorganisation. Im Ge-
genzug dazu ist der Auftraggeber zur Zahlung des Entgeltes verpflichtet.

Praxisbeispiel!

Dienstvertrage begegnen uns im Alltag z. B. bei Arztbesuchen, bei denen der Arzt nur
zur Untersuchung verpflichtet ist, nicht jedoch zur Heilung des Patienten.

Werkvertrag oder Dienstvertrag?

Doch was schuldet der Suchmaschinen-Optimierer eigentlich? Fir ihn glinstiger
ware die Annahme, dass er nur einen Dienst schuldet, da er dann nur eine Leistung
erfillen muss, fiir den Erfolg des Betreibers des Internetauftritts aber nicht ver-
antwortlich ist. Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass dort, wo kein spezieller Erfolg
versprochen wird, dessen Nichteintritt auch nicht zu einer Inanspruchnahme des
Suchmaschinen-Optimierers fiihren kann. Auch gibt es bei Dienstvertragen keine
Gewahrleistungsrechte.
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Spiegelbildlich dazu ist es im Interesse des Internetauftritt-Betreibers als Auftragge-
ber, eine Einordnung als Werkvertrag zu erreichen, da dieser dann bei mangelndem
Erfolg den Suchmaschinen-Optimierer wegen Schlechtleistung in Anspruch nehmen
kann. Dabei gilt jedoch grundsatzlich, dass bei Werkvertragen Zahlungs- und Méin-
gelanspriche erst nach erfolgter Abnahme des Werkes durch den Auftraggeber gel-
tend gemacht werden konnen.

Praxisbeispiel!

Uber genau diese Problematik hatte das Landgericht Amberg (Urteil vom 22.8.2012,
Az. 14 O 417/12) in einem Zivilverfahren zu entscheiden. Gegenstand dieses Verfah-
rens war ein Linkbuilding-Service-Vertrag zwischen einem Suchmaschinen-Optimie-
rer und einem Internetdienstleister, wonach die Setzung einer bestimmten Anzahl
von Backlinks bis zu einer bestimmten Zeit und zu einem bestimmten Betrag er-
bracht werden sollte. Eine genaue Tatigkeitsbeschreibung erfolgte jedoch nicht.
Nach Ansicht des LG Amberg stellt dies einen Werkvertrag gemaf3 § 631 BGB dar, da
die geschuldete Leistung ein Erfolg und nicht nur ein ernstliches Bemtihen ist. Daher
war die Leistung durch den Auftragnehmer nicht schon dadurch erfiillt, dass er das
Platzieren beantragte, sondern erst mit dem Platzieren durch die Betreiber selbst.

Doch die Entscheidung aus dem Praxisbeispiel ist keine Grundsatzentscheidung.
Nicht jeder SEO-Vertrag ist nun ein Werkvertrag. Vielmehr ist immer eine konkrete
Betrachtung der vertraglichen Vereinbarungen im Einzelfall erforderlich. Es spricht
vieles dafiir, den SEO-Vertrag grundsatzlich als Dienstvertrag einzuordnen, wobei es
nattrlich jeweils auf den individuellen Sachverhalt ankommt. Ein Dienstvertrag ist
z. B. dort denkbar, wo der Auftragnehmer sich langerfristig auf Grundlage festgeleg-
ter Leistungen innerhalb des vereinbarten finanziellen Rahmens zum Tatigwerden
verpflichtet, woraus der Auftraggeber zwar in irgendeiner Weise profitieren soll, der
Auftragnehmer aber z. B. flir die Verbesserung des Suchmaschinen-Rankings nicht
verantwortlich sein soll.

Praxisbeispiel!

Das OLG Koln (Beschluss vom 16.1.2014, Az. 19 U 149/13) ist ebenfalls der Auffassung,
dass ein Vertrag Uber Suchmaschinen-Optimierung ein Dienstvertrag ist, auch wenn
die Parteien eine Analyse des Nutzerverhaltens bei Besuchen des Web-Shops mit
dem Ziel einer Verbesserung des Angebots vereinbart haben. Auch die Vereinbarung
einer Provision fur den Suchmaschinen-Optimierer bei Erreichen eines bestimmten
Umsatzes fiihre nicht zwingend dazu, dass das Werkvertragsrecht Anwendung
findet.

Auch das AG Ludwigslust (Urteil vom 28.5.2014, Az. 5 C 31/13) ordnet einen SEO-Ver-
trag grundsatzlich als Dienstvertrag ein. Daflir spreche in dem konkreten Einzelfall
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vor allem die Vertragslaufzeit von einem Jahr und die Tatsache, dass die Platzierung
unter den Suchergebnissen von Umstanden abhangt, die der Suchmaschinen-Opti-
mierer selbst nicht beeinflussen kann.

Bei der Einordnung von SEO-Vertragen kommt es somit auf eine Gesamtwurdigung
der vereinbarten Leistungspflichten an. Suchmaschinen-Optimierer sollten daher
ihre aktuellen Vertrage von einem Anwalt iiberprifen lassen, um zu vermeiden, dass
eine Verglitung nur bei Erreichen bestimmter Ziele geschuldet wird.

18.1.2 Der Leistungsgegenstand

Die Regelung des Leistungsumfangs bildet fiir die Suchmaschinen-Optimierung die
wichtigste Richtlinie. Prazise und professionell formuliert, regelt sie im Detail, wel-
che Verpflichtungen sowohl der Suchmaschinen-Optimierer als auch der Betreiber
der Internetseite zu welchem Zeitpunkt haben.

Praxistipp!

Je detaillierter der Leistungsumfang formuliert ist, desto geringer ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Leistung im Nachhinein als nicht oder nicht vollstandig er-
bracht angesehen wird. Uber den Leistungsumfang kann dann auch ermittelt wer-
den, ob Auftraggeber und Auftragnehmer einen Werk- oder einen Dienstvertrag
gewiinscht haben.

Hauptleistungspflichten

Im Rahmen des Leistungsgegenstandes sollte zundchst geregelt werden, was die
Hauptleistungspflichten der Vertragsvereinbarung sein sollen. Dazu gehort neben
der Suchmaschinen-Optimierung auch die Bezahlung.

Bei einem Suchmaschinen-Optimierungsvertrag verpflichtet sich der Auftragnehmer
dazu, den Internetauftritt des Auftraggebers dergestalt zu optimieren, dass dieser in
den Suchergebnissen der vereinbarten Suchmaschinen eine verbesserte Positionie-
rung erreicht. Dazu ist eine Steigerung des Traffics erforderlich, dessen Umfang je-
doch oftmals nicht garantiert werden kann, da er von zu vielen Faktoren abhéingt.

Formulierungsbeispiel!

Das Unternehmen erbringt umfassende Dienstleistungen im Bereich der Suchmaschi-
nen-Optimierung (SEO) mit dem Ziel, wiihrend der Vertragslaufzeit die Platzierung des
Internetauftritts des Kunden (nachfolgend »Website« genannt) in den wichtigsten,
zwischen den Parteien jeweils abzustimmenden Internetsuchdiensten zu verbessern,
idealerweise auf eine fiihrende Platzierung.
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Welche Dienstleistungen dabei genau erbracht werden sollen, muss sich aus einer
auf das jeweilige Produkt abgestimmten Leistungsbeschreibung ergeben.

Was im Detail von der Onpage- und Offpage-Optimierung umfasst sein soll, muss
vertraglich zwischen den Parteien vereinbart werden. So ist etwa daran zu denken,
die firr die Optimierung genutzten Suchbegriffe und Suchbegriffskombinationen, so-
genannte Keywords, mit dem Kunden abzustimmen.

Wahrend die Zusicherung der Traffic-Steigerung in aller Regel Bestandteil des SEO-
Vertrags ist, wiinschen sich die Website-Betreiber als Auftraggeber oftmals auch eine
Top-10-Platzierung.

Dies bedeutet letztlich, dass ein gewisser Erfolg geschuldet wird, der aber nicht nur
vom Konnen des Suchmaschinen-Optimierers abhangt, sondern auch von vielen
Faktoren, die auBerhalb seines Einflussbereichs liegen. Daher ist eine solche Verein-
barung fir ihn risikoreich, da er bei Nichterreichen der Platzierung mit der Geltend-
machung von Gewahrleistungsrechten, wie z. B. Schadenersatz oder Ruicktritt wegen
Schlechtleistung, rechnen muss.

Formulierungsbeispiel!

Eine fir den Suchmaschinen-Optimierer giinstige Formulierung konnte folgender-
malien lauten:

Das Unternehmen wird die ihm libertragenen Aufgaben nach bestem Wissen und Ge-
wissen dem jeweiligen Stand der Technik angepasst durchftihren. Das Unternehmen
garantiert dem Kunden jedoch keine Aufnahme oder bestimmte Platzierung der Web-
seite bei dem jeweiligen Suchdienst. Klarstellend wird festgehalten, dass das Unter-
nehmen insoweit keinen konkreten Erfolg schuldet.

Auch die Gegenleistung muss vereinbart werden. Auf welcher Basis und in welcher
Hoéhe die Bezahlung erfolgen soll, hiangt von der Vereinbarung der Parteien ab. Denk-
bar sind dabei die Festlegung eines Stundenhonorars, einer monatlichen Pauschale
in Kombination mit einer Einrichtungsgebiihr oder eines Erfolgshonorars auf Basis
eines vorher fixierten Rankings oder einer Umsatzsteigerung.

Hinweis!

Die aus Sicht des Kunden lukrative Moglichkeit der Erfolgsbezogenheit erfordert fiir
den Suchmaschinen-Optimierer allerdings ein gewisses MaR an finanzieller Flexibi-
litat. Das heil3t, wenn der Suchmaschinen-Optimierer auf ein bestimmtes monat-
liches Einkommen angewiesen ist, sollte er nicht oder zumindest nicht tiberwiegend
Werkvertrage abschlieRen, bei denen eine Verglitung erst geschuldet ist, wenn ein
bestimmter Erfolg erreicht wurde. Es sollte namlich nicht aulRer Acht gelassen wer-
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den, dass der Erfolg auch von Faktoren abhangt, die der Suchmaschinen-Optimierer
nicht beeinflussen kann, z. B. eine unvorhersehbare Anderung des Google-Algorith-
mus.

Dariiber hinaus sollte auch geregelt werden, ob die vereinbarten Preise brutto oder
netto gelten, wie die Rechnungsstellung zu erfolgen hat und welche Konsequenzen
ein Zahlungsverzug hat.

Ausschluss von Spam-Methoden und Einhaltung der Google-Richtlinien

Auflerdem kann der Auftraggeber auch festlegen, welche Mittel bei der Erfullung der
Vertragspflichten nicht angewandt werden diirfen. Zu denken ist dabei an einen Aus-
schluss der sogenannten Spam-MajfSnahmen. Dabei handelt es sich um Mafinahmen
und Mittel, die gemaf3 Google-Richtlinien nicht erlaubt sind. Dazu zdhlen z. B. die
Verwendung von Hidden Text, der Einsatz von Doorway-Pages, das Cloaking (siehe
Abbildung 18.3) sowie die Verwendung bzw. der Aufbau von gekauften Links.
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Abbildung 18.3 Google-Qualitatsrichtlinien zum Cloaking
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Wahrend Spam-Methoden auch eventuell wettbewerbsrechtliche Konsequenzen
haben konnen, liegt die wohl empfindlichere Sanktion in der Reaktion der Suchma-
schinen-Betreiber. Hier sind dann Ranking-Abstrafungen bis hin zur Deindexierung
zu beflirchten. Aus diesem Grund empfiehlt es sich, sich nicht zu schnellen Erfolgen
durch Spam-Methoden hinreifien zu lassen und die Verwendung solcher Methoden
auszuschliefien sowie dem Suchmaschinen-Optimierer die Einhaltung der Google-
Richtlinien fiir Webmaster aufzuerlegen. Auf diese Weise konnen nachhaltig und
langfristig Erfolge bei der Suchmaschinen-Optimierung verzeichnet und kann das
Risiko von Schadenersatzforderungen durch Dritte reduziert werden.

18.1.3 Vertragsdauer

Einen weiteren Vertragsbestandteil sollte auch die Vereinbarung tiber die Vertrags-
dauer bilden. Dabei miuissen sich die Parteien dartber einigen, ob der Vertrag entwe-
der eine in Tagen, Wochen, Monaten oder Jahren klar vereinbarte Dauer haben oder
bis zur Erreichung der im Leistungsumfang genannten Ziele andauern soll. In aller
Regel wird die Vereinbarung aber auf eine langfristige Dauer angelegt sein, weshalb
oftmals Vertrige tiber ein Jahr geschlossen werden, die sich dann automatisch ver-
langern, wenn keine der Parteien kiindigt.

18.1.4 Kiindigungsrechte

Bei den Kundigungsrechten muss zwischen vertraglichen und gesetzlichen Kiindi-
gungsrechten unterschieden werden.

Da die vertraglichen Kiindigungsrechte von Suchmaschinen-Optimierer und Web-
site-Betreiber selbst formuliert werden miissen und von deren individuellen Interes-
sen und Vereinbarungen abhédngen, ist bei der Formulierung solcher Klauseln zu be-
denken, welche Voraussetzungen die Kiindigungsrechte je nach Partei haben sollen,
welches Exit-Szenario man regeln mochte und welche Konsequenzen dies insbeson-
dere fiir den Vergiitungsanspruch haben soll.

Kiindigungsrechte konnen grob in ordentliche Kiindigungsrechte mit Fristsetzung
und auflerordentliche Kiindigungsrechte ohne Fristsetzung unterteilt werden. Hier
sollten die Parteien die Begriffe durch die Benennung von Beispielen konkretisieren.

Sind sich die Parteien Uiber die wesentlichen Aspekte einig, sollte der Inhalt der Ver-
einbarung Bestandteil des schriftlichen Vertrags werden. Sofern die Parteien keine
eigenen Kiindigungsrechte vereinbaren mochten, bedeutet dies nicht, dass dann
keine Kiindigungsrechte mehr bestehen. Beiden Parteien bleiben die gesetzlichen
Kiindigungsrechte, die im Folgenden néher erlautert werden.

Welche gesetzlichen Kiindigungsrechte bestehen, hangt priméar von der Vertragsart
ab.
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Kiindigungsregelungen beim Dienstvertrag

Ein Dienstvertrag endet gemaf} § 620 Abs.1 BGB grundsatzlich mit Ablauf der Zeit,
flr die er eingegangen worden ist. Dariiber hinaus endet das Vertragsverhaltnis nur
im Fall einer Kiindigung durch eine Partei, die unter Einhaltung der Fristen des § 621
BGB ohne einen Grund moglich ist. Die Frist hangt dabei von der Art der Verglitungs-
vereinbarung ab.

Mochte eine Partei jedoch fristlos kiindigen, ist dies zum Schutz der anderen Partei
nur aus einem wichtigen Grund moglich. Haben die Parteien vertraglich nicht ver-
einbart, welche Umstdnde einen solchen wichtigen Grund darstellen, dann liegt
gemaf? § 626 Abs. 1 BGB ein solcher vor, wenn Tatsachen vorliegen, auf Grund derer
dem Kiindigenden unter Berticksichtigung aller Umstdande des Einzelfalls und unter
Abwagung der Interessen beider Vertragsteile die Fortsetzung des Dienstverhaltnis-
ses bis zum Ablauf der Kiindigungsfrist oder bis zu der vereinbarten Beendigung des
Dienstverhiltnisses nicht zugemutet werden kann.

Die Kiindigung muss dann gemaf3 § 626 Abs. 2 BGB binnen zwei Wochen ab Kennt-
niserlangung erfolgen. Ob damit in dem konkreten Einzelfall ein wichtiger Grund
vorliegt, muss durch Auslegung ermittelt werden. Da dies rechtlich unsicher fiir die
Parteien ist, empfiehlt sich die genaue vertragliche Vereinbarung solcher wichtigen
Griinde.

Kiindigungsregelungen beim Werkvertrag

Ebenso wie bei einem Dienstvertrag raumt der Gesetzgeber auch den Parteien eines
Werkvertrags Kiindigungsrechte ein. Deren Ausiibung ist jedoch nur so lange mog-
lich, wie noch keine Abnahme, also Akzeptanz des Werkes, erfolgt ist. Danach ist al-
lenfalls ein Riicktritt nach § 634 Nr. 3 BGB im Fall einer Schlechtleistung moglich.

Nach § 643 BGB kann der Auftragnehmer, hier also der Suchmaschinen-Optimierer,
den Vertrag kiindigen, wenn der Auftraggeber, hier also der Website-Betreiber, den
vertraglich vereinbarten Mitwirkungspflichten nicht oder nicht ausreichend nach-
kommt und so die Fertigstellung vereitelt. Zuvor hat der Suchmaschinen-Optimierer
ihm aber noch eine Frist zur Nachholung der Mitwirkungshandlung zu setzen und
eine Erklirung mit dem Inhalt abzugeben, dass er bei erfolglosem Verstreichen kiin-
dige. Verstreicht diese Frist dann erfolglos, gilt der Vertrag als aufgehoben, ohne dass
dies den Vergltungsanspruch des Suchmaschinen-Optimierers beriihrt, da ihn kein
Verschulden an der Nichtvollendung trifft.

Das Kiindigungsrecht des Website-Betreibers als Auftraggeber wurde vom Gesetzge-
ber deutlich weiter gefasst als das des Suchmaschinen-Optimierers. Denn dieser
kann ab dem Zeitpunkt des Vertragsschlusses bis zur Abnahme geméf? § 649 BGB den
Vertrag jederzeit fristlos und ohne Angabe von Griinden kiindigen.
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Die Vergltung des Suchmaschinen-Optimierers berechnet sich dann aus der Diffe-
renz zwischen dem vertraglich Vereinbarten und dem, was er durch die Nichtvollen-
dung des Werkes erspart oder anderweitig erzielt oder auch boswillig nicht erzielt
hat.

Hinweis!

Da nur der Suchmaschinen-Optimierer darlegen kann, welchen Verglitungsanspruch
er hat, tragt auch er die Beweislast fiir den von ihm berechneten Vergiitungsan-
spruch. Dies bedeutet, dass er fiir den Einzelfall detailliert darlegen und beziffern
muss, was er an Aufwendungen erspart hat. Da die Anforderungen an die Darle-
gungspflicht sehr hoch sind, empfiehlt es sich, vertraglich eine Verglitungssumme
festzulegen, die z. B. nach den verschiedenen Stadien der Tatigkeit gestaffelt werden
kann.

18.1.5 Datenschutzerklarung

Ein weiterer besonders wichtiger Aspekt der Vertragsgestaltung ist die Datenschutz-
erklarung. Damit vereinbaren die Parteien, wie mit den gegenseitig ausgetauschten
Daten umzugehen ist.

Formulierungsbeispiel!

Eine Datenschutzvereinbarung des Suchmaschinen-Optimierers konnte z. B. so aus-
sehen:

Der Website-Anbieter erkldrt sich damit einverstanden, dass im Rahmen des mit ihm
geschlossenen Vertrags Daten (iber seine Person gespeichert, gedndert und/oder ge-
léscht und im Rahmen der Notwendigkeit an Dritte iibermittelt werden. Dies gilt ins-
besondere fiir die Ubermittlung von Daten, die fiir die Anmeldung bzw. Anderung
einer Domain in Suchmaschinen, Katalogen und Listen notwendiq sind. Persénliche
Kundendaten, die nicht fiir die Vertragsabwicklung bendtigt werden, werden nicht an
Dritte weitergegeben, es sei denn, der Kunde erkldrt dazu seine Einwilligung.

Auch ist nicht unwesentlich, was mit den Daten nach Abschluss des Vertrags passiert.
Dahingehend empfiehlt es sich, den Website-Anbietern zuzusichern, dass ihre Daten
auch nach Ende des Vertragsverhiltnisses nicht weitergegeben werden, es sei denn,
eine Abweichung davon wurde vertraglich vereinbart. Da nach der Européischen Da-
tenschutz-Grundverordnung das Prinzip der Datensparsamkeit gilt, sollten Sie das
Sammeln von unnétigen - also nicht zur Vertragsdurchfiihrung notwendigen —
Daten so weit wie moglich vermeiden.
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18.1.6 Haftungsbeschréankungen

Dartiber hinaus sollte geregelt werden, in welchen Faillen der Website-Betreiber den
Suchmaschinen-Optimierer in Anspruch nehmen kann, z. B. wegen der Verletzung
vertraglicher Pflichten oder aus unerlaubter Handlung. Grundsatzlich haftet der
Schéadiger dem Geschadigten in Hohe und Umfang unbeschriankt, sofern vertraglich
nichts anderes bestimmt wurde.

Um die Risiken, die sich aus der unbegrenzten Haftung ergeben, zu limitieren und
sich vor wirtschaftlich verheerenden Haftungsketten zu schiitzen, sollte der Suchma-
schinen-Optimierer seine Haftung vertraglich im Rahmen des gesetzlich Moglichen
einschranken.

Hinweis!

Gerade Haftungsbeschrankungen werden haufig nicht individualvertraglich verein-
bart, sondern in allgemeinen Geschaftsbedingungen verklausuliert. Dabei ist jedoch
zu beachten, dass allgemeine Geschaftsbedingungen gegentber Verbrauchern der
vollen Kontrolle der §§ 307 ff. BGB unterliegen und daher unter Umstanden nicht
wirksam sind. Anders ist dies hingegen bei der Verwendung von AGB unter Unter-
nehmern, da die Normierungen der §§ 307 ff. BGB gemaR § 310 Abs. 1 BGB nur sehr
eingeschrankt Anwendung finden. Umso wichtiger ist es, die allgemeinen Geschafts-
bedingungen sorgfaltig zu formulieren. Denn liegt eine unwirksame Klausel vor, gilt
diese unter Umstanden vollstandig als unwirksam, und es gilt das gesetzlich Nor-
mierte. Zur rechtssicheren Gestaltung der AGB empfiehlt es sich, einen spezialisier-
ten Rechtsanwalt hinzuzuziehen.

Zu unterscheiden ist grundsatzlich zunachst zwischen einer Haftung dem Grunde
nach und einer Haftung der Hohe nach. Wie diese Beschrankungen erfolgen und in-
wieweit sie zuldssig sind, wird im Folgenden erlautert.

Haftung dem Grunde nach

Schriankt man die Haftung dem Grunde nach ein, hat dies zur Folge, dass bestimmte
Umstande erst gar nicht zu einem Haftungsfall fiihren. Dies kann durch individual-
vertragliche Regelungen erfolgen, aber auch durch Klauseln in allgemeinen Ge-
schaftsbedingungen.

Eine individualvertragliche Vereinbarung macht dort Sinn, wo es um den Ausschluss
ganz konkreter, genau diesen Fall der Suchmaschinen-Optimierung betreffender
Modalitaten geht. In Betracht kommt eine solche Vereinbarung z. B. fiir die Haftung
des Suchmaschinen-Optimierers fiir vom Website-Anbieter gelieferten Drittinhalt.
Diesbezliglich sollte ein Ausschluss von der Haftung bzw. die Freistellung von der
Haftung ausdricklich vereinbart werden.
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Praxishinweis!
Eine Formulierung konnte folgendermalen lauten:

1. Das Unternehmen haftet nicht fiir die bei den Suchdiensten und/oder Google Ads im
Auftrag des Kunden angemeldeten Inhalte oder die Website, insbesondere wenn diese
gegen Rechte Dritter verstofSen. Klarstellend wird festgehalten, dass allein der Kunde
dafiir Sorge trdgt, dass durch die Keywords und Inhalte der Website Rechte Dritter
nicht verletzt werden. Das Unternehmen haftet somit insbesondere nicht fiir etwaige
Verstéfse gegen gewerbliche Schutzrechte und/oder urheber- oder wettbewerbsrecht-
liche Anspriiche Dritter gegen den Kunden.

2. Sofern und soweit ein Dritter Anspriiche gegen das Unternehmen hinsichtlich der
von dem Kunden (iberlassenen Informationen oder vorgenannter Rechte geltend
macht, stellt der Kunde das Unternehmen auf erstes Anfordern von sdmtlichen An-
spriichen, einschliefSlich der angemessenen Kosten der Rechtsverteidigung, frei. Wei-
tergehende Schadenersatzanspriiche des Unternehmens bleiben hiervon unbertihrt.

Die Haftungsbegrenzung im Individualvertrag hat viele Gestaltungsmoglichkeiten.
Eine Grenze muss jedoch dort gezogen werden, wo es sich um den Haftungsaus-
schluss bei vorsatzlichem oder arglistigem Handeln handelt, sowie bei der sittenwid-
rigen Ausnutzung einer Vormachtstellung.

Haftung der H6he nach

Bei einer Haftungsbeschrankung der Hohe nach wird ein bestimmter Umstand zwar
als haftungsauslosend anerkannt, die Hohe der Haftungssumme wird aber auf einen
vertraglich zu bestimmenden Betrag begrenzt. Dabei kann einerseits die Haftung auf
einen von den Parteien zu bestimmenden maximalen Betrag festgelegt werden.

Praxishinweis!

Wer eine solche Haftungsbegrenzung der Hohe nach vereinbaren méchte, der kann
eine der folgenden Formulierungen in seinen Vertrag einbauen:

Der Suchmaschinen-Optimierer haftet nur fiir unmittelbare Sach- und Vermdgens-
schdden bis zu einem Betrag von EUR ... je Schadensereignis. Treten mehrere Schdden
auf, haftet der Entwickler bis zu einem maximalen Gesamtbetrag von EUR ...

Der Suchmaschinen-Optimierer haftet nur fiir unmittelbare Sach- und Vermédgens-
schdden bis zu einem Betrag von ... Prozent des Auftragswertes je Schadensereignis.
Treten mehrere Schdden auf, haftet der Suchmaschinen-Optimierer bis zu einem ma-
ximalen Gesamtbetrag von 100 Prozent des Auftragswertes.

Bei der Haftungsbegrenzung der Hohe nach in den AGB ist zu beachten, dass die
Klausel den Normierungen der §§ 305 ff. BGB entspricht, wonach eine Begrenzung
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der Haftung unter Umstanden gegenuber einem Verbraucher ausgeschlossen sein
kann. Zu denken ist dabei an einen unzuladssigen Ausschluss der Haftung nach § 309
Nr. 7a BGB fiir eine fahrldssige Pflichtverletzung, die eine Verletzung von Leben, Kor-
per oder Gesundheit einer anderen Person zur Folge hat. Dartiber hinaus ist eine Haf-
tungshochstgrenze gemiaf § 309 Nr.7b BGB auch dann nicht wirksam, wenn die
Klausel die Haftung fiir grobes Verschulden fiir sonstige Schiden begrenzen soll.

In allen anderen Fillen darf die Haftungsbegrenzung in den AGB nur in einem sol-
chen Maf$ erfolgen, wie sie den moglichen Schaden auch umfassen wiirde (BGH,
Urteil vom 27.09.2000, Az. VIII ZR 155/99), womit der Sinn der Haftungsbegrenzung
letztlich faktisch leerlauft.

Wer jedoch seine personliche Haftung als Suchmaschinen-Optimierer weiter ein-
grenzen mochte, sollte eine Berufshaftpflichtversicherung abschlief3en. Das Vorhan-
densein einer Berufshaftpflichtversicherung sollte aber dennoch nicht zu einem Ab-
sehen von der Haftungsbegrenzung verleiten, da auch Versicherungen nur bis zu
einer bestimmten Deckungssumme fiir entstandene Schiaden einstehen.

18.1.7 Exklusivitdts- und Geheimhaltungsvereinbarungen

Exklusivitatsvereinbarungen spielen dort eine Rolle, wo z. B. ein Suchmaschinen-Op-
timierer den Auftrag eines Branchenfihrers erhdlt und dieser verhindern maochte,
dass der Suchmaschinen-Optimierer auch fiir seine Mitbewerber tatig wird, da er auf
diese Weise Gefahr lauft, auch innerhalb der Suchmaschinen noch mehr in direktem
Wettbewerb zu stehen. Um dies zu verhindern, bietet sich eine Regelung an, die ein
Tatigwerden des Suchmaschinen-Optimierers wahrend der Vertragslaufzeit fir Mit-
bewerber des Auftraggebers ausschlief3t.

Umgekehrt kann eine Exklusivitatsvereinbarung auch von dem Suchmaschinen-
Optimierer gewiinscht werden, namlich wenn es darum geht, dass der Auftragge-
ber nicht berechtigt sein soll, fir dieselbe Domain weitere SEO-Dienstleister zu be-
auftragen.

Dartiber hinaus ist des Ofteren die Geheimhaltung von Geschiftsdaten sehr wichtig.
Denn fur viele Auftraggeber spielt es eine grof3e Rolle, dass ihre gesamten Daten ga-
rantiert geheim gehalten werden, auch tUber die Vertragsauflosung hinaus.

Formulierungsbeispiel!
Dazu empfiehlt sich z. B. folgende Regelung:

1. Die Parteien verpflichten sich, sdmtliche im Zusammenhang mit der vertraglichen
Zusammenarbeit erlangten vertraulichen Informationen strikt geheim zu halten und
diese ohne ausdriickliche schriftliche Zustimmung weder liber die zur Erftllung ihrer
vertraglichen Verpflichtungen hinausgehend zu verwenden oder zu verwerten noch
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an Dritte weiterzugeben. Dies gilt insbesondere fiir Informationen iiber Suchgewohn-
heiten und Technologien der Suchdienste, soweit diese nicht allgemein bekannt sind.
2. Als vertrauliche Informationen im Sinne dieser Regelung gelten alle mitgeteilten In-
formationen sowie ausgehdndigten Daten, Unterlagen und Materialien, die im Rah-
men des Vertrags direkt oder indirekt zur Verfiigung gestellt werden und als vertrau-
lich bezeichnet werden.

Trotz des in der Regel untergeordneten Charakters dieser Pflichten kénnen auch bei
deren Verletzung sehr kostenintensive Anspriiche gegen den Suchmaschinen-Opti-
mierer geltend gemacht werden.

18.1.8 Form des Vertrags

Bei der Fixierung des Vertrags ist die Schriftform insofern zu empfehlen, als sie den
Parteien ermoglicht, sich wahrend ihrer Zusammenarbeit bei Unklarheiten immer
wieder an dem schriftlich Vereinbarten orientieren zu konnen und so Missverstand-
nisse in den Absprachen zu vermeiden. Denn die Suchmaschinen-Optimierung um-
fasst zahlreiche Einzelaspekte, die im Laufe der Zeit in Vergessenheit geraten konnen,
wenn diese nur mundlich besprochen wurden. Auch besteht das Risiko, dass die Ab-
sprachen mit Personen getroffen wurden, die beim Entstehen einer Unstimmigkeit
nicht mehr im Anbieter-Unternehmen tatig sind.

Hinweis!

Zu bedenken ist, dass zwar ein miindlicher Vertrag genauso wirksam ist wie ein
schriftlicher Vertrag, jedoch besteht das Problem, dass miindliche Absprachen im
Streitfall schwerer nachzuweisen sind. Die Schriftform ist die einfachste und sichers-
te Variante, sich im Streitfall auf Absprachen zu berufen, um so eigene Anspriiche
durchzusetzen bzw. Gegenanspriiche abzuwehren. Dazu genligt bereits eine E-Mail
mit der gegnerischen Bestatigung des Erhalts.

18.2 Urheberrecht

Im Zusammenhang mit der Suchmaschinen-Optimierung spielen Urheberrechte an
zwei Stellen eine wichtige Rolle: zum einen bei der Suchmaschinen-Optimierung an
sich (z. B. Konzeption der Seitenstruktur) und zum anderen bei den fiir die Suchma-
schinen-Optimierung verwendeten Inhalten Dritter, wie z. B. Texten oder Bildern,
also dem Content.

Einen urheberrechtlichen Schutz genieflen gemaf3 § 2 Abs.2 Urheberrechtsgesetz
(UrhG) nur Werke mit einer personlichen geistigen Schopfung. »Personlich« bedeu-

1155



18 SEO und Recht

tet dabei, dass das Werk auf einer menschlich-gestalterischen Tatigkeit des Urhebers
beruht und damit nicht blof3 Ergebnis eines Softwarevorgangs ist. Einen »geistigen«
Gehalt weist es dartiber hinaus auf, wenn der menschliche Geist z. B. durch die Mit-
teilung eines Gedanken- oder Gefiihlsinhalts durch das Werk zum Ausdruck kommt.

Auch ist zu beachten, dass das Urheberrecht nach deutschem Recht nicht tibertrag-
bar ist, allenfalls ist es gemaf? §§ 29, 28 UrhG vererbbar. Dies hat zur Folge, dass die al-
leinigen und ausschliefdlichen Verwertungsrechte an dem Werk beim Urheber liegen
und Dritte das urheberrechtlich geschiitzte Werk nur dann rechtmaflig gebrauchen
konnen, wenn ihnen die Nutzungsrechte daran durch den Urheber tibertragen wur-
den.

18.2.1 Urheberrecht an Suchmaschinen-optimierten Inhalten

Im Rahmen der Suchmaschinen-Optimierung stellt sich jedoch erst einmal ganz
grundsatzlich die Frage, ob die Suchmaschinen-optimierten Inhalte tiberhaupt urhe-
berrechtlichen Schutz gemaf? § 2 Abs. 1 UrhG genief3en, da sie oft belanglos und nicht
sonderlich kreativ wirken. Die Antwort auf diese Frage haben bereits das OLG
Rostock (Beschluss vom 27.6.2007, Az. 2 W 12/07) und das OLG Koln (Urteil vom
30.9.2011, Az. 6 U 82/11) gegeben, indem sie entschieden, dass der im Rahmen der
Suchmaschinen-Optimierung getroffenen Auswahl und Anordnung von Begriffen
bei der Gestaltung der Texte ein urheberrechtlicher Schutz jedenfalls dann zu-
kommt, wenn die Suchmaschinen-Optimierung erfolgreich erfolgt ist, da in einem
solchen Fall die verwendete Sprache fiir eine gewisse Schopfungshohe des Werkes
spreche. Schlieflich fithre die sprachliche Gestaltung durch den Suchmaschinen-Op-
timierer dazu, dass die Internetseite des Auftraggebers bei Eingabe plakativer Such-
worter in die Suchmaschine Google unter den ersten Suchergebnissen erscheint.
Weiter fiihrte das OLG Rostock (Beschluss vom 27.6.2007, Az. 2 W 12/07) aus:

Die Gestaltung mit Mitteln der Sprache erreicht die fiir die Urheberrechtsschutzfd-
higkeit hinreichende Gestaltungshohe, denn sie tibersteigt deutlich das Schaffen
eines durchschnittlichen Webdesigners, das auf einer routinemdfigen, hand-
werksmdfSigen und mechanisch-technischen Zusammenfiigung des Materials be-
ruht. Die durch geschickte Auswahl und Anordnung der Schliisselworter erzielte
Spitzenposition in der Suchmaschine beruht auf der eigenen geistigen Schopfung
des Kl. Die auf diese Weise vorgenommene Gestaltung verschafft den Webseiten
eine individuelle Prdgung und hebt sie deutlich aus der Vielzahl durchschnittlicher
Internetauftritte anderer Anbieter von Hdusern heraus.

Das OLG Rostock sieht einen Text also schon deswegen als kreativ an, weil er bei
Google gut gefunden wird. Ob andere Gerichte dieser weiten Auslegung des Begriffs
Schopfungshohe folgen werden, bleibt abzuwarten.
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Das LG KdIn (Beschluss vom 17.12.2009, Az. 28 O 861/09 sowie Urteil vom 6.4.2011, Az.
28 0 900/10) nimmt jedenfalls gerade keine Priifung des Rankings vor. Entscheidend
sei allein, dass es sich um Werbetexte handele, die die Eigenschaften und Beschaffen-
heit verschiedener Produktarten beschreiben und dabei einem bestimmten Stil fol-
gen, der ersichtlich in seiner Ausdrucksart eine bestimmte Kauferschicht ansprechen
soll und keine alltdgliche Umgangssprache enthalt. Dafiir reiche auch schon ein aus
drei Satzen bestehender Text aus.

Damit ist zwar auch dieser rechtliche Aspekt der Suchmaschinen-Optimierung noch
nicht einheitlich geklart, jedoch kann festgehalten werden, dass zumindest derjenige
Suchmaschinen-Optimierer urheberrechtlich auf der sicheren Seite ist, der einen in-
dividuellen und hochwertigen Inhalt verwendet.

18.2.2 Das Urheberrecht an Inhalten Dritter

Eine weitere wichtige Rolle spielt das Urheberrecht im Hinblick auf die verwendeten
Inhalte Dritter, also die Rechte an Texten oder Bildern, die nicht von dem Suchma-
schinen-Optimierer oder dem Website-Betreiber selbst geschaffen wurden. Zwar er-
folgt die Optimierung umso besser, je hochwertiger der Content ist, doch wer sich
dabei ungefragt an Inhalten Dritter bedient, muss mit rechtlichen Konsequenzen
rechnen. Denn nur weil Inhalte im Internet frei zuganglich sind, bedeutet dies nicht,
dass sie auch nach Belieben benutzt werden durfen.

Das Urheberrecht sichert dem Urheber das alleinige und ausschlie8liche Verwer-
tungsrecht an seinem Werk. Wahrend im Gesetz verschiedene Arten geregelt sind,
auf die der Urheber seine Rechte ausiiben kann, sind im Internet drei Verwertungs-
arten von besonderer Relevanz: die Vervielfiltigung, die offentliche Zugénglich-
machung und die Bearbeitung eines Werkes.

Dies bedeutet, dass ohne die Einwilligung des Urhebers — mit wenigen Ausnahmen -
seine Werke weder vervielfaltigt noch 6ffentlich zuganglich gemacht oder bearbeitet
werden durfen. Was dies genau umfasst, soll im Folgenden néaher erlautert werden.

Von besonderer Relevanz im Internet ist das Recht der o6ffentlichen Zuganglichma-
chung gemaf § 19a UrhG. Von einer solchen Verwertung ist dann auszugehen, wenn
Inhalte derart auf der Internetseite angeboten werden, dass sie von einem unbe-
stimmten Personenkreis betrachtet werden konnen. Da dies gerade Sinn einer
Homepage ist, stellt die offentliche Zuganglichmachung des Bildes ohne Einwil-
ligung des Urhebers eine Verletzung seiner Rechte dar, die zivilrechtliche Anspriiche
nach sich ziehen kann.

Das Recht zur Vervielfiltigung erlaubt es gemaf3 § 16 UrhG dem Rechteinhaber, Kopi-
en eines Werkes anzufertigen, wobei davon jede Art von Kopie, durch die das Werk
wiedergegeben werden kann, und jede Anzahl umfasst ist. Auf die technische Art der
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Kopie kommt es dabei ebenso wenig an wie auf die Qualitat des Werkes. Zur Einstel-
lung des Inhalts auf der Internetseite ist dessen Vervielfaltigung erforderlich.

Das Bearbeitungsrecht gemafs § 23 UrhG schiitzt den Urheber vor der unbefugten
Bearbeitung oder sonstigen Umgestaltung seines Werkes in qualitativer oder quan-
titativer Hinsicht und ermdglicht ihm gleichzeitig die Gestattung dieser Vorgange
gegenuber Dritten. Unter die Bearbeitung fallen nicht nur die identische oder nahe-
zu identische Vervielfiltigung des geschiitzten Werkes, sondern auch Anderungen
bis zur sogenannten Verblassensgrenze. Nach der stindigen Rechtsprechung des
Bundesgerichtshofs (Urteil vom 8.5.2002, Az.1ZR 98/00) zur sogenannten Verblas-
sensformel sind Veranderungen dann vonseiten des Urhebers nicht zustimmungs-
bediirftig, wenn der Vergleich vor und nach der Veranderung zeigt, dass die wesent-
lichen Ziige des Ausgangswerkes in dem neu geschaffenen, selbststdndigen Werk
verblasst sind.

Bei der Verwendung von Inhalten Dritter sollte dabei immer im Blick behalten wer-
den, dass an jedem Bild, Text oder Video Urheberrechte bestehen. Dabei ist es uner-
heblich, wie aufwendig die Erstellung war — ein Schnappschuss eines Hobbyfotogra-
fen ist genauso schutzwiirdig wie die Aufnahme eines Profis. Letztlich sollte bei jeder
Verwendung eines Bildes tiberpriift werden, ob das Recht besteht, dieses Bild fiir den
beabsichtigten Zweck zu verwenden.

Hinweis!

Suchmaschinen-Optimierer, denen Inhalte von ihrem Auftraggeber geliefert werden,

18.2 Urheberrecht

gegen ein Entgelt eintiumen lassen. Hier empfiehlt sich aus Griinden der Beweislast
eine schriftliche Fixierung der Vereinbarung.

Ist die Zahlung eines Entgelts fur die Nutzung von Werken Dritter nicht gewlinscht,
so kann auch auf kostenlose Alternativen zuruckgegriffen werden. Zu denken ist
dabei an die sogenannten Creative-Commons-Inhalte (CC, kostenfreie Lizenz), wie sie
auch in der Google-Bildersuche zu finden sind (Abbildung 18.4).
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sollten an dieser Stelle an eine Haftungsfreistellungsvereinbarung mit ihrem Auf-
traggeber denken, da sie in der Regel wenig Moglichkeiten haben, um zu liberpriifen,

ob die ihnen zur Verfligung gestellten Inhalte urheberrechtlich bedenkenlos verwen-
det werden konnen.

Entscheidet man sich hingegen doch fiir die Nutzung von urheberrechtlich geschiitz-
ten Werken, so ist die Einraumung von Nutzungsrechten durch den Urheber erfor-
derlich.

Nutzungsrechte sind im allgemeinen Sprachgebrauch als Lizenzen bekannt und stel-
len Rechte am geistigen Eigentum anderer dar. Diese Nutzungsrechte an urheber-
rechtlich geschiitzten Werken kann der Urheber als Rechteinhaber (Lizenzgeber)
gemif? § 32 UrhG mit einem Lizenzvertrag auf den spéteren Werknutzer (Lizenzneh-
mer) fiir bestimmte Nutzungsarten iibertragen und ihm so die wirtschaftliche Nut-
zung des Werkes gestatten. Der Rechteinhaber eines Fotos z. B. entscheidet also, wer
das Foto wo, wie und in welchem Umfang benutzen darf und wer nicht.

Dies bedeutet letztlich, dass der Suchmaschinen-Optimierer oder Website-Betreiber
beim Urheber anfragen muss, ob er den gewtinschten Inhalt fiir die Internetseite
nutzen darf. Er muss sich dieses Recht dann gegebenenfalls vertraglich und oftmals
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Abbildung 18.4 Die Google-Bildersuche bietet die Moglichkeit, die Bilder nach Lizenzen zu
filtern.

Diese »Jedermannlizenzen« richten sich als schopferisches Gemeingut an alle
Betrachter gleichermafien und erlauben, dass jeder mit einem CC-lizenzierten Inhalt
machen darf, was sich aus dem jeweiligen CC-Lizenztext ergibt (siehe Abbildung 18.5).
Bedingungen der Nutzung solcher CC-lizenzierten Werke sind z. B. die Namensnen-
nung, die Nennung der jeweiligen Lizenz und die Verlinkung dazu sowie das Verbot
der Bearbeitung ebenso wie der kommerziellen Nutzung (zumindest bei manchen
CC-Lizenzen).

Wahrend die Namensnennung des Urhebers noch so simpel klingt, zeigt ein Blick in
die Rechtsprechung, dass die praktische Umsetzung gar nicht immer so einfach ist.
So hat das Amtsgericht Disseldorf (Urteil vom 3.9.2014, Az. 57 C 5593/14) entschieden,
dass eine Nennung des Urhebers, die nur angezeigt wird, wenn man mit dem Maus-
zeiger Uiber das Bild streift — ein sogenannter Mouseover-Effekt (siehe Abbildung 18.5)
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-, nicht ausreicht, da dieser Effekt beispielsweise bei mauslosen Tablet-PCs gerade

nicht zum Vorschein komme.

Foto: Christian Eggers / Nordbild

D
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Abbildung 18.5 Beispiel fiir den Mouseover-Effekt bei der Urhebernennung

Somit ist auch bei CC-Inhalten ein Blick in die Lizenzbedingungen auch fur Such-
maschinen-Optimierer und Website-Anbieter unumganglich, um sich nicht im
Nachhinein mit Ansprichen der Rechteinhaber auseinandersetzen zu missen.

Praxistipp!

Eine gute Internetseite, auf der Sie ausschlielRlich CC-lizenzierte Bilder finden kon-
nen, ist pigs.de. Dieses Portal gibt unter der Sparte REGELN ZUR VERWENDUNG DER
P10S.DE FOTOS zudem eine Anleitung zur Umsetzung ihrer Anforderungen (siehe Ab-
bildung 18.6), die Sie unbedingt einhalten sollten. Doch auch wenn der Lizenzgeber
dazu keine Anforderungen stellt, sind Sie gesetzlich jedenfalls zur Nennung des Ur-
hebers verpflichtet.

Abbildung 18.6 Regeln zur Verwendung der Fotos auf der Seite »www.pigs.de«
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18.3 Markenrecht

Ein weiterer rechtlich sehr relevanter Bereich, der auch bereits zu zahlreichen ge-
richtlichen Auseinandersetzungen gefiihrt hat, ist das Markenrecht. Dieser Bereich
wird immer dann tangiert, wenn Suchmaschinen-Optimierer sich die hohe Suchhéu-
figkeit von fremden Markennamen zunutze machen, um so das Ranking der zu opti-
mierenden Seite zu steigern (siehe Abbildung 18.7).
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Abbildung 18.7 Der Online-Handler Zalando verwendet den Markennamen
»Nike«, um auf sich aufmerksam zu machen.

18.3.1 Markenrechtlich relevante Urteile des BGH und EuGH

Zwar ist es nicht generell verboten, einen Markennamen auf seiner Website zu erwiah-
nen, doch unterliegen Marken in einem gewissen Mafie rechtlichem Schutz. Denn
grundsdtzlich schiitzt das Markenrecht neben geschaftlichen Bezeichnungen und
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geografischen Herkunftsangaben insbesondere die Marken, worunter der Gesetzge-
ber alle Zeichen, insbesondere Worter einschlief3lich Personennamen, Abbildungen,
Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschlief3lich der
Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschliefdlich
Farben und Farbzusammenstellungen, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistun-
gen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden,
fasst, § 3 Abs.1 Markengesetz (MarkenG). Dieser Markenschutz entsteht in der Regel
mit der Eintragung der Marke in das beim Patentamt gefiihrte Markenregister und
hat zur Folge, dass der Eintragende als Einziger berechtigt ist, iber das Ob und Wie der
Verwendung seiner Marke im geschéftlichen Verkehr zu entscheiden. Wollen Dritte
seine Marke benutzen, bediirfen sie dazu seiner Zustimmung.

Ausgehend von diesem Grundsatz hat der Bundesgerichtshof in verschiedenen Ver-
fahren diverse Mafinahmen von Suchmaschinen-Optimierern als Verletzung des
Markenrechts eingestuft.

Dazu gehort die »Impuls«-Entscheidung (BGH, Urteil vom 18.5.2006, Az.1ZR 183/03),
in der das Gericht entschieden hat, dass die Benutzung fremder Kennzeichen im ei-
genen Quelltext, insbesondere innerhalb der Meta-Tags, eine markenrechtlich zu
ahndende Rechtsverletzung darstelle und damit unzuldssig sei.

Ebenfalls unzuléssig sei die Verwendung des als Suchwort verwendeten verwechse-
lungsfahigen Zeichens als Meta-Tag im HTML-Code oder auch in »Weif3-auf-Weif3-
Schrift« als Hidden Text auf der Internetseite, die dazu dient, das Ergebnis einer In-
ternetsuchmaschine zu beeinflussen und den Nutzer dadurch zu der Internetseite
des Verwenders zu leiten, so der BGH in der sogenannten »Weif3-auf-Weif3«-Entschei-
dung (Urteil vom 13.1.2011, Az. I ZR 46/08).

Ahnlich entschied der BGH schon im » AIDOL«-Urteil (Urteil vom 8.2.2007, Az. 1ZR 77/
04), womit er festlegte, dass bei der Verwendung eines fremden Kennzeichens als
Meta-Tag eine kennzeichenmafiige Benutzung im Sinne des Markengesetzes vorlie-
ge, wenn das fremde Zeichen dazu eingesetzt werde, den Nutzer zu einer Internetsei-
te des Verwenders zu fithren und auf das dort werbende Unternehmen und sein An-
gebot hinzuweisen.

Mit der »Power-Ball«-Entscheidung erweiterte der BGH (Urteil vom 4.2.2010 -1 ZR 51/
08) die Rechtsprechung zu dieser Problematik. Das Gericht entschied, dass ein Unter-
nehmen, das in seinem Online-Shop eine interne Suchfunktion anbietet, dafiir sor-
gen misse, dass fremde Marken nicht im »Title« der Ergebnisliste erscheinen. Dies
gelte vor allem dann, wenn Produkte dieser Marke im Online-Shop gar nicht angebo-
ten werden. Aulerdem wiirden die Markenrechte des Markeninhabers dadurch ver-
letzt werden, dass durch die Verwendung des Markennamens im »Title« die Google-
Suchergebnisse beeinflusst werden. Es werden bei Eingabe der Marke namlich die
Produkte des Online-Shop-Betreibers als Suchergebnisse angezeigt, obwohl es sich
nicht um Produkte der Marke handelt.
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Neben den nationalen Gerichten setzte sich auch bereits der Europaische Gerichts-
hof (Urteil vom 11.7.2013, Az. C-657/11) mit dem Problem der Verwendung von frem-
den Markennamen in Meta-Tags auseinander und entschied, dass diese Vorgehens-
weise eine irrefihrende Werbung darstelle, da das Suchergebnis zugunsten des
Verwenders der Meta-Tags manipuliert werde und der Nutzer denke, dass er dort An-
gebote des Markeninhabers finde.

Hinweis!

Diese Urteile stehen letztlich im Widerspruch zu der Tatsache, dass die Gerichte
fremde Markennamen als Ads-Keywords sehr wohl zulassen — jedenfalls dann, wenn
sich der Werbende im Anzeigentext deutlich von dem Konkurrenten distanziert, des-
sen Namen er als Keyword verwendet hat. Denn der EuGH (Urteil vom 8.7.2010, Az. C-
558/08) stellte diesbezliglich fest, dass durch die Kennzeichnung der Werbung als
solche beim Nutzer der Suchmaschine keine Fehlvorstellung oder Verwirrung ausge-
[6st und daher der Ruf der als Keyword verwendeten Marke auch nicht beeintrach-
tigt werde. Dass dies letztlich unabhangig davon gilt, in welcher Konstellation die
Fehlvorstellung oder Verwirrung ausgel6st wird, betonte jlingst auch das OLG Frank-
furt (Beschluss vom 27.8.2019, Az. 6 W 56/19). SchlieBlich wiirden lber Google Ads
die Suchergebnisse in der Rubrik ANzEIGEN veroffentlicht (siehe Abbildung 18.8), wo-
durch der Nutzer zwischen den bezahlten und den unbezahlten Suchergebnissen
differenzieren kénne. Die Meta-Tags hingegen wiirden die Suchergebnisse als solche
beeinflussen, ohne dass dies fiir den Nutzer erkennbar ware.
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Abbildung 18.8 Die Anzeigen von Google Ads werden mit dem Hinweis
»Anzeige« versehen.
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18.3.2 Rechtsfolgen von MarkenrechtsverstéRen

Wer sich jedoch entgegen diesen Entscheidungen dennoch fiir solche Vorgehenswei-
sen bei der Suchmaschinen-Optimierung entscheidet, um so das Produkt vermeint-
lich besser zu vermarkten, der muss mit teuren Abmahnungen und Ersatzanspri-
chen der Markeninhaber rechnen.

Dariiber hinaus kann auch eine Ranking-Abstrafung in den Suchmaschinen-Ergeb-
nissen oder gar die Loschung aus dem Google-Index die Folge sein.

Hinweis!

Markenrechtsverletzende Vorgehensweisen sollten klar mit dem Auftraggeber abge-
stimmt sein. Dieser sollte auf die oben genannten Gefahren hingewiesen werden.
Besteht er dennoch auf diese Art der Vertragsdurchfiihrung, sollte der Suchmaschi-
nen-Optimierer dies vertraglich aufnehmen und sich von der Haftung freistellen
lassen.

18.4 Wettbewerbsrecht

Das Wettbewerbsrecht dient dem Schutz der Mitbewerber, der Verbraucher sowie
der sonstigen Marktteilnehmer vor unlauteren geschiftlichen Handlungen und
gleichzeitig auch dem Interesse der Allgemeinheit an einem unverfilschten Wettbe-
werb. Dies betrifft Mafinahmen innerhalb der Suchmaschinen-Optimierung immer
dann, wenn sich der Suchmaschinen-Optimierer und damit auch der Betreiber der
Internetseite unlauter verhalt.

Eine solche Unlauterkeit ist insbesondere dann der Fall, wenn einer gesetzlichen Vor-
schrift zuwidergehandelt wird, die auch dazu bestimmt ist, im Interesse der Markt-
teilnehmer das Marktverhalten zu regeln. Welche Verhaltensweisen im Hinblick auf
die Suchmaschinen-Optimierung problematisch sind, werde ich Ihnen im Folgenden
kurz erlautern.

Impressum

Ein Anwendungsfall einer wettbewerbsrechtlichen Unlauterkeit ist z. B. der Verstof3
gegen die gesetzlichen Informationspflichten, also etwa ein nicht vorhandenes, fal-
sches oder unvollstandiges Impressum. Dies ist insbesondere bei Blogs, Tumblr-
oder Facebook-Seiten, die nur im Rahmen der Suchmaschinen-Optimierung aufge-
setzt worden sind, haufig zu beobachten.
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Hinweis!
Welche Anforderungen der Gesetzgeber an ein rechtskonformes Impressum stellt,

erlautere ich lhnen in Abschnitt 18.7, »Gesetzliche Informationspflicht: das Impres-
sume, und weise dabei auch auf neue gesetzliche Informationspflichten hin.

Hidden Text

Die Nennung von Wettbewerbern im Hidden Text stellt nach Meinung des OLG
Hamm (Urteil vom 18.6.2009, Az. 4 U 53/09) eine unlautere geschiftliche Handlung
und damit einen Wettbewerbsverstof? dar, da dies eine gezielte Behinderung der
Wettbewerber darstellt. Durch die konkrete Verwendung fremder Namen in den Sei-
ten soll eine Umleitung von der fremden Seite auf die eigene Seite erreicht werden,
um so Kunden abfangen zu kénnen. Dies gilt aber nur dann, wenn neben dem blo-
en Hinlenken zur eigenen Seite weitere besondere Umstande wie das Ausnutzen
des fremden Rufs als Vorspann oder die Irrefithrung des Nutzers hinzukommen.

Spam-Links und negative SEO

Auch das Setzen von Spam-Links durch Konkurrenten, um eine Abstrafung der Web-
seite zu erreichen, stellt eine wettbewerbsrechtlich unzulédssige gezielte Behinderung
dar, da auf diese Weise der Anschein erweckt wird, der Geschadigte selbst habe diese
Links gesetzt. In der Folge wird er unter Umstdnden vom Betreiber der Suchmaschine
mit einer Ranking-Reduzierung oder gar mit der Loschung aus dem Index abgestraft.

Cloaking

Beim Cloaking handelt es sich um eine Technik zur Suchmaschinen-Optimierung,
bei der dem Webcrawler der Suchmaschine eine andere Seite prasentiert wird als
dem Besucher, obwohl die gleiche Quellenanzeige verwendet wird, um so ein ho-
heres Ranking zu erreichen. Hier ist von keiner wettbewerbsrechtlichen Relevanz
auszugehen, da dabei lediglich der Suchmaschine etwas vorgespielt wird, um das
Ranking zu erhohen; ein unlauteres Verhalten gegeniiber Mitbewerbern oder Ver-
brauchern ist aber nicht erkennbar.

Doorway-Pages

Bei Doorway-Pages handelt es sich um HTML-Seiten, die als speziell fir Suchmaschi-
nen aufbereitete Seiten vor der eigentlichen Webseite geschaltet werden. Diese vor-
geschaltete Seite bemerkt der Besucher jedoch in der Regel nicht, da er automatisch
auf die eigentlich gewiinschte Webseite weitergeleitet wird. Dadurch wird dem Besu-
cher der Webseite ein anderer Inhalt geboten als der Suchmaschine, wodurch aber
das Ranking der Seite erhoht wird. Jedoch ist auch darin kein Wettbewerbsverstof3 zu
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sehen, da der Besucher nach Meinung der Gerichte nicht auf die Richtigkeit der Such-
maschinen-Ergebnisse vertrauen kann und diese somit auch nicht schutzwiirdig ist,
was aber Voraussetzung einer Unlauterkeit ist.

Kauf und Miete von Backlinks

Dartiber hinaus konnte der Kauf oder die Miete von Backlinks wettbewerbsrechtlich
nicht unbedenklich sein. Diese sind fir die Suchmaschinen-Optimierung deshalb
von besonderer Bedeutung, da die Anzahl der Backlinks letztlich einen wichtigen
Faktor beim Ranking in den Suchmaschinen-Treffern darstellt. Da der natiirliche Auf-
bau von Links jedoch seine Zeit braucht, greifen manche Suchmaschinen-Optimierer
zum Kauf oder zur Miete von Backlinks (siehe Abbildung 18.9). Gerade bei Seiten, die
auf das Internet angewiesen sind, wie z. B. Online-Shops, ist die Verlockung grof3.
Zwar stellt eine solche Vorgehensweise einen Verstof? gegen die Google-Richtlinien
dar, jedoch kommt auch diesem Verhalten ebenso wie den Doorway-Pages und dem
Cloaking keine wettbewerbsrechtliche Relevanz zu, da allein die Suchmaschine auf
diese Weise getduscht wird.
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Abbildung 18.9 Die Agentur Proentry klart Gber die Moglichkeit des Kaufs und der Miete
von Backlinks auf.

Ganz anders liegt der Fall allerdings, wenn solche Backlinks aus redaktionellen Inhal-

ten heraus erfolgen. Etliche Suchmaschinen-Optimierer sind dazu ibergegangen, ge-
zielt Texte in Online-Publikationen mit darin eingebetteten Backlinks als Advertorial
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zu positionieren. Die Zeitungsverlage veroffentlichen also gekaufte Texte, die fiir den
Leser wie redaktionelle Inhalte aussehen. Ein solches Vorgehen verstofit gegen das
strikte Trennungsgebot von Werbung und redaktionellen Inhalten. Solche Texte und
Backlinks miissen klar als Werbung gekennzeichnet werden. Zwar sind solche Koope-
rationen fiir Wettbewerber oder Verbraucherschiitzer nicht immer leicht aufzude-
cken; kommen die geheimen Vertrage allerdings erst einmal ans Licht, haben Such-
maschinen-Optimierer, Verlag und Auftraggeber mit kostspieligen Abmahnungen
zu rechnen.

Leistungsangebot per E-Mail

Nahezu taglich werden deutsche Unternehmer mit E-Mails tberflutet, in denen
Suchmaschinen-Optimierer ihnen ihre Leistungen anbieten.

Praxisbeispiel!

Meist sehen diese Mails wie folgt aus:

»Sehr geehrte Damen und Herren, wir haben fiir Sie ein besonderes Neujahrsangebot
fiir die Optimierung Ihrer Webseite vorbereitet. Einzigartige Gelegenheit! Nur jetzt bis
zum 8.12.2020 bieten wir lhnen ein Optimierungspaket fiir lhre Webseite zum Preis
von 149 EUR (einmalige Gebiihr ohne Abonnement) an. Dank der Optimierung steigt
Ilhre Webseite in die ersten Positionen in der Google-Suchmaschine auf. Wir laden Sie
auf unsere Webseite ein: http://www.domain.net

Mit freundlichen Griifsen Peter K.
SEO-Ranking-Team — http://www.domain.net«

Dieses vermeintliche »Neujahrsangebot«, das Gibrigens Anfang Marz verschickt wor-
den ist, ist klar illegal und als E-Mail-Spam zu werten. Da der Absender auch ersicht-
lich ist, sind Abmahnungen schnell an den »Ubeltéater« verschickt. Angebote fiir eine
Suchmaschinen-Optimierung diirfen einem Unternehmen postalisch oder per Tele-
fon unterbreitet werden, nicht aber per Fax oder E-Mail. Ahnlich sieht es bei Angebo-
ten zum Linktausch aus.

Manche Suchmaschinen-Optimierer bieten anderen Unternehmern ihre optimier-
ten Texte an, um im Gegenzug Backlinks zu erhalten. Auch diese Mafinahme ist wett-
bewerbsrechtlich nicht ganz unbedenklich. Fest steht, dass gemaf §7 Abs.1 des
Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) jede geschiftliche Handlung ver-
boten ist, die andere Marktteilnehmer unzumutbar belastigt.

Eine unzumutbare Beldstigung liegt beim Verschicken von E-Mails ohne die Einwilli-
gung des Adressaten immer vor. Bei telefonischen Werbemafinahmen kommt es auf
die Umstdnde im Einzelfall an.
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Gegeniiber Verbrauchern — darunter fallen z. B. nicht geschaftlich handelnde Blog-
Betreiber — wird eine Werbemafinahme per Telefon ohne Einwilligung des Betroffe-
nen stets als unzumutbare Belastigung angesehen.

Im B2B-Bereich kommt es auf die Gesamtumstdnde des Anrufs an. Je nach Art und In-
halt der Werbung kann auf eine mutmafiliche Einwilligung des Unternehmers ge-
schlossen werden (vgl. BGH, Urteil vom 16.11.2006, Az. I ZR 191/03). Es kommt darauf
an, ob der Werbende davon ausgehen durfte, dass der Unternehmer ein sachliches
Interesse an seinem Angebot haben konnte, so der BGH (Urteil vom 20.9.2007, Az. 1
7R 88/05).

Die Grenze zwischen erlaubten und verbotenen telefonischen Anrufen zu Werbe-
zwecken ist flie3end, rechtswidrig ist der Anruf aber jedenfalls immer dann, wenn
der Angerufene zuvor ausdriicklich solche Anrufe abgelehnt hat.

Das Anbieten solcher kostenlosen optimierten Texte per E-Mail diirfte stets eine un-
zumutbare Beldstigung und damit einen Wettbewerbsverstof darstellen.

18.5 Personlichkeitsrecht: das Recht am eigenen Bild

Im Zusammenhang mit auf der Internetseite eingestellten Inhalten ist auch an das
Personlichkeitsrecht Dritter zu denken. Denn wahrend das bereits erlduterte Urhe-
berrecht den Schopfer des Bildes im Blick seines Schutzes hat, zielt das Recht am ei-
genen Bild auf die Rechte des Abgebildeten ab. Um nicht mit Schadenersatz- oder Un-
terlassungsklagen der Betroffenen rechnen zu mussen, sollte vor der Anfertigung
und Veroffentlichung eines Bildes geklart werden, ob dies mit dem Personlichkeits-
recht des Abgebildeten in Einklang steht. Was genau dies umfasst, soll im Folgenden
naher erlautert werden.

Das Recht am eigenen Bild, wonach jeder Mensch selbst bestimmen darf, ob tiber-
haupt und in welchem Zusammenhang Bilder von ihm veroffentlicht werden, ist
eine Folge des durch Art. 2 Abs. 1in Verbindung mit Art. 1 Abs. 1 Grundgesetz (GG) ga-
rantierten Allgemeinen Personlichkeitsrechts und muss auch im Internet respektiert
werden. Die unbefugte Anfertigung und Verbreitung seiner Bildnisse muss demnach
niemand dulden.

Die Rechtsgrundlage fiir den Schutz des Rechts am eigenen Bild bilden die §§ 22, 23
des Gesetzes betreffend das Urheberrecht an Werken der bildenden Kiinste und der
Photographie (KUG). Geméf § 22 S.1KUG sind die Verbreitung und 6ffentliche Zur-
schaustellung von Bildnissen grundsatzlich nicht ohne Einwilligung des Abgebilde-
ten zuldssig. Ausnahmen davon normiert der in § 23 Abs. 1 KUG geregelte Katalog ab-
schlieffend. Danach durfen zugunsten der Informations-, Abbildungs-, Meinungs-
und Kunstfreiheit Bildnisse auch dann ohne Einwilligung des Abgebildeten verof-
fentlicht werden, wenn es sich um solche aus dem Bereich der Zeitgeschichte handelt
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(Nr.1); Bilder, auf denen die Personen nur als Beiwerk neben einer Landschaft oder
sonstigen Ortlichkeit erscheinen (Nr. 2); Bilder von Versammlungen, Aufziigen und
ahnlichen Vorgingen, an denen die dargestellten Personen teilgenommen haben
(Nr. 3); oder um Bildnisse, die nicht auf Bestellung angefertigt sind, sofern die Ver-
breitung oder Schaustellung einem héheren Interesse der Kunst dient (Nr. 4).

Den wohl bedeutendsten Ausnahmetatbestand stellt § 23 Abs.1 Nr.1 KUG dar, wor-
unter man im weitesten Sinne alle Erscheinungen im Leben der Gegenwart versteht,
die von der Offentlichkeit beachtet werden, bei ihr Aufmerksamkeit finden und Ge-
genstand der Teilnahme oder Wissbegier weiter Kreise sind. Darunter fallt im weites-
ten Sinne das gesamte politische, soziale, wirtschaftliche und kulturelle Leben und
das, was Gegenstand der Aufmerksamkeit, Wissbegier oder Anteilnahme der Offent-
lichkeit ist.

Diese Ausnahmen vom Einwilligungserfordernis gelten dann wiederum nicht, wenn
die Ruck-Ausnahme des § 23 Abs. 2 KUG greift. Denn danach ist eine Verbreitung und
offentliche Zurschaustellung eines Bildnisses trotz des Vorliegens eines Ausnahme-
tatbestandes nach § 23 Abs. 1 KUG dann wieder nicht zuldssig, wenn eine Verletzung
berechtigter Interessen vorliegt.

Um dies beurteilen zu konnen, muss eine einzelfallgerechte, umfassende Abwagung
der widerstreitenden Interessen vorgenommen werden. Die Abwagung fallt in jedem
Fall dann zugunsten des Abgebildeten aus, wenn ein Eingriff in die geschiitzte Privat-
und Intimsphare des Abgebildeten vorliegt, bei der Verfalschung des Aussagegehalts
von Bildnissen sowie beim Einsatz von Bildnissen zu Werbezwecken.

Achtung!

Die Einhaltung dieser rechtlichen Grundsatze, die immer eine einzelfallgerechte Prii-
fung unter Abwagung der widerstreitenden Interessen erfordert, sollte vor der Ver-
wendung eines jeden Bildes genau gepriift werden, da es das Hauptgeschaft vieler
Agenturen ist, solche Rechtsverletzungen im Internet ausfindig zu machen und
rechtlich zu verfolgen. Dies kann dann unangenehme finanzielle Folgen haben.

18.6 Datenschutz

Suchmaschinen-Optimierung funktioniert umso besser, je mehr Daten man iiber die
Besucher der Webseite hat. Doch dieses Sammeln von Daten ist rechtlich nicht ohne
Weiteres zuldssig. Denn gemaf3 Art. 2 Abs. 1in Verbindung mit 1 Abs. 1 GG ist im All-
gemeinen Personlichkeitsrecht das Recht auf informationelle Selbstbestimmung
verfassungsrechtlich verankert. Danach kann grundsatzlich jeder selbst tiber die
Preisgabe und Verwendung seiner personenbezogenen Daten bestimmen. Dieses
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Recht wird aber genau dann vereitelt, wenn Informationen Dritter heimlich zu
Zwecken der Suchmaschinen-Optimierung erhoben, gespeichert und tbermittelt
werden.

18.6.1 Umgang mit Daten nach der Europdischen
Datenschutz-Grundverordnung

Die Erhebung und Verarbeitung von personenbezogenen Daten ist innerhalb der
Grenzen des Datenschutzrechts zuldssig. Maf3geblich ist dabei die Européaische Da-
tenschutz-Grundverordnung (DSGVO), die seit dem 25. Mai 2018 von datenverarbei-
tenden Unternehmen in allen Mitgliedstaaten und damit auch in Deutschland un-
mittelbar umgesetzt werden muss. Durch das EU-Gesetz wird das vormals geltende
Bundesdatenschutzgesetz jedoch nicht ganzlich obsolet. Denn der europaische Ge-
setzgeber hat den Mitgliedstaaten an zahlreichen Stellen Regelungsspielriume zuge-
standen, in deren Rahmen sie eigene Regelungen erlassen konnen. In diesem Zuge
wurde ein neues Bundesdatenschutzgesetz verabschiedet, das am 25. Mai 2018 in
Kraft getreten ist.

Achtung!

Die rechtskonforme Umsetzung der Datenschutz-Grundverordnung bedarf einer in-
tensiven Priifung und damit eines gewissen Aufwands fir datenverarbeitende Un-
ternehmen. Hier kann rechtliche Unterstiitzung Gold wert sein und Sie vor hohen
GeldbufRen bewahren. Denn um eine effektive Umsetzung der neuen Standards zu
erreichen, hat der Gesetzgeber den Rahmen fiir Bul3gelder erheblich erhoht: Wah-
rend die Obergrenze bei 20.000.000 € liegt, kann sie bei Unternehmen sogar bis zu
4 % des weltweiten Unternehmensumsatzes des vergangenen Jahres betragen — je
nachdem, welcher Betrag hoher ist!

Von den rechtlichen Beschrankungen betroffen sind personenbezogene Daten. Da-
runter fasst der europaische Gesetzgeber gemaf? Art. 4 DSGVO alle Informationen,
die sich auf eine identifizierte oder identifizierbare nattrliche Person beziehen. Da-
nach wird eine Person als identifizierbar angesehen, wenn sie »direkt oder indirekt,
insbesondere mittels Zuordnung zu einer Kennung wie einem Namen, zu einer
Kennnummer, zu Standortdaten, zu einer Online-Kennung oder zu einem oder meh-
reren besonderen Merkmalen identifiziert werden kann, die Ausdruck der physi-
schen, physiologischen, genetischen, psychischen, wirtschaftlichen, kulturellen oder
sozialen Identitat dieser natiirlichen Person sind«. Dies ist nach Ansicht des Europa-
ischen Gerichtshofs (Urteil vom 19.10.2016, Az. C-582/14) insbesondere dann der Fall,
wenn die rechtliche Méglichkeit besteht, tiber die Daten einen Bezug zu einer natiir-
lichen Person herzustellen. Eine solche rechtliche Moglichkeit besteht in Deutsch-
land beispielsweise tiber den urheberrechtlichen Auskunftsanspruch, tiber den Drit-
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te rechtlich gezwungen sind, Auskiinfte zur Identitdt zu geben (BGH, Urteil vom
16.05.2017, Az. VI ZR 135/13).

Praxisbeispiel!

Zu personenbezogenen Daten gehoren z. B. Name, Adresse, Kontaktdaten, Ausweis-
nummer, Familienstand oder berufliche Aktivitaten. Auch die zunachst anonym er-
scheinende IP-Adresse ist eine personenbezogene Information.

In welchem rechtlichen Rahmen die Verarbeitung personenbezogener Daten bei der
Suchmaschinen-Optimierung nun zulassig ist, richtet sich demnach in erster Linie
nach der Datenschutz-Grundverordnung. Danach ist die Verarbeitung personenbe-
zogener Daten gemafd Art. 6 DSGVO nur dann rechtmafiig, wenn eine der gesetzlich
normierten Varianten einschléigig ist.

Von besonderer Bedeutung ist dabei auch nach der Reform die Datenverarbeitung
infolge einer rechtmaflig erteilten Einwilligung des Nutzers gemaf? Art. 6 Abs. 11it. a
DSGVO. Daneben hat der europdische Gesetzgeber aber noch weitere Tatbestinde
normiert, in denen die Datenverarbeitung auch ohne die Einwilligung des Nutzers
rechtméfiig sein kann. Von besonderer praktischer Relevanz ist dabei Art. 6 Abs. 1lit.
f DSGVO, wonach die Datenverarbeitung zur Wahrung der berechtigten Interessen
auch ohne Einwilligung des Empfangers erfolgen kann, wenn die Interessen des Be-
troffenen nicht iberwiegen und die Datenverarbeitung fiir den Betroffenen abseh-
bar ist. Einen Anhaltspunkt, wie dies genau zu verstehen ist, gibt die Konferenz der
unabhéngigen Datenschutzaufsichtsbehérden des Bundes und der Lander (kurz Da-
tenschutzkonferenz) in der im Marz 2019 verdffentlichten Orientierungshilfe der
Aufsichtsbehorden fiir Anbieter von Telemedien. Danach muss zur Wahrung der be-
rechtigten Interessen die Datenverarbeitung erforderlich sein, wovon auszugehen
ist, wenn »die Verarbeitung geeignet ist, das Interesse (Motiv/Nutzen der Verarbei-
tung) des Verantwortlichen zu erreichen, wobei kein milderes, gleich effektives Mit-
tel zur Verfligung steht.«

Die Abwagung mit den berechtigten Interessen des Webseitenbesuchers ist dem-
nach weiterhin ein entscheidendes Kriterium bei der Entscheidung tiber die Zulassig-
keit der Datenverarbeitung. Fur ein Uberwiegen des Schutzes der Webseitenbesucher
konnte z. B. eine zu grofie Missbrauchsgefahr sprechen.

Achtung!

In welchen Fdllen die Abwdgung zu wessen Gunsten ausfallt, kann jedoch erst im
Laufe der Zeit auf Basis solider Rechtsprechung sicher beurteilt werden. Daher soll-
ten Sie sich vorerst nicht auf die Interessenabwagung verlassen, sondern vorerst die
sichere Variante wahlen und weiterhin eine Einwilligung des Nutzers einholen!
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18.6.2 Der Einsatz von Cookies zur Suchmaschinen-Optimierung

Cookies spielen bei der Suchmaschinen-Optimierung eine essenzielle Rolle. Doch es
ist gerade der Einsatz von Cookies, der in den vergangenen Jahren aufgrund eines
bisher noch nicht abschliefRend geklarten Rechtsrahmens fiir Verunsicherung sor-
gen. Grund dafir sind einerseits die noch in Abstimmung befindliche ePrivacy-
Verordnung und andererseits ein in der Zwischenzeit ergangenes Urteil des EuGH.

Die datenschutzrechtliche Relevanz von Cookies ergibt sich dann, wenn diese perso-
nenbezogene Daten von Nutzern speichern. Dies ist beispielsweise dann der Fall,
wenn grofde Tracking-Anbieter wie Google Analytics Cookies nutzen, um den Nutzer
uber verschiedene Webseiten hinweg wiederzuerkennen und auf diese Weise dessen
Surfverhalten zentral zu erfassen.

Jedoch sammeln nicht alle Cookies personenbezogene Daten, fiir die auch das Daten-
schutzrecht relevant ist. Im Falle von personenbezogenen Daten benoétigen diejeni-
gen, die Cookies einsetzen mochten, nach den Regelungen der Datenschutz-Grund-
verordnung entweder eine Einwilligung des Betroffenen oder eine andere gesetzliche
Ausnahmevorschrift, die ihnen den Einsatz von Cookies auch ohne Betroffenen-Ein-
willigung erlaubt.

Cookies fallen grundsatzlich unter den weiten Anwendungsbereich der Datenschutz-
Grundverordnung. Denn Art. 4 Nr. 1 DSGVO greift ausdrticklich die »Kennnummer«
und die »Online-Kennung« als personenbeziehbare Daten auf. Somit sind davon
auch Cookies umfasst, die eine Identifizierung des Gerdtes des Nutzers ermoglichen.
Dies kann bereits ausreichen, um eine Zuordnung zu ermoglichen. Zum rechtskon-
formen Einsatz von Cookies enthalt die Datenschutz-Grundverordnung jedoch kei-
nerlei spezielle Regelung. Als Rechtmafiigkeitsgrundlage flir die Nutzung von Coo-
kies kommen daher das berechtigte Interesse gemaf3 Art. 6 Abs. 11it. f DSGVO und die
(freiwillige) Einwilligung geméaf3 Art. 6 Abs. 11it. a DSGVO in Betracht.

Im Rahmen des berechtigten Interesses ist eine Interessenabwagung gemaf Art. 6
Abs. 11it. f DSGVO durchzufiihren. Ob Thre berechtigten Interessen gegentiber denen
der Betroffenen tiberwiegen, hangt mafdgeblich von der Art des Cookies ab. Anders
als bei nutzerfreundlichen Cookies, die primar dem Zweck dienen, die Website bei-
spielsweise mit einem Warenkorb-Cookie anwendungsfreundlich zu gestalten, geht
die Konferenz der unabhéngigen Datenschutzbehérden des Bundes und der Lander
(DSK) bei webanalysierenden Cookies schon seit langerer Zeit davon aus, dass die Ver-
arbeitung zu Zwecken der Webanalyse nicht unbedingt erforderlich ist. Daher misse
der Nutzer vorher umfassend Uber die Funktionsweise des Cookies informiert wer-
den und sich damit einverstanden erklaren (http://wbs.is/dsk-cookie).

Wie genau die Einholung der Einwilligung in der Praxis erfolgen soll, dazu schweigt
die Datenschutz-Grundverordnung. In der Folge sah die Praxis unterschiedlich aus:
Bisher am haufigsten angetroffen haben auch Sie sicherlich die Websites, die einen
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Cookie-Banner mit einer Hinweisfunktion enthalten, auf dem man eine einheitliche
Schaltflache mit der Beschriftung »OK« flr jegliche Art von Cookies klicken musste,
oder die einen blofien Hinweis-Banner anzeigten, den man lediglich durch Klick auf
die Schaltfliche »X« schlief3en konnte und bei denen der weitere Besuch der Website
als konkludente Einwilligung zu verstehen war. Ein solcher Hinweis auf Cookies ist
jedoch nur dann rechtskonform, wenn es sich nur um solche Cookies handelt, die
zwangslaufig fir den Betrieb der Seite notwendig sind oder fiir die es moglicherweise
ein berechtigtes Interesse geben kann — nicht hingegen fiir webanalysierende Coo-
kies.

In die Richtung eines Einwilligungserfordernisses geht zugleich auch die jiingste Ent-
scheidung des EuGH (Urt. v. 1.10.2019, Az. C-673/17), die jedoch primar die Auslegung
von Art. 5 Abs. 3 der ePrivacy-Richtlinie zum Gegenstand hat.

Hinweis!
Artikel 5 Abs. 3 der ePrivacy-Richtlinie sieht folgende Regelung vor:

»Die Mitgliedstaaten stellen sicher, dass die Speicherung von Informationen oder der
Zugriff auf Informationen, die bereits im Endgerdt eines Teilnehmers oder Nutzers ge-
speichert sind, nur gestattet ist, wenn der betreffende Teilnehmer oder Nutzer auf der
Grundlage von klaren und umfassenden Informationen, die er gemdfs der Richtlinie
95/46/EG u. a. liber die Zwecke der Verarbeitung erhiilt, seine Einwilligung gegeben
hat. Dies steht einer technischen Speicherung oder dem Zugang nicht entgegen, wenn
der alleinige Zweck die Durchfiihrung der Ubertragung einer Nachricht liber ein elek-
tronisches Kommunikationsnetz ist oder wenn dies unbedingt erforderlich ist, damit
der Anbieter eines Dienstes der Informationsgesellschaft, der vom Teilnehmer oder
Nutzer ausdriicklich gewtiinscht wurde, diesen Dienst zur Verfiigung stellen kann.«

Nachdem friher die Opt-Out-Losung eines vorangekreuzten Kastchens fiir ausrei-
chend erachtet wurde, hat sich dies nun mit der Entscheidung des EuGH geandert
(Urteil vom 1.10.2019, Az. C-673/17). Darin hatte das Gericht im Oktober 2019 in um-
strittenen Fragen des Schutzes der Privatsphdre im digitalen Raum sowie auch im
Datenschutzrecht Klarheit geschaffen. Unter anderem entschied das Gericht, dass in
den Fillen, in denen Cookies nicht technisch flr den Betrieb der Webseite notwendig
sind (anders z. B. bei Warenkorb- oder Login-Cookies), Nutzer die Einwilligung aktiv
setzen mussen. Hingegen gilt eine Einwilligung durch ein voreingestelltes Ankreuz-
kastchen, das der Nutzer zur Verweigerung seiner Einwilligung abwahlen muss, nicht
als wirksam erteilte Einwilligung (siehe eingehend dazu auch die vertiefte Auseinan-
dersetzung auf http://wbs.law/cookies). Dies bestidtigt letztlich die bereits erwdhnte
Auffassung der Datenschutzbehdrden des Bundes und der Lander, die bereits in der
Vergangenheit — entgegen der Meinung vieler Juristen — saimtliche Formen des Tra-
ckings fiir einwilligungsbedtirftig gehalten haben.
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Diese Auffassung des EuGH konnte dazu fuhren, dass bald fur alle Cookies, die das
Nutzerverhalten analysieren bzw. tracken, die aktive Einwilligung des Nutzers notig
ist. Dann mussten viele Webseitenbetreiber ihre Praxis andern. Der BGH hat am
30.01.2020 die miindliche Verhandlung in dem Rechtsstreit fortgesetzt (Az. 1ZR 7/16).

Der vorsitzende Richter wies allerdings bereits auf das deutsche Telemediengesetz
hin, das im Gegensatz zur EU-Richtlinie eine Widerspruchslésung vorsieht. Der BGH
halte es aber flir moglich, das deutsche Recht richtlinienkonform auszulegen und
fortzubilden. Klarheit sollte erst die europdische ePrivacy-Verordnung bringen, die
urspringlich gemeinsam mit der DSGVO am 25. Mai 2018 gelten sollte, bislang aber
noch in Verhandlung ist. Unklar ist daher noch, zu welchen Auswirkungen das fiih-
ren wird. Unmittelbar durch das EuGH-Urteil hat sich bislang also noch nichts ge-
andert.

Wer nach der aktuellen Lage auf Nummer sicher gehen mochte, der sollte auf die Ein-
holung einer vollinformierten freiwilligen Einwilligung beim erstmaligen Aufrufen
einer Seite zurlickgreifen. Zudem sollte ein Hinweis auf die Datenschutzerklarung er-
folgen, in der die Nutzung von Cookies und der damit verbundene Sinn und Zweck
der Datenspeicherung und Datennutzung ausfiihrlich beschrieben wird. Im Sinne
der Transparenz konnen auch noch weitere Informationen zu den genutzten Cookies
erfolgen. SchlieBlich darf der Hinweis auf das Widerspruchsrecht nicht vergessen
werden.

Die Einholung einer Einwilligung diirfte jedoch auch das (technisch) aufwendigste
Vorgehen darstellen, da sichergestellt sein muss, dass die betroffene Person vor dem
Setzen eines Cookies einwilligt und dass dies protokolliert wird. Dies durfte in der
Regel nur durch eine vorgeschaltete Website moglich sein (siehe Abbildung 1.10).

M
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Abbildung18.10 Wer die Website von »IONOS by 1&1« besuchen méchte, der wird
als Erstes um die Einwilligung in unterschiedliche Cookies gebeten.
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Hinweis!

Das Setzen von Cookies zu Zwecken der Suchmaschinen-Optimierung fallt in den Re-
gelungsbereich der europdischen ePrivacy-Verordnung, die den Datenschutz in der
Privatsphare und der elektronischen Kommunikation regelt und die ePrivacy-Richt-
linie ablost, die der deutsche Gesetzgeber groRtenteils im Telemediengesetz und Te-
lekommunikationsgesetz umsetzte. Der auRerst nutzerfreundliche Entwurf der Ver-
ordnung wurde zunachst im Oktober 2017 vom EU-Parlament verabschiedet, fiihrte
aber zu erheblichen Widerstanden mancher Mitgliedstaaten, weshalb grundlegende
Anderungen am Text vorgeschlagen wurden. Nachdem die ePrivacy-Verordnung ur-
spriinglich zusammen mit der DSGVO in Kraft treten sollte, ist damit nun eher im
Jahr 2021 zu rechnen.

Bis die ePrivacy-Verordnung in Kraft tritt, sollten Sie die Entwicklungen unbedingt
mitverfolgen und auch die Reaktionen der Aufsichtsbehorden auf diese Anderung im
Blick behalten, um entsprechend reagieren zu kénnen. Wir helfen [hnen dabei,
indem wir stets aktuelle Informationen fiir Sie auf der Kanzlei-Website zusammen-
stellen und liber den Link http://wbs.is/eprivacy abrufbar halten.

18.6.3 Datenschutzkonformer Einsatz von Google Analytics

Der Datenschutz ist im Rahmen der Suchmaschinen-Optimierung besonders im
Hinblick auf die professionellen Webanalysen durch Google Analytics und Co. bri-
sant. Denn nach eigenen Angaben des Unternehmens Google erfasst dieses IP-Adres-
sen der Webseitenbesucher, damit der Inhaber der Webseite analysieren kann, aus
welchen Teilen der Erde seine Besucher stammen (sogenanntes Geotargeting).

Auch wenn Google selbst darlegte, dass eine Weitergabe der Nutzerdaten an die Inha-
ber der Webseiten nicht erfolgte, wurde diese Vorgehensweise in der Vergangenheit
von Datenschutzbeauftragten in Deutschland stark kritisiert, da es als nicht mit den
deutschen Datenschutzregelungen konform angesehen wurde. In der Folge wurde
vor ein paar Jahren eine Vorgehensweise festgelegt, nach der die Nutzung im Ein-
klang mit dem Datenschutzrecht steht. Damit gibt es nun Moglichkeiten, Webanaly-
se-Systeme wie Google Analytics datenschutzkonform in die Suchmaschinen-Opti-
mierung einzubinden. Dazu missen folgende Mafinahmen ginzlich umgesetzt
werden:

» Abschluss eines Vertrags zwischen dem Inhaber der Webseite und Google zur Auf-
tragsdatenverarbeitung
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Hinweis!

Den Auftragsverarbeitungsvertrag nach Art. 28 DSGVO konnen Sie elektronisch ab-
schlieBen. Nahere Informationen dazu konnen Sie unter https://support.google.
com/analytics/answer/3379636 einsehen.

» Anonymisierung der IP-Adressen mittels handischer Erweiterung des Google-
Analytics-Codes durch anonymizeIP

Hinweis!

Eine Anleitung finden Sie auf der Seite von Google Analytics, welche unter https://
support.google.com/analytics/answer/2763052?hl=de abrufbar ist.

» Einholung einer aktiven Einwilligungserklarung

» Aufklarung der Besucher der Webseite iiber die Datenverarbeitung und Belehrung
uber ihr Widerrufsrecht sowie die technische Moglichkeit, dies auch umzusetzen
(siehe Abbildung 18.11)
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Dleses Teol hillt Buen bed der Auswahl urd er auf Grund der Einwilligung bis zum Widerruf erfolgten Verarbeitung nicht beriihri
Deaktiviening ver mies Tags | Tracker |
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Einstellungen Histarie e fiir die relbungslase Funktionsweise unserer Website erforderlich sind. Auf unserer Webseite
sent Management Plattform Usercentrics” verweandet (Rechtsgrundlage: Art. © Abs. 1 lit. c)
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aktuellen Einstellungen kiénnen Sie jederzeit unien par Klick auf  hier”

] ing(en) jederzeit Uber den Privacy Bution” andem.
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Abbildung 18.11 Beispiel fiir Deaktivierung bereits erteilter Einwilligungen auf der Web-
seite der Rechtsanwaltskanzlei Wilde Beuger Solmecke

Hinweis!

Mit dem zuvor genannten EuGH-Urteil (Urteil vom 1.10.2019, Az. C-673/17) einher
geht nunmehr auch die Pflicht, die Nutzer u. a. liber Angaben zur Funktionsdauer der
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Cookies zu informieren und zu erldutern, ob Dritte auf den Cookie Zugriff erhalten.
Erlauterungen gibt lhnen Google auf seiner Webseite fir Entwickler, die Sie unter
https://developers.google.com/analytics/devquides/collection/gajs/?hi=de#disable
abrufen kénnen.

» Erweiterung des Datenschutzhinweises um die Verwendung von Google Analytics
mit einer Beschreibung der Datenverarbeitungen bei Google

Hinweis!

Wenn Sie sich nicht an die datenschutzrechtlichen Anforderungen halten, riskieren
Sie hohe Bul3gelder! Zudem kann darin auch ein VerstoR gegen das Wettbewerbs-
recht gesehen werden. In der Folge konnten Verbraucherschutzverbande und auch
Konkurrenten mit Abmahnungen und Unterlassungsklagen gegen Sie vorgehen. Der
von der Rechtsanwaltskanzlei Wilde Beuger Solmecke entwickelte Datenschutzgene-
rator hilft lhnen dabei, lhre Datenschutzerklarung auch um den Hinweis zur Ver-
wendung von Google Analytics zu erweitern. Der Datenschutzgenerator wird hnen
auf der Webseite https://www.wbs-law.de/it-und-internet-recht/datenschutzrecht/
datenschutzerklaerung/datenschutzgenerator/ kostenlos zur Verfligung gestellt. Auf
diese Weise konnen Sie sich giinstig, einfach und sicher vor Abmahnungen schiitzen.

» gegebenenfalls Loschung von Google-Analytics-Profilen, die vor der rechtskonfor-
men Einbindung verwendet wurden

18.7 Gesetzliche Informationspflicht: das Impressum

Umfasst die Suchmaschinen-Optimierung auch die Programmierung der Seite, mus-
sen Sie als Suchmaschinen-Optimierer unbedingt an die Einhaltung der gesetzlichen
Informationspflichten denken. Denn diese Verstof3e sind einfach zu finden und koén-
nen teure Abmahnungen zur Folge haben. Im Rahmen der gesetzlichen Informa-
tionspflichten miissen Sie besonderes Augenmerk auf ein rechtssicheres Impressum
legen. Wie diese Vorgaben umgesetzt werden konnen, schauen wir uns im folgenden
Abschnitt genauer an.

18.7.1 Impressumspflicht nach § 5 TMG

Voraussetzung fiir eine Impressumspflicht nach § 5 Telemediengesetz (TMG) ist zu-
nachst, dass das TMG tiberhaupt anwendbar ist. Dies wiederum richtet sich nach § 1
Abs.1S.1TMG, wonach das Gesetz fur alle »elektronischen Informations- und Kom-
munikationsdienste« gilt, soweit sie nicht Telekommunikationsdienste, telekom-
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munikationsgeschutzte Dienste oder Rundfunk darstellen und tiber das Internet ab-
rufbar sind. Darunter fallt auch jeder Online-Auftritt.

Die Impressumspflicht nach § 5 TMG gilt aber gemafs § 5 Abs. 1 TMG nur fur alle ge-
schaftsmafligen, in der Regel gegen Entgelt angebotenen Telemedien. In diesem Zu-
sammenhang stellt sich dabei zunéchst die Frage, wann ein geschaftsmafliges Ange-
bot vorliegt und welcher Internetauftritt ein solches Merkmal tiberhaupt erfullt.

Eine Definition dieses Begriffs bietet das TMG nicht. Nach allgemeiner Ansicht han-
delt ein Dienstanbieter jedoch geschaftsmaflig, wenn er Telemedien aufgrund einer
nachhaltigen Tatigkeit mit oder ohne Gewinnerzielungsabsicht erbringt, wovon nur
dann nicht ausgegangen werden kann, wenn es sich allein um private Gelegenheits-
geschifte handelt. Von einer Nachhaltigkeit ist immer dann auszugehen, wenn die
Tatigkeit auf einen langeren Zeitraum ausgerichtet ist und keine Einzelfalltatigkeit
darstellt.

Es ist davon auszugehen, dass Website-Betreiber, die eine Suchmaschinen-Optimie-
rung winschen, wohl auch langerfristig am Erfolg ihres Internetauftritts interessiert
sind. In jedem Fall trifft die Website-Anbieter aber eine Impressumspflicht, gerade
wenn auch kommerzielle Interessen verfolgt werden. Davon ist z. B. bei Internetauf-
tritten von Online-Shops oder Dienstleistern auszugehen, da dort in jedem Fall eine
Gewinnerzielungsabsicht vorliegt.

18.7.2 Bestandteile des Impressums

In der Folge stellt sich nun die Frage, welche Bestandteile das Impressum mindestens
enthalten muss. Dazu gehoren gemaf3 § 5 Abs. 1 TMG:

» Name und Anschrift des Website-Betreibers

» Kontaktdaten

» Angaben zur gesetzlichen Aufsichtsbehorde, sofern das Gewerbe einer behordli-
chen Zulassung unterliegt (z. B. Gastronomiebetriebe, Spielhallen etc.)

» Registernummer bei Personenvereinigungen

» berufsspezifische Angaben zu Berufen, deren Zugang gesetzlich geregelt ist (z. B.
Arzte, Rechtsanwilte, Architekten etc.)

» Umsatzsteueridentifikationsnummer

» der Hinweis auf die Moglichkeit der europaischen Online-Streitbeilegung

18.7 Gesetzliche Informationspflicht: das Impressum

Diese Plattform dient der aulRergerichtlichen Regelung von Streitigkeiten ausschlieR-
lich zwischen Verbrauchern und Unternehmen und nur bei Online-Kaufen, sodass
Streitigkeiten bei Online-Kaufen vollstandig online abgewickelt und beigelegt wer-
den kénnen. Auf diese Weise sollen Verbraucher und Unternehmer schneller und ef-
fektiver Probleme |6sen kdnnen, ohne langwierige und kostenintensive Gerichtsver-
fahren anstrengen zu mussen.

Zentraler Aspekt der neuen Informationspflicht ist also die zwingende Nennung des
Links zur OS-Plattform (https://ec.europa.eu/consumers/odr) und die Angabe der
E-Mail-Adresse. Dabei sollte sich der Link an zuganglicher Stelle befinden, was nach
aktuellem Stand der Fall ist, wenn eine Verlinkung im Impressum (siehe Abbildung
18.12) oder in den AGB erfolgt — ich empfehle Ihnen, beide Stellen zu nutzen! Auch
sollten Sie nachpriifen, ob der Link tatsachlich funktioniert.

Die Pflicht gilt dabei fiir jegliche Formen von Verkaufsplattformen und damit neben
Online-Shops auch fir Profile in sozialen Netzwerken, wenn Sie darin Waren oder
Dienstleistungen zum Kauf anbieten. Fehlt der Link, drohen Abmahnungen, da dies
einen RechtsverstoR darstellt (OLG Miinchen, Urteil vom 22.9.2016, Az. 29 U 2498/16).

Hinweis zur Teilnahme an Streitbeilegungsverfahren vor einer Verbraucher-
schlichtungsstelle

Achtung!

Die Pflicht zum Hinweis auf die Online-Streitbeilegungs-Plattform (OS-Plattform)
besteht seit dem 9.1.2016 und hat ihre rechtliche Grundlage in Art. 14 Abs.1 der EU-
Verordnung tber Online-Streitbeilegung in Verbraucherangelegenheiten Nr. 524,/2013.
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Achtung!

Der Hinweis auf die Teilnahme am Streitbeteiligungsverfahren vor einer Verbrau-
cherschlichtungsstelle gilt seit dem 1.2.2017. Die Normierung betrifft Unternehmen,
die zum 31.12.2016 mehr als zehn Mitarbeiter beschaftigt haben, und beinhaltet, dass
Verbraucher dartlber in Kenntnis gesetzt werden miissen, inwieweit der Unterneh-
mer, der eine Webseite unterhalt oder Allgemeine Geschaftsbedingungen verwen-
det, bereit ist, an einem Streitbeilegungsverfahren teilzunehmen.

Gemal § 36 des Gesetzes uber die alternative Streitbeilegung in Verbrauchersachen
hat der Unternehmer den Verbraucher leicht zuganglich, klar und verstandlich in
Kenntnis davon zu setzen, inwieweit er bereit oder verpflichtet ist, an Streitbeile-
gungsverfahren vor einer Verbraucherschlichtungsstelle teilzunehmen. Auch muss
er auf die zustandige Verbraucherschlichtungsstelle hinweisen, wenn er sich zur
Teilnahme an deren Streitbeilegungsverfahren verpflichtet hat oder sich dies aus
dem Gesetz ergibt.

Sofern Sie keine gesetzliche oder vertragliche Pflicht trifft, ist die Teilnahme an
einem solchen Verfahren grundsatzlich freiwillig. Das Gesetz sieht jedoch vor, dass
der Verbraucher uber die Teilnahme ebenso informiert werden muss wie lber die
Nichtteilnahme (siehe Abbildung 18.12).

179



18 SEO und Recht 18.7 Gesetzliche Informationspflicht: das Impressum

fiken im Browser deaktiviert sein konnte, das Impressum aber so gestaltet sein muss,

q den wingi daranstellt werden k
WILDE REUGER SOLMECKE ass es von den gangigen Browsern dargestellt werden kann.

Titigheitsgebiete~ News Kanzlei & Anwélte Kemiere Presse & Publikstionen Homtakt O,

Hinweis!
Beachten Sie, dass ein Impressum nicht nur auf Internetseiten, sondern auch in
samtlichen Social-Media-Auftritten erforderlich ist. Wahrend die Unterbringung in
Profilen sozialer Netzwerke sich friiher noch etwas schwieriger gestaltete, sieht
beispielsweise Facebook nun eine eigene Spalte auf Unternehmensseiten dafiir vor
e (siehe Abbildung 18.13).
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18.7.3 Platzierung und Ausgestaltung des Impressums

Dartber hinaus hat der Gesetzgeber auch klare Vorstellungen davon, wo das Impres-
sum hingehort und wie die Umsetzung dieser Vorgaben zu erreichen ist. Nach § 5
Abs.1TMG missen die Informationen vom Betreiber der Seite leicht erkennbar, un-

Abbildung 18.13 Hinweis auf die Anbieterkennzeichnung auf der Facebook-Seite der
Restaurantkette Vapiano

Der erste Klick fiihrt dann meist auf eine Seite mit weiteren Informationen zum
Unternehmen, auf der dann auch die Anbieterkennzeichnung selbst erfolgt oder ein
Link zum Impressum auf der Unternehmens-Website gesetzt wird.

mittelbar erreichbar und stindig verfiigbar gehalten werden. Das bedeutet einer-
seits, dass die Informationen in einer lesbaren SchriftgrofRe gestaltet werden sollten
und - obwohl dies bei Suchmaschinen-Optimierern beliebt zu sein scheint — gerade
keine Grafik als Darstellungsart verwendet werden sollte, da die Darstellung von Gra-
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Zum anderen muss das Impressum ohne wesentliche Zwischenschritte abgerufen
werden konnen. Der BGH (Urteil vom 20.7.2006, Az. I ZR 228/03) geht von einem Er-
fillen dieser Voraussetzungen aus, wenn das Impressum Uber zwei Klicks erreicht
werden kann, da dies regelméafiig kein langes Suchen erfordere.

18.7.4 Impressumspflicht nach § 55 RStV

Daruiber hinaus konnen sich weitere Pflichtangaben bei journalistisch-redaktionell
gestalteten Angeboten aus § 55 Rundfunkstaatsvertrag (RStV) ergeben. Eine Impres-
sumspflicht nach dem Rundfunkstaatsvertrag nach § 55 Abs. 1 RStV betrifft die Auf-
tritte, die nicht ausschliefdlich personlichen oder familidaren Zwecken dienen und ein
journalistisch-redaktionell gestaltetes Angebot bereithalten. Von Letzterem kann
ausgegangen werden, wenn eine Pressedhnlichkeit aufgrund des Ziels der Leistung
eines Beitrags zur offentlichen Meinungsbildung und Information angenommen
werden kann. Zur Beurteilung dessen ist die Gestaltung des Internetauftritts im kon-
kreten Einzelfall zu untersuchen.

Diese Auftritte missen folgende Angaben bereithalten:

1. Namen und Anschrift sowie

2. beijuristischen Personen auch Namen und Anschrift des Vertretungsberechtigten

Gemaf? § 55 Abs. 2 RStV haben die Betreiber von journalistisch-redaktionell gestalte-
ten Websites zusatzlich zu den Angaben nach §§ 5 und 6 TMG die Pflicht, einen Ver-
antwortlichen zu benennen. Dabei ist zu beachten, dass als Verantwortlicher nur be-
nannt werden darf, wer

1. seinen standigen Aufenthalt im Inland hat,

2. nicht infolge Richterspruchs die Fihigkeit zur Bekleidung 6ffentlicher Amter ver-
loren hat,

3. voll geschaftsfahig ist und

4. unbeschrinkt strafrechtlich verfolgt werden kann.

Praxisbeispiel!

Ein Impressum, das die Anforderungen an den Rundfunkstaatsvertrag erfillt, zeigt
Abbildung 18.14.
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Berufsrechtliche Regelungen:

> Berufsordnung filr Rechisanwilie (BORA|

» Bundesrechizanwaltsorinung (BRAD)

» Rechtsanvaltavergltungsges etz (RVG)

> Berufsregeln cer Rechtsarwilte der Europdischen Union (CCRE)

*» Fachanwalisardnung [FAGH

Dese Gesetza und Varordnungan sind im Bundesgesetzblat varsfantlizht
T bezogen werden

Sie befinden ich 2udern auf ihrer Internetseite www. brak de/ceiten 06 pho.

Sie karmen auch dber die Bundesrechisanwaliskan

Datenschutz:

Die Datenschutzerkidrung finden Sie her

Verantwortlicher gemiR § 55 Abs. 2 RStV (ViS.d.p):
Christian Soimecie
K Ier Ring 7720

50672 Koln

Redaktion News-Blog:

werbsrech (E-Mal aw,0e)

Michael Bewger, Arbelsrecht [EMall. infog -l awde)

Social Media Prasenzen:

Dieses impressum gilt auch fir unsere Facebook-Prasenzen Die Aufiddcer, sowte fur unseren Youtube-Channel unser Twitler-Profil sawie den

falgenden Instegram Ascounts: rechtzgs und karzlewbs

Bildnachweise:
Portraits & Kanzleiansichten: Tim Hufnagl

Seita Abofallen zu Schufa-Eintrag; £ stock WERK - Fotolia com

Abbildung 18.14 Beispiel fiir die Anbieterkennzeichnung nach dem Rundfunk-
staatsvertrag

18.8 Rechtliche Relevanz der Google-Richtlinien

Auf seiner Internetseite hat Google ausfiihrliche Richtlinien fiir Webmaster unter
https://support.google.com/webmasters/answer/35769?hl=de zur Verfligung gestellt,
denen man entnehmen kann, nach welchen Regeln eine Suchmaschinen-Optimie-
rung bei Google zu erfolgen hat. Darin wird erklart, welche Aspekte der Inhaltsgestal-
tung wichtig sind. Dabei spielen die Regeln zur Qualitat eine besondere Rolle, wo-
nach gewisse unerlaubte Vorgehensweisen, wie z.B. die Verwendung von Spam-
Methoden, unterlassen werden sollen. Nun stellt sich jedoch die Frage, welche Konse-
quenzen ein Verstof3 gegen diese Richtlinien hat.

Zunichst einmal ist festzuhalten, dass die Google-Richtlinien nicht mit dem deut-
schen Recht vergleichbar sind, da sie nur Richtlinien eines privaten Unternehmens
darstellen und keine Gesetzesqualitat haben. Hier darf keine Verwechslung mit der
Richtlinie erfolgen, wie wir sie aus dem europdischen Recht kennen. Google-Richt-
linien sind eher Nutzungsbedingungen. Daraus folgt, dass ein Verstof3 gegen diese
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Richtlinien im Verhiltnis zu Mitbewerbern rechtlich keine unmittelbare Konse-
quenz hat.

Achtung!

Wer nun denkt, er konne beherzt die Google-Richtlinien ignorieren, irrt jedoch. Denn
die Konsequenzen, mit denen Google droht, treffen gerade die auf das Internet an-
gewiesenen Unternehmen, wie etwa Betreiber von Online-Shops, deutlich empfind-
licher.

Denn auch wenn ein Verstof? gegen die Richtlinien grundsatzlich keine rechtliche Be-
deutung fiir das Verhaltnis zwischen Google und dem Betreiber der Internetseite hat,
hat er dennoch eine hohe tatsiachliche Relevanz: Denn wahrend Google selbst hin-
sichtlich der Richtlinien zu Gestaltung, Inhalt und Technik von einer rein beratenden
Funktion ausgeht, diese also befolgt werden konnen, jedoch nicht befolgt werden
mussen, sieht das Unternehmen seine Qualitatsrichtlinien als zwingend an. Ein Ver-
stof? dagegen wird daher mit der dauerhaften Entfernung einer Website aus dem
Google-Index oder einer sonstigen Beeintrachtigung durch algorithmische oder ma-
nuelle Manahmen abgestraft (siehe Abbildung 18.15).

— Search Console-Hitfe O Tepen Se bite (e Frage ain

Community

Ricntlinien ¥ Richtlalen far Webmasser
Richtlinien

B Richimien - Ubersichi

Richtlinien fur Webmaster

[ Riehtlinian fir Wabmastar

TiRlnien weile

Qualitatsrichtlinien

Diese Qualtiténcitinian decken die halfigeton Formen vion Tauschung und Manipulation 8, Google kann

Abbildung 18.15 Google-Richtlinien fiir Webmaster
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18.9 Haftung des Website-Betreibers

Wahrend des Betriebs eines Internetauftritts muss einem Aspekt besondere Auf-
merksamkeit geschenkt werden: Gemaf § 7 Abs. 1 TMG sind Diensteanbieter fir eige-
ne Informationen, die sie zur Nutzung bereithalten, nach den allgemeinen Gesetzen
verantwortlich. Das bedeutet, dass der Betreiber einer Website fiir diejenigen Infor-
mationen haftet, die er selbst eingestellt hat oder die von dem Suchmaschinen-Opti-
mierer eingestellt wurden, den er mit der Erstellung der Website beauftragt hatte.

Lost das Verhalten des Suchmaschinen-Optimierers einen Haftungsfall fiir den Be-
treiber der Internetseite aus, kann er wiederum dafiir den Suchmaschinen-Optimie-
rer in Anspruch nehmen. Aus diesem Grund sollte genau gepriift werden, welche In-
halte auf Internetseiten veroffentlicht werden.

Das Gesetz geht im Rahmen des § 7 Abs. 1 TMG von einem weiten Informationsbe-
griff aus und fasst darunter alle Angaben, die im Rahmen des Teledienstes gespei-
chert oder ibermittelt werden, also auch alle Texte oder Fotos, die vom Suchmaschi-
nen-Optimierer bei Erstellung oder Optimierung der Website eingespeist wurden.

Handelt es sich dabei um Inhalte Dritter auf der eigenen Seite, wie etwa Kommentare
in Gastebtlichern, so ist der Betreiber der Seite grundsatzlich privilegiert und muss
nicht mit einer Inanspruchnahme rechnen. Hier muss sich der Rechteinhaber direkt
an den Rechtsverletzer selbst wenden. Der Betreiber muss rechtsverletzende Inhalte
Dritter erst nach Kenntnis entfernen.

Etwas anderes ergibt sich nach Ansicht der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofs
(Urteil vom 12.11.2009, Az. I ZR 166/07) jedoch dann, wenn sich der Diensteanbieter
den rechtverletzenden Inhalt zu eigen gemacht hat, da er dann fiir fremde Inhalte
wie fiir eigene haftet.

Um herauszufinden, ob eine Zueigenmachung vorliegt, sei eine »objektive Sicht auf
der Grundlage einer Gesamtbetrachtung aller relevanten Umstdnde« notig. Wesent-
lich sei, ob der durchschnittliche verstandige Nutzer den Eindruck gewinnen muss,
dass sich der Diensteanbieter dergestalt mit der Information identifiziert, dass diese
als eigene erscheint, wobei bei der Annahme Zuriickhaltung geboten sei (BGH, Urteil
vom 30.6.2009, Az. VI ZR 2010/08). Davon sei etwa dann auszugehen, wenn der
Diensteanbieter (oder der Suchmaschinen-Optimierer) fremde Inhalte in seinen Ver-
antwortungsbereich aufnimmt, ohne diese als fremde Inhalte zu kennzeichnen.

Praxisbeispiel!

Dies ist z. B. der Fall, wenn der Suchmaschinen-Optimierer zur Optimierung des On-
line-Shops seines Auftraggebers ein Bild von einer anderen Internetseite kopiert und
auf der zu optimierenden Internetseite veroffentlicht, sich im Nachhinein aber he-
rausstellt, dass es sich um ein rechtsverletzendes Bild handelt. Auch bei der Ubernah-
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me von Inhalten, z. B. von Wikipedia, ohne entsprechende Kennzeichnung liegt ein
solcher Verstof vor.

Ein solches Vorgehen erscheint fiir Auenstehende wie eine eigene Information des
Betreibers der Website und stellt somit ein haftungsbegriindendes Zueigenmachen
dar. Um dies zu vermeiden, sollten Suchmaschinen-Optimierer Inhalte Dritter unter
keinen Umstanden ungepriift auf die zu optimierende Internetseite iibernehmen.

18.9.1 Haftung fiir fremde Inhalte wie Kommentare

Dartuber hinaus stellt sich die Frage, wann der Betreiber einer Website fur fremde In-
halte, wie z. B. beleidigende Kommentare, haftet. Eine Verantwortlichkeit fiir fremde
Inhalte sieht das Telemediengesetz fiir die Informationen vor, die der Website-Be-
treiber fiir einen Nutzer speichert. Eine Ausnahme davon macht der Gesetzgeber
gemaf? § 10 S. 1 TMG nur dann, wenn die Diensteanbieter ...

... keine Kenntnis von der rechtswidrigen Handlung oder der Information haben und
ihnen im Falle von Schadenersatzansprichen auch keine Tatsachen oder Umstdnde
bekannt sind, aus denen die rechtswidrige Handlung oder die Information offen-
sichtlich wird, oder sie unverziglich tatig geworden sind, um die Information zu ent-
fernen oder den Zugang zu ihr zu sperren, sobald sie diese Kenntnis erlangt haben.

Zu beachten ist dabeijedoch, dass der Betreiber der Internetseite nicht auf Anhieb er-
kennen kann, ob z. B. auf seiner Seite veroffentlichte Informationen die Rechte Drit-
ter verletzen. Auch kann ihm nicht zugemutet werden, dies stets zu tiberprifen und
zu Uberwachen (§ 7 Abs. 2 TMG). Aus diesem Grund kommt eine Haftung nach An-
sicht des Landgerichts Hamburg (Urteil vom 20.4.2012, Az. 310 O 461/10) erst ab
Kenntniserlangung in Betracht.

Hinweis!

Von einer Kenntniserlangung kann jedoch nicht schon dann ausgegangen werden,
wenn der Betreiber der Seite eine automatische Benachrichtigung tber den Eintrag
erhalten und diesen gelesen oder gar selbst kommentiert hat. Denn allein die Kennt-
niserlangung von der Existenz des Beitrags bedeutet noch keine Kenntniserlangung
von dessen Rechtswidrigkeit.

In diesem Zusammenhang hat sich das aus dem US-Recht stammende Notice-and-
takedown-Verfahren bewdhrt. Danach wird der Betreiber der Seite zunichst z. B.
durch den Rechteinhaber selbst tiber die Verletzung seiner Rechte informiert, damit
dieser Zustand dann vom Betreiber der Seite unverziglich beseitigt werden kann.
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Nach der Rechtsprechung des BGH (Urteil vom 25.10.2011, Az. VI ZR 93/10) muss der
Hinweis dabei so konkret gefasst sein, dass der Rechtsverstof? auf der Grundlage der
Behauptungen des Betroffenen unschwer —d. h. ohne eingehende rechtliche und tat-
sichliche Uberpriifung — bejaht werden kdnne. Hat der Betreiber der Seite Zweifel an
der Richtigkeit der Mitteilung, so konne er diese dem Betroffenen innerhalb der Frist
mitteilen und um Nachweis der Rechtsinhaberschaft bitten. Reagiere dieser darauf
nicht mehr, so bestehe keine Loschungspflicht fir den Betreiber der Seite. Stellt
der Verfasser die Berechtigung der Beanstandung substantiiert in Abrede, ist der
Provider grundsatzlich gehalten, dem Betroffenen dies mitzuteilen und ggf. Nach-
weise zu verlangen, aus denen sich die behauptete Rechtsverletzung ergibt. Ein Urteil
des LG Niirnberg-Fiirth (Urteil vom 8. Mai 2012 — 11 O 2608/12) konkretisiert, was
unter einem substantiierten Abstreiten der Beanstandung im Sinne des BGH-Urteils
zu verstehen ist. Der Plattformbetreiber darf sich danach nicht damit begntiigen, die
Angaben des Verfassers fiir bare Miinze zu nehmen. Er muss vielmehr umfangreiche-
re Mafinahmen zur Ermittlung des Sachverhalts vornehmen. Hierzu gehort auch das
Anfordern von Nachweisen fiir die Berechtigung der AuRerung.

AufLoschungsforderungen der Rechteinhaber sollten Sie unbedingt reagieren, da Sie
andernfalls mit der Inanspruchnahme auf Unterlassung, Beseitigung und Schaden-
ersatz rechnen miissen. Jedenfalls dann, wenn eine Rechtsverletzung offensichtlich
ist, ist eine sofortige Loschung empfehlenswert, um so eine eigene Inanspruchnah-
me zu vermeiden.

18.9.2 Grundsatzliche Haftung fiir Links

Im Rahmen der Haftung ist dariiber hinaus ein Blick auf die Frage zu werfen, ob der
Betreiber einer Seite auch fiir rechtsverletzende Links haftet, die auf seiner Seite ge-
setzt werden. Die Antwort auf diese Frage ist in der Rechtsprechung und juristischen
Literatur noch nicht einheitlich beantwortet worden.

Einigkeit besteht zumindest dariiber, dass das Setzen von Hyperlinks auf einen urhe-
berrechtlich geschiitzten Inhalt ohne Einwilligung des Rechteinhabers grundsatzlich
keine Urheberrechtsverletzung darstellt, da weder eine Vervielfiltigungshandlung
noch eine 6ffentliche Zuganglichmachung vorgenommen werde, so der BGH (Be-
schluss vom 24.7.2003, Az. VII ZB 8/03).

Fraglich ist jedoch, ob der Betreiber der Seite auch fiir die Inhalte auf der verlinkten
Seite in Anspruch genommen werden kann. Dabei muss auf die Grundsatze der Haf-
tung fiir eigene Inhalte nach § 7 Abs. 1 TMG zurtickgegriffen werden, wonach eine sol-
che Inanspruchnahme jedenfalls dann bejaht werden kann, wenn sich der Betreiber
der Seite den Inhalt des Links zu eigen macht. Davon ist immer dann auszugehen,
wenn der Betreiber der Seite den hinter dem Link stehenden rechtswidrigen Inhalt
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zur Kenntnis genommen und seine Weiterverbreitung geférdert hat. Letzteres sei
nach Ansicht der europédischen Richter (EuGH, Urteil vom 8.9.2016, Az. C-160/15) re-
gelmaRig der Fall, wenn der Link mit Gewinnerzielungsabsicht gesetzt wurde und der
Verlinkende vorher nicht gepriift habe, ob das verlinkte Werk rechtmafig online war
oder nicht. Das sei aber nicht das einzige Kriterium, das fiir eine Nachforschungs-
pflicht im Einzelfall relevant sei. Im Anschluss an dieses Urteil stellte sich also die Fra-
ge, wann genau von einer Linksetzung »mit Gewinnerzielungsabsicht« auszugehen
ist, welche weiteren Kriterien bei dieser Entscheidung relevant sind und in welchem
Umfang Nachprifungspflichten fiir den Linksetzenden bestehen.

Das LG Hamburg (Beschluss vom 18.11.2016, Az. 310 O 402/16) entschied daraufhin
streng, dass eine Nachforschungspflicht hinsichtlich aller Verlinkungen auf einer
Seite schon dann bestehe, wenn nur der eigene Internetauftritt iberhaupt mit Ge-
winnerzielungsabsicht betrieben werde. Diese Auslegung verwarf das Gericht jedoch
wieder in einem anderem Verfahren (Urteil vom 13.6.2017, Az. 310 O 117/17), in wel-
chem es zu dem Schluss kam, dass eine solche Nachforschung fiir Webseiten je nach
Geschiftsmodell unzumutbar sein konnte, wenn etwa der zeitliche, wirtschaftliche
oder inhaltliche Aufwand zu grof? ware. Zudem miussten neben der Gewinnerzie-
lungsabsicht noch andere Kriterien berticksichtigt werden — z. B. die Erfolgsaussich-
ten einer solchen Priifung oder ob der Verlinkende einen besonderen Vertrauenstat-
bestand setzt, nach dem Besucher seiner Seite etwa erwarten konnten, er habe
Recherchen zur Rechtmafiigkeit der verlinkten Wiedergaben vorgenommen. Am
Ende miisse in einer Gesamtschau aller Kriterien im Einzelfall gepriift werden, ob
eine Nachforschungspflicht zumutbar ist oder nicht. Ob sich auch andere Gerichte
dieser Rechtsauffassung anschlief}en werden, bleibt abzuwarten.

Noch ungeklart ist in diesem Zusammenhang die Haftung fiir YouTube-Videos, die
Uber die Einbetten-Funktion in eine Webseite eingebunden werden (sogenanntes
Framing). Hier stellt sich die Frage, ob das Einbinden eines YouTube-Videos eine
Urheberrechtsverletzung darstellt. Nach Entscheidungen des EuGH (Urteil vom
21.10.2014, Az. C-348/13) und des BGH (Urteil vom 9.7.2015, Az. I ZR 46/12) sieht die
rechtliche Situation aktuell so aus, dass das Einbinden von fremden Inhalten (z. B.
Fotos oder Videos) dann erlaubt ist, wenn das Foto oder Video schon mit Zustim-
mung des Urhebers im Internet verfiigbar ist. Umstritten ist jedoch nach wie vor die
Frage, ob das Einbinden auch dann erlaubt ist, wenn der Urheber die urspriingliche
Nutzung des Werkes nicht gebilligt hat. Aus Sicht des Nutzers, der ein YouTube-Video
einbinden will, ist jedoch in aller Regel nicht erkennbar, ob das Video mit Zustim-
mung des Urhebers bei YouTube hochgeladen wurde. Aus diesem Grund konnen
YouTube-Videos nach wie vor nicht ohne Bedenken in fremde Webseiten eingebun-
den werden.
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Praxisbeispiel!

Ein auf Wasserfiltersysteme spezialisiertes Unternehmen erwarb die ausschlieBli-
chen Nutzungsrechte an einem Kurzfilm liber Wasserverschmutzung mit dem Titel
»Die Realitat«. Dieser Kurzfilm gelangte auf YouTube, wo zwei Mitkonkurrenten des
Unternehmens ihn entdeckten und fiir eigene Zwecke verwendeten. Dazu erdffne-
ten sie den Besuchern ihrer eigenen Webseiten die Moglichkeit, durch eine Video-
Einbettung den Kurzfilm vom YouTube-Server abzurufen, der dann auf den eigenen
Webseiten in einem Frame abgespielt wurde. Das auf Wasserfiltersysteme speziali-
sierte Unternehmen sah das eigene Recht zur 6ffentlichen Zuganglichmachung ver-
letzt und erhob Klage.

18.9.3 Haftung des Website-Betreibers fiir Spam-Links (Negative SEO)

Um bei den Suchmaschinen ein gutes Ranking zu erhalten, benotigt man gute Links.
Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass schlechte Links wie Spam-Links zu einer Ver-
schlechterung der Ranking-Position fithren konnen. Doch genau das ist auch das Ziel
derer, die Spam-Links zulasten von Wettbewerbern einsetzen (Negative SEO). Denn
zu viele Links, insbesondere von typischen SEO-Webkatalogen, aus zu vielen Foren
oder auch massiv gekaufte Links sind Suchmaschinen wie Google, Yahoo! oder Bing
ein Dorn im Auge.

Aus diesem Grund investieren Suchmaschinen wie Google einen hohen Aufwand in
die Bekdmpfung und automatische Erkennung von Spam. Denn erscheint iiber
Nacht eine ungeheure Vielzahl neuer Links zu einer bestimmten Internetseite im
Google-Index, schlagen Spam-Filter Alarm, da Google davon ausgeht, dass eine sol-
che Entwicklung nicht nattrlich sein kann. Darauthin zieht Google Konsequenzen
und straft die Webseiten entweder in den Suchergebnissen ab oder schlief3t sie gar
ganz aus dem Index aus. Die Indexierung einer Webseite ist aber gerade die Grund-
voraussetzung fur eine Auffindbarkeit in den Suchergebnislisten. Dartiber hinaus
sind mit einem schlechten bis nicht vorhandenen Ranking Umsatzeinbufien und ein
Reputationsverlust fiir das Unternehmen verbunden, dessen Seite Zielscheibe von
Spam-Links wurde.

Diese verheerenden Konsequenzen werden auch gezielt im Rahmen von Negative-
SEO-Kampagnen gegen Mitbewerber eingesetzt, die ein hohes Ranking haben, indem
ihre Seite mit Spam-Links tiberschiittet wird. Denn die Suchmaschine selbst kann
nicht erkennen, wer diese Links gesetzt hat, sodass sie dafiir zunachst den Betreiber
der Seite in Anspruch nimmt. Doch welche Anspriiche stehen den Opfern solcher
Rechtsverletzungen dann zu?

Grundsatzlich besteht die Moglichkeit, die negativen Auswirkungen von Spam-Links
zu neutralisieren. Dabei sind z. B. eine Entwertung beim Suchmaschinen-Betreiber
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uber das Disavow-Tool und das Ergreifen eigener manueller Gegenmafinahmen zum
Linkabbau tiiblich. Doch die Umsetzung ist zum einen sehr zeitaufwendig und zum
anderen kostenaufwendig.

Mochte man den Schadiger fir die entstandenen Schaden auf Schadenersatz und
Unterlassung z. B. wegen eines Eingriffs in den eingerichteten und ausgeubten Ge-
werbebetrieb oder wegen einer vorsdtzlichen sittenwidrigen Schidigung in An-
spruch nehmen, so wird man — sofern man von dem Vorliegen der Voraussetzungen
dieser Anspriiche ausgeht— bei der prozessualen Durchsetzung mit zahlreichen
rechtlichen Problemen konfrontiert.

Zunachst einmal muss der Geschiddigte die Tatsachen, die seinen Anspruch begriin-
den, auch beweisen. Die dafiir erforderlichen Beweismittel liegen aber regelmiaflig in
der Sphare des Schadigers, auf die der Geschadigte nur einen schweren bis hin zu gar
keinen Zugriff hat. Denn Spam-Links stellen Aktivitaten aufseiten Dritter dar, die mit
dem Schadiger nicht verbunden sein miussen, wodurch dieser zunachst anonym
bleibt.

Ein Zivilverfahren gibt dem Geschidigten nicht die Moglichkeit, Ermittlungsmaf3-
nahmen einleiten zu lassen. Eine solche Moglichkeit besteht erst dann, wenn ein
Strafverfahren gegen den Schidiger eingeleitet wird. Diese Moglichkeit war vor der
Einfihrung des Auskunftsanspruches im Urheberrecht im Rahmen des Filesharings
ebenfalls gingige Praxis, da auch dort das Problem bestand, dass Rechteinhaber
mangels Kenntnis der hinter der IP-Adresse befindlichen Daten der Filesharer zwar
einen Rechtsverstof3 feststellen konnten, ihre Anspriiche aber nicht geltend machen
konnten. Aus diesem Grund wurde zunachst ein Strafantrag gestellt, um im Rahmen
des Ermittlungsverfahrens tiber das Akteneinsichtsrecht an die Daten der Filesharer
zu gelangen und diese dann im Zivilverfahren zu verwenden.

Um eine solche Vorgehensweise auch auf Spam-Links anwenden zu konnen, musste
dieses Verhalten auch einen Straftatbestand erfullen. Zu denken ist dabei z. B. an eine
Kreditgefahrdung gemaf? § 187 Hs. 2 StGB, wonach derjenige zu bestrafen ist, der
wider besseren Wissens in Beziehung auf einen anderen eine unwahre Tatsache be-
hauptet oder verbreitet, die geeignet ist, dessen Kredit zu gefihrden. Ob diese Vo-
raussetzungen vorliegen, ist jedoch zweifelhaft.

Zuniachst einmal ist festzuhalten, dass der Begriff Kredit nicht wortlich im Sinne
eines Darlehens zu verstehen ist, sondern vielmehr das Vertrauen umfasst, das je-
mand hinsichtlich der Erfillung seiner vermogensrechtlichen Verbindlichkeiten ge-
nieft. Ob die Voraussetzungen dafiir vorliegen, ist fraglich. Es ist schon fragwiirdig,
ob das Setzen von Spam-Links als unwahre Tatsachenbehauptung gegeniiber einem
Dritten gewertet werden kann. Unter einer Tatsache versteht man grundsitzlich
konkrete Geschehnisse oder Zustdnde der Vergangenheit oder Gegenwart, die sinn-
lich wahrnehmbar und daher dem Beweis zuganglich sind, so das Bundesverfas-
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sungsgericht (Urteil vom 12.11.2002, Az. 1 BvR 232/97). Selbst wenn man davon aus-
geht, dass das Setzen von Spam-Links eine unwahre Tatsachenbehauptung darstellt
—namlich die falsche Behauptung, der Geschidigte habe diese Links selbst gestellt —,
fehlt es bereits an einem Drittbezug. Denn dafiir ist es erforderlich, dass der Dritte er-
kennbar ist und dass hinter der Aulerung ein anderer als der Betroffene selbst steht.
Dies ist hier aber gerade nicht der Fall, da der Angriff so gestaltet wird, dass es so
scheint, als habe der Geschidigte selbst gehandelt. Folglich liegt zumindest keine
Strafbarkeit nach § 187 StGB vor, die eine Ermittlung der Daten Uber das Strafverfah-
ren ermoglichen wirde.

Wiirde es dem Geschadigten dennoch gelingen, den Schadiger ausfindig zu machen,
miisste er zur Geltendmachung von Umsatzeinbufen auch diese darlegen und be-
weisen. Das heif3t, er muss begriinden und beweisen, dass der vom Schédiger vorge-
nommene Angriff kausal war, also die direkte Ursache der genau zu beziffernden
Umsatzeinbufle. Dieser Beweis ist jedoch nur sehr schwer zu fiihren, da ein direkter
Zusammenhang etwa zwischen rucklaufigen Auftragen und einer fehlenden Auf-
findbarkeit in Suchmaschinen nur schwer nachzuweisen ist.

Damit kann festgehalten werden, dass dem geschiadigten Website-Anbieter zwar ma-
teriell Anspriiche zur Geltendmachung seiner Anspriiche gegen den Geschédigten
zustehen, die prozessuale Geltendmachung dieser ihn aber vor nahezu uniiberwind-
liche Probleme stellt. In dieser Hinsicht bleibt abzuwarten, wie Gerichte mit dieser
Problematik umgehen werden.

Hinweis!

Ich habe Ihnen nun einen groben Uberblick tber die rechtlich problematischen As-
pekte der Suchmaschinen-Optimierung gegeben— alle rechtlichen Probleme in der
Tiefe zu besprechen, wiirde den Rahmen dieses Kapitels sprengen. Da sich auch in
den nachsten Jahren immer wieder rechtliche Details andern werden, empfehle ich
Ihnen, sich auf dem Laufenden zu halten. Auf unserer Kanzlei-Website www.wbs-
law.de beispielsweise finden Sie taglich neue Artikel und Meldungen aus der Welt
des Medienrechts. Dort kdnnen Sie auch unseren wochentlichen Newsletter abon-
nieren und bekommen so alle aktuellen Themen per E-Mail geliefert. Aber auch
in den sozialen Netzwerken informieren wir Sie mit unserem YouTube-Kanal
(www.whs-law.tv) sowie unserem Auftritt bei Facebook (www.facebook.com/die.
aufklaerer) und dem Twitter-Feed (www.twitter.com/solmecke) liber Neuigkeiten
auch aus dem Bereich SEO & Recht!
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