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Kapitel 1: Einfihrung

»Ohne Suchmaschinen ist das Internet nichts“, stellte Hoeren im Jahre
1999 fest! — daran hat sich heute im Jahre 2018 im Grunde nichts geandert.
Das Internet und mit es die innewohnende Fille an Information ist seither
rasant gewachsen. Um sich im Internet gezielt zu bewegen, bedarf es nicht
nur nach wie vor, sondern umso mehr tauglicher Suchmaschinen, die mit-
tels ausgefeilter Algorithmen moglichst relevante und passende Trefferlis-
ten zu Suchanfragen liefern.

Dass Unternehmen ihre Waren und Dienstleistungen, oder lediglich die
eigene Marke in dieser alltiglichen Suche von Internetnutzern mit best-
moglicher Sichtbarkeit positioniert wissen mochten, tberrascht nicht.
Eine gewichtige? Stellschraube hierfiir ist die Suchmaschinenoptimierung.
Mittels Suchmaschinenoptimierung wird versucht, einem Content-Ange-
bot zu verbesserter Sichtbarkeit in den Trefferlisten marktfihrender Such-
maschinen zu verhelfen.? Rund um die Suchmaschinenoptimierung als
Form des Internetmarketings hat sich mittlerweile in allen kommerziellen
Marktbereichen ein erbarmungsloser Konkurrenzkampf um die vorders-
ten Trefferlistenpositionen zu gewissen Suchanfragen gebildet, der mitun-
ter nicht mit den allerfairsten Mitteln bestritten wird. Suchmaschinenopti-
mierer setzen zur Erreichung ihrer Ziele grundsitzlich alle MafSnahmen
ein, die ihnen mdglich und zuginglich sind, sowie wirtschaftlich sinnvoll
erscheinen. Hierbei achten Suchmaschinenoptimierer nicht notwendiger-
weise auf die Interessen anderer Marktteilnehmer. Es ergeben sich eine
Vielzahl von Fallkonstellationen, in denen auf den ersten Blick — und auch
auf den zweiten Blick - nicht ersichtlich ist, ob die Vorgehensweise der
Suchmaschinenoptimierer in lauterer Weise vonstattengeht.

1 Hoeren, MMR 1999, 649 (649).

2 Neben der Suchmaschinenoptimierung kann die Sichtbarkeit von Waren, Dienst-
leistungen oder Marken in Trefferlisten marktfihrender Suchmaschinen auch
durch Suchmaschinenwerbung realisiert werden. Zur wichtigen Abgrenzung zwi-
schen Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschinenwerbung siehe Kapitel 2 B.

3 Hierzu Kapitel 2 B.
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Kapitel 1: Einfiibrung
A. Ziel der Untersuchung

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist eine lauterkeitsrechtliche Betrach-

tung der Suchmaschinenoptimierung. Hierdurch soll der Rechtsanwen-

dung die lauterkeitsrechtliche Bearbeitung von Fallkonstellationen, die

Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand haben, erleichtert werden.

Diese Betrachtung soll nicht nur grundlegend, sondern moglichst umfas-

send erfolgen. Hierbei sollen u.a. folgende zentrale Fragestellungen aufge-

worfen, eingeordnet und, so moglich, lauterkeitsrechtlich beantwortet
werden:

- Welche Fallkonstellationen der Suchmaschinenoptimierung sind lau-
terkeitsrechtlich relevant?

- Sind die derzeit gingigen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
lauterkeitsrechtlich zulassig?

— Inwieweit lassen sich suchmaschinenoptimierungsspezifische Sachver-
halte unter die allgemeinen und speziellen Tatbestinde des UWG sub-
sumieren?

— Ergibt sich gesetzgeberischer Handlungsbedarf hinsichtlich des UWG
aufgrund von Fallkonstellationen aus der Suchmaschinenoptimierung?

— Gibt es eine - wie von Literatur und Rechtsprechung angedeutet — fest-
stellbare Grenze zwischen zulissiger Suchmaschinenoptimierung und
unzuldssiger Suchmaschinenmanipulation?

— Wie reagierte die bisherige Rechtsprechung auf lauterkeitsrechtliche
Falle, denen ein Sachverhalt hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung
zugrunde lag?

- Sind Besonderheiten hinsichtlich der Beweisfithrung bei Gerichtsver-
fahren, die Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand haben festzu-
stellen?

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es ausdriicklich nicht, jede erdenk-

liche Einzelfallkonstellation aus dem Bereich der Suchmaschinenoptimie-

rung lauterkeitsrechtlich zu betrachten und aufzulésen — dies wire bereits
aufgrund der Unmenge denkbarer Einzelfallkonstellationen, die sich tber-
dies durch rasante technische Entwicklung im Bereich Suchmaschinen
und Suchmaschinenoptimierung stets verindern, kein ernsthaft durch-
fiuhrbares Unterfangen. Vielmehr soll die vorliegende Untersuchung dazu
dienen, die Grundlagen fiir Rechtsanwender zu schaffen, jede erdenkliche

Einzelfallkonstellation im Bereich der Suchmaschinenoptimierung lauter-

keitsrechtlich sicher einordnen und bearbeiten zu konnen.
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C. Bisherige lauterkeitsrechtliche Auseinandersetzung mit Suchmaschinenoptimierung

B. Gang der Untersuchung

In einem ersten Schritt werden die Grundlagen der Suchmaschinenopti-
mierung dargestellt (Kapitel 2). Daran anschliefend wird das Lauterkeits-
recht beziiglich Zielsetzung und normtechnischer Umsetzung skizziert, so-
wie das zugrunde gelegte Verstindnis von Unlauterkeit offengelegt (Kapi-
tel 3). Es folgt eine erste rechtswissenschaftliche Beriihrung der Suchma-
schinenoptimierung mit dem Lauterkeitsrecht durch eine Untersuchung
von Grundsatzfragen des Aufeinandertreffens beider Themengebiete (Ka-
pitel 4). Sodann werden allgemeine und spezielle Tatbestinde des Lauter-
keitsrechts hinsichtlich Sachverhalte, die Suchmaschinenoptimierung zum
Gegenstand haben, konkret untersucht (Kapitel $). Die bisher zu Fallen
der Suchmaschinenoptimierung ergangene, lauterkeitsrechtliche Recht-
sprechung wird dargestellt und kritisch eingeordnet, sowie die Besonder-
heiten der Beweisfiihrung bei Gerichtsverfahren mit Bezug zur Suchma-
schinenoptimierung herausgearbeitet (Kapitel 6). Schlieflich erfolgt eine
Schlussbetrachtung samt Aufzihlung aller Ergebnisse im Einzelnen (Kapi-
tel 7).

C. Bisherige lauterkeitsrechtliche Auseinandersetzung mit
Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung ist zum Teil bereits Gegenstand eingehender
lauterkeitsrechtlicher Betrachtungen gewesen.* Dabei fallt auf, dass Such-
maschinenoptimierung nie allein lauterkeitsrechtlicher Gegenstand der
Untersuchungen war. Uberwiegend sind - deutlich vom Umfang erkenn-
bar - markenrechtliche Schwerpunkte gesetzt worden. Sehr oft wurden

4 Rath, Recht der Suchmaschinen, S. 188 ff.; Hezm, Einflussnahme auf Trefferlisten,
S. 182 f.; Haczek, Beeinflussung von Suchmaschinen, S. 56 ff.; Holtkotte, Probleme
bei Suchmaschinen, S.35ff; Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Do-
mains und Suchmaschinen, S.124ff.; Miller, Irrefithrung von Suchmaschinen,
S. 253 ff.; GefSner, Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden Verwendung von
Kennzeichen, S. 333 ff.; Gezseler-Bonse, Suchmaschinen als rechtliches Problemfeld;
Wendlandt, Cybersquatting, Metatags und Spam, S. 558 ff.; Mobr, Internetspezifi-
sche Wettbewerbsverstofe, S. 149 ff.; Worm, Hyperlinks, Inline-Frames und Meta-
Tags, S. 117 ft.; Krassnig, Wettbewerbsrechtliche Probleme bei Domains, Links und
dem Search Engine-Spamming, S. 58 ff.
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Kapitel 1: Einfiibrung

zeitgleich Suchmaschinenwerbung’, die Rolle der Suchmaschinenanbie-
ter® in grundsatzlicherer Hinsicht und weitere internetale Tatigkeiten von
Unternehmern lauterkeitsrechtlich untersucht, ohne dass diese notwendi-
gerweise eine suchmaschinenoptimierungsspezifische Implikation aufwei-
sen. In grundlegender oder hinsichtlich des UWG umfinglicher Hinsicht
hat sich die lauterkeitsrechtliche Literatur mit Suchmaschinenoptimierung
nicht ausreichend beschaftigt. Viel mehr hat sich die lauterkeitsrechtliche
Literatur darauf beschrankt, einzelne Methoden der Suchmaschinenopti-
mierung wie beispielsweise Meta-Tags oder Randbereiche der Suchmaschi-
nenoptimierung wie Doorway-Pages oder Cloaking zu betrachten.” Einzig
die lauterkeitsrechtliche Betrachtung kennzeichenmifig verwendeter Me-
ta-Tags ist ausreichend erfolgt, sodass diesbeziiglich durch die vorliegende
Untersuchung lediglich am Rande hinzugefiigt werden kann.?

Weder wurden von der Literatur Grundsatzfragen® einer lauterkeits-
rechtlichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung gebtihrend auf-
geworfen, noch wurde das Phinomen der Suchmaschinenoptimierung in
Ganze und nicht nur bezogen auf einzelne Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen versucht in ein lauterkeitsrechtliches Licht zu riicken. Auch
die tatsichlich vorherrschende Fille an Fallkonstellationen der Suchma-

5 Zur wichtigen Unterscheidung von Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschi-
nenwerbung sieche Kapitel 2 B.

6 Zur Rolle der Suchmaschinenanbieter im Umfeld von Suchmaschinenoptimie-
rung siche Kapitel 2 C.

7 Zu Meta-Tags siehe Kapitel 2 D. II. 4., zu Doorway-Pages und Cloaking siche Kapi-
tel 2D. 1. 7.

8 Allerdings betrifft die kennzeichenmifige Verwendung von Meta-Tags nur einen
sehr geringen Teil der Suchmaschinenoptimierung und stellt keinesfalls den einzi-
gen Anwendungsbereich fiir Meta-Tags und diesbeziiglichen lauterkeitsrechtlichen
Fragestellungen dar. Zur lauterkeitsrechtlichen Betrachtung der kennzeichenmafsi-
gen Verwendung von Meta-Tags — hierbei stets lediglich als Nebenschauplatz zum
Markenrecht — vertiefend Gefner, Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden
Verwendung von Kennzeichen, S.333ff. Des Weiteren Miller, Irrefihrung von
Suchmaschinen, S. 259 ff.; Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 134 ff.; Geise-
ler-Bonse, Suchmaschinen als rechtliches Problemfeld, S. 105 ff. und insb. S. 113 ff.;
Worm, Hyperlinks, Inline-Frames und Meta-Tags, S. 117 ff.; Wendlandt, Cybersquat-
ting, Metatags und Spam, S. 558 ff. Sehr frith zu dieser Thematik bereits Viefhues,
MMR 1999, 336 (340), Menke, WRP 1999, 982 (989) und Varadinek, GRUR 2000,
279 (284 f.). Hierbei ist zu beachten, dass vorrangige markenrechtliche Anspriiche
die Anwendbarkeit lauterkeitsrechtlicher Anspriiche im Einzelfall ausschlieSen
kénnen, vgl. Gefner, Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden Verwendung
von Kennzeichen, S. 335 ff. und S. 373 f.

9 Hierzu Kapitel 4.
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schinenoptimierung'®, der Konkurrenzkampf unter Suchmaschinenopti-
mierern!!, Rechtsprechung zu lauterkeitsrechtsbezogenen Fillen mit Be-
zug zur Suchmaschinenoptimierung!'? und Fragen hinsichtlich der mit
Suchmaschinenoptimierung  verbundenen Beweisfithrungsproblemati-
ken'? wurde nicht gesondert untersucht und ausreichend gewtrdigt.

Es ist anzumerken, dass die bisherige lauterkeitsrechtliche Literatur zum
Thema Suchmaschinenoptimierung iiberwiegend!# aus zwei Griinden als
veraltet anzusehen ist. Einerseits hat sich das Themenfeld Suchmaschinen-
optimierung in technischer Hinsicht stark verdndert, da Suchmaschinen-
anbieter ihre Algorithmen erheblich verindert haben und Suchmaschinen-
optimierung lingst nicht mehr funktioniert wie vor 15 Jahren.'S Anderer-
seits ist auch das Lauterkeitsrecht in den letzten 15 Jahren gesetzgeberisch
stark verandert worden'é, sodass sich auch diesbeztiglich ein Uberholtsein
bisheriger lauterkeitsrechtlicher Literatur zur Suchmaschinenoptimierung
eingestellt hat. Rath merkte bereits im Jahre 2005 an, die rechtswissen-
schaftliche Literatur zu internetalen Suchdiensten aus den Jahren 2001
und 2002 sei ,angestaubt“. Nunmehr kann im Jahre 2018 das Gleiche tber
die Arbeit von Rath gesagt sein. Dem Verfasser vorliegender Untersuchung
ist bewusst, aufgrund rasanten technischen Fortschritts und gleichzeitig

10 Vgl. die jeweiligen Unterpunkte , Tatsachliche Betrachtung® in Kapitel 5 A. bis L.

11 Siche Kapitel 2 B., C. und E., sowie Kapitel 5 B. zur Mitbewerbereigenschaft
durch Suchmaschinenoptimierung.

12 Hierzu Kapitel 6 A.

13 Hierzu Kapitel 6 B.

14 In jingster Zeit haben sich Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 und Engels,
ITRB 2016, 260 hinsichtlich einiger lauterkeitsrechtlicher Aspekte der Suchma-
schinenoptimierung zu Wort gemeldet, deren Ausfithrungen technisch oder ge-
setzgeberisch nicht iberholt sind.

15 Beispielsweise ist das Index-Spamming, welches um die Jahrtausendwende so-
wohl in der lauterkeitsrechtlichen Rechtsprechung, als auch in der lauterkeits-
rechtlichen Literatur gegenstindlich war, als Phinomen der Suchmaschinenopti-
mierung technisch tberholt. Heutzutage ist es bei marktfithrenden Suchmaschi-
nen nicht mehr moglich, im Wege des Index-Spamming eine Trefferliste mit ein
und demselben Content-Angebot ginzlich zu belegen. Zum Index-Spamming in
der Rechtsprechung siehe Kapitel 6 A. I. 1. und in der lauterkeitsrechtlichen Lite-
ratur siehe Kapitel 5 E. III. 1. und 2. Auf die rasanten technischen Anderungen
und damit einhergehenden, neu anzustellenden rechtlichen Betrachtungsweisen
hat Ott, MMR 2008, 222 (223 ff.) in Bezug auf Suchmaschinenoptimierung und
markenrechtliche Fragestellungen hingewiesen.

16 Zur Entwicklung des UWG ab 2004 vgl. nur Kéhler, in: Kohler/Bornkamm/
Feddersen, Einleitung Rn. 2.10 ff.
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gesetzgeberischer Verinderungen bereits in wenigen Jahren ebenso als ,,an-
gestaubt” gelten zu kénnen.

Nicht nur die lauterkeitsrechtsbezogene Literatur hat sich mit Suchma-
schinenoptimierung beschiftigt, sondern auch der Rechtsprechung begeg-
nete dieses Phinomen des Internetmarketings bereits wahrnehmbar. Die
Rechtsprechung hatte bis jetzt einige lauterkeitsrechtsbezogene Fallkon-
stellationen, die Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand hatten, zu
entscheiden.!” Einige der Gerichtsentscheidungen sind aus gleichen Griin-
den wie der weit tiberwiegende Teil der lauterkeitsrechtlichen Literatur
zum Thema Suchmaschinenoptimierung als veraltet anzusehen.

Auffillig ist, dass sowohl in der Literatur, als auch in der Rechtspre-
chung von einer nicht niher definierten, grundsitzlichen Grenze der zu-
lassigen zur unzuldssigen Suchmaschinenoptimierung die Rede ist. Bei-
spielsweise fihrt Rath an, die Grenze des noch zuldssigen Suchmaschinen-
marketing sei in der Regel tiberschritten, wenn ,externe Manipulationsver-
suche® hinsichtlich eines Content-Angebots nur zwecks Erfiilllung von
Rankingkriterien der Suchmaschinen eingesetzt werden.'® Eberwein meint
zulassige Suchmaschinenoptimierung von unzulissiger Suchmaschinen-
manipulation abgrenzen zu koénnen.”” Das OLG Hamm nimmt ebenso
eine Unterscheidung zwischen zuldssiger Suchmaschinenoptimierung und
unzuldssiger Suchmaschinenmanipulation vor.?’ All diesen Grenzerwah-
nungen ist gemein, dass nie klar benannt wird, wo diese Grenze verlaufen
soll und anhand welcher Kriterien von unzulassiger Suchmaschinenopti-
mierung zu sprechen ist.

Einige Stimmen der lauterkeitsrechtlichen Literatur fihren an, dass eine
solche Grenzziehung entweder unméglich ist oder jedenfalls nicht pau-
schal erfolgen kann. Mohr erwahnt explizit die Schwierigkeit, grundsatz-
lich zwischen zuldssige rund unzulassiger Suchmaschinenoptimierung zu
unterscheiden.?! Ernst fordert zwar, eine Grenze zwischen zulissiger und
unzulidssiger Suchmaschinenoptimierung zu ziehen, gesteht aber ein, dass
eine solche Grenze nur im Einzelfall festgestellt werden konne.?? Ebenso

17 Die lauterkeitsrechtsbezogene Rechtsprechung zur Suchmaschinenoptimierung
ist Gegenstand von Kapitel 6 A.

18 Rath, Recht der Suchmaschinen, S. 224.

19 Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S.158.

20 OLG Hamm MMR 2010, 36 (37).

21 Mobr, Internetspezifische Wettbewerbsverstofe, S. 155.

22 Ernst, WRP 2004, 278 (281).
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zweifeln Peifer?® und Schirmbacher/Engelbrecht?* an einer pauschalen Gren-
ze, wobei Letztere dezidiert die Einzelfallabhidngigkeit lauterkeitsrechtsbe-
zogener, suchmaschinenoptimierungsspezifischer Betrachtungen betonen.

Es ist nach wie vor seitens der Literatur und Rechtsprechung ungeklart,
ob eine solche Grenze zwischen zulassiger und unzulassiger Suchmaschi-
nenoptimierung in lauterkeitsrechtlicher Hinsicht sinnvoll und fir die
Rechtsanwendung brauchbar gezogen werden kann.

23 Peifer, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, § 4 Nr. 10 Rn. 402.
24 Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (664).
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Fur eine lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchmaschinenoptimie-
rung ist es notwendig, Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung in tat-
sachlicher, technischer und wirtschaftlicher Hinsicht erfasst zu haben. Al-
lein das Standardwerk von Erlhofer zur Suchmaschinenoptimierung um-
fasst iber 1000 Buchseiten und lésst erahnen, welchen Umfang das Thema
Suchmaschinenoptimierung bereithilt.> Im Folgenden werden in fir die
Zwecke vorliegender Untersuchung tauglicher Kirze die Ziele, Produkte
und Funktionsweise von Suchmaschinen (A.), die Suchmaschinenoptimie-
rung in Abgrenzung zur Suchmaschinenwerbung (B.), die wirtschaftliche
Bedeutung und Branche der Suchmaschinenoptimierung (C.), die techni-
sche Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung (D.) und die Herausfor-
derungen fiir Suchmaschinenoptimierer (E.) dargestellt und erldutert.

A. Ziele, Produkte und Funktionsweise von Suchmaschinen

Suchmaschinenoptimierung als Form des Internetmarketings zu begreifen
erfordert ein zumindest grundlegendes?® Verstindnis hinsichtlich der Zie-
le, Produkte und Funktionsweise von Suchmaschinen. Unter einer Such-
maschine wird ein komplexes Computerprogramm verstanden, mithilfe
dessen eine Suche nach Inhalten im Internet vereinfacht und zielgerichtet
durchgefiihrt werden kann.

I. Ziele der Suchmaschinenbetreiber

Die tatsichlichen Ziele von Suchmaschinenbetreiber sind aufgrund der
Tatsache, dass Suchmaschinennutzer die Dienste von Suchmaschinen in
der Regel kostenfrei nutzen konnen, nicht auf den ersten Blick ersichtlich.
Hinter den derzeit marktfihrenden Suchmaschinen stehen Unternehmen,
die ihrer Natur nach Umsitze erzeugen und Gewinne einfahren méchten

25 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung.
26 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S.29ff. in vertiefter Weise zu Suchma-
schinen.
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und missen.?” Einige wenige Ausnahmen unter den Suchmaschinen sind
nichtkommerzielle Projekte, die sich jedoch derzeit nicht gegen ihre kom-
merzielle Konkurrenz durchsetzen konnen.?8

Klassisches Ziel von Suchmaschinenbetreibern ist es, das ,Eintrittstor
ins Internet” fiir suchende Internetnutzer zu sein. Hierbei soll der Suchma-
schinennutzer von der Suchmaschine die zu seiner Suchanfrage passends-
ten, relevantesten und aktuellsten Informationen erhalten. Da dieser Ser-
vice in der Regel kostenfrei erfolgt, generieren Suchmaschinenbetreiber
nicht Gber diesen Weg unmittelbar Umsitze und Gewinne.

Bei der Vornahme von Suchanfragen sammeln Suchmaschinenbetreiber
Daten tber das Suchverhalten, die Suchinteressen und das Klickverhalten
von Suchmaschinennutzern - diese Daten werden von Suchmaschinenbe-
treibern selbst erhoben, verarbeitet und zur Verbesserung der eigenen
Dienstleistungen genutzt, sowie im Marketingbereich an andere Unterneh-
men verkauft.?? Eine hochfrequentierte Suchmaschine bietet durch die
grofle Anzahl von Nutzern sehr zielgerichtete Werbeflachen fir Unterneh-
men.30

Teilweise verlassen marktfiihrende Suchmaschinenbetreiber mittlerwei-
le die Rolle des Informationsvermittlers und reinen Datensammlers, um
Suchmaschinennutzern die gewiinschten Informationen selbststindig be-
reits in der Trefferliste zu liefern.3! Ein Beispiel ist die Suche nach dem
Wetter in einer beliebigen Stadt. Hier wird die Wetterprognose von markt-
fihrenden Suchmaschinenbetreibern dem Suchenden direkt tiber der ei-
gentlichen Trefferliste angezeigt, sodass der Suchende keinen weiteren
Klick mehr auf eine Website, etwa eine Website zu Wettervorhersagen titi-
gen muss. Somit verbleibt der Suchende auf der Website der Suchmaschi-
ne, die Suchmaschinen werden in ihren Trefferlisten selbst zum Informati-
onsportal.

27 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 38 zum Geschiftsmodell und den Ge-
schiftszahlen von Google.

28 Beispielsweise die nichtkommerzielle Suchmaschine MetaGer, entwickelt und
betrieben von SUMA e.V. — Verein fiir freien Wissenszugang. Vgl. auch https:/w
ww.golem.de/specials/metager/ (aufgerufen am 14.11.2018).

29 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.17ff. am Beispiel Google;
grundsatzlicher Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 149 ff.; kritisch bei-
spielsweise Bengez, DuD 2013, 440.

30 Derzeit bekanntestes Beispiel ist Google AdWords (seit Juli 2018 Google Ads ge-
nannt), vertiefend dazu Pelzer/Gerigk, Google AdWords, S.29ff. und Ortlepp,
Google AdWords, S.36ft. Fur die Abgrenzung zur Suchmaschinenoptimierung
siche Kapitel 2 B.

31 Lammenett, Online-Marketing, S. 177 ff. zum Wandel der Suchmaschinen.
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II. Produkte und Dienstleistungen der Suchmaschinenbetreiber

Aus den Zielen der Suchmaschinenbetreiber und insbesondere der alltagli-
chen Nutzung von Suchmaschinen lasst sich erkennen, welche Produkte
und Dienstleistungen sie den Suchmaschinennutzern und weiteren Markt-
teilnehmern zur Verfiigung stellen.

Hinsichtlich der Suchmaschinennutzer bieten Suchmaschinenbetreiber
als Produkt und Dienstleistung ihre Trefferlisten zur jeweiligen Suchanfra-
ge an. Die zu einer Suchanfrage prisentierte Trefferliste ldsst sich in den
organischen Teil und den anorganischen, bzw. den bezahlten Teil unter-
scheiden.

Die organische Trefferliste ist die Auflistung jener Websites, welche eine
Suchmaschine zur getitigten Suchanfrage als am relevantesten erachtet,
ohne fur die Auflistung an sich, die konkrete Trefferlistenposition und die
Bereitstellung dieses Ergebnisses an Suchmaschinennutzern von den Web-
sitebetreibern ein Entgelt zu erhalten.3? Es ist das reine Ergebnis des von
der Suchmaschine verwendeten Algorithmus, welche Websites zu welcher
Suchanfrage an welcher Stelle der Trefferliste auftauchen und dem Such-
maschinennutzer prasentiert werden.3?

Im Gegensatz zu der organischen Trefferliste stehen tber ihnen oder
seitlich daneben die Werbeflichen der Suchmaschinenbetreiber.?* Diese
Werbefliche als anorganische Trefferliste ist auf das bezahlte Werbeschal-
ten von Unternehmen zuriickzufihren, welche gegen Bezahlung zu be-
stimmten Suchanfragen ihre Websites gut sichtbar platziert wissen moch-
ten.’ Dieser bezahlte Bereich einer Trefferliste ist nicht zuletzt auch aus
werberechtlichen Griinden von Suchmaschinenbetreibern als Anzeigenbe-
reich durch farbliche Hervorhebung und insbesondere Texthinweis ge-
kennzeichnet und als kommerzielles Feature kenntlich gemacht.

Neben der Trefferliste bieten Suchmaschinenbetreibern den Suchma-
schinennutzern mittlerweile eine Reihe anderer Produkte oder Dienstleis-
tungen an, wie etwa die Bereitstellung von Informationen bereits in der

32 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 133.

33 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S.2f. zeigt eine organische Trefferliste an-
schaulich auf.

34 Schneider, SEO 2018, S. 40f.

35 Derzeit marktfihrend Google AdWords (seit Juli 2018 Google Ads genannt),
hierzu Pelzer/Gerigk, Google AdWords, S.29 ff. und Ortlepp, Google AdWords,
S.36ft. Fur die Abgrenzung zur Suchmaschinenoptimierung siche Kapitel 2 B.
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Trefferliste3¢, sodass keine weiteren Klicks auf andere Websites mehr notig
sind, oder etwa Alarmfunktionen zu bestimmten Suchbegriffen, welche in
regelmifligen Abstinden die Suchmaschinennutzer per E-Mail tiber Neu-
igkeiten zu einem bestimmten Suchbegrift informieren.?”

Unternehmen hingegen bieten Suchmaschinenbetreiber duferst zielge-
richtete Werbemoglichkeiten in den bezahlten Bereichen der Trefferlisten
an. Dartber hinaus haben sich Suchmaschinen auch als Werbepartner in
einem breiten Spektrum erwiesen. Durch die iber Suchmaschinennutzer
angesammelten Daten haben Suchmaschinen per Cookie-Verfolgung?® die
Moglichkeit, sehr zielgerichtete Werbung auch auf anderen Websites pas-
send zum Besucher der Website zu schalten.?® Auch die reinen Daten des
Suchverhaltens und Klickverhaltens der Suchmaschinennutzer kénnen
und werden an Unternehmen gegen Entgelte veraufert.*0

Hinsichtlich der Suchmaschinenoptimierung bieten Suchmaschinenbe-
treibern den Suchmaschinenoptimierern und Gestaltern von Content-An-
geboten als kostenfreie Leistung in ihren eigens verdffentlichten Guide-
lines wichtige Informationen dazu, welche Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen als zulassig und unzulassig angesehen werden, welche Ande-
rungen im Algorithmus der Suchmaschine vorgenommen worden sind
oder zukiinftig vorgenommen werden konnten und welche sonstigen Be-
gebenheiten Content-Anbieter zu beachten haben.*! Die Guidelines ent-
halten jedoch keine genauen Angaben zum von der Suchmaschine ver-
wendeten Algorithmus, sondern lediglich hinweisartige Informationen
zum aktuellen Stand der Entwicklung oder sonstigen von den Suchma-
schinenbetreibern als relevant angesehene Umstinde.*?

36 Weinand, Top-Rankings, S.397ff. und Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung,
S.773 ff. zu den sog. ,Rich Snippets“, welche Informationen von Websites direkt
in den Trefferlisten bereitstellen.

37 Beispielsweise Google Alerts als kostenfreier Dienst: https://www.google.de/alerts
(aufgerufen am 14.11.2018).

38 Ein Cookie ist eine winzige Datei, welche im Internet von Servern an den Brow-
ser des Internetnutzers tibertragen wird, um diesen zeitweise oder dauerhaft wie-
dererkennen zu konnen, vgl. Schmidl, IT-Recht von A-Z, Eintrag ,,Cookie®.

39 Bekanntestes Beispiel hierfiir ist Google AdSense: www.google.de/adsense/start
(aufgerufen am 14.11.2018).

40 Lewandowsk:, Suchmaschinen verstehen, S. 149 f.

41 Beispielsweise Google: www.support.google.com/webmasters (aufgerufen
14.11.2018) sowie Bing: https://www.bing.com/webmaster/help/webmaster-Guid
elines-30fba23a (aufgerufen 14.11.2018).

42 Schneider, SEO 2018, S. 102 f.
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Kapitel 2: Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung

III. Funktionsweise von Suchmaschinen

Suchmaschinen funktionieren grundsitzlich durch die drei Kernkompo-
nenten der Datengewinnung, Datenverarbeitung und Datenbereitstellung
im Internet.*3

Die Datengewinnung ist der erste Schritt der Tatigkeit einer Suchma-
schine und geschieht bereits bevor eine Suchanfrage durch einen Suchma-
schinennutzer getitigt wird.** Eine Suchmaschine scannt automatisiert
nach festgelegten Mustern simtliche frei zugingliche Inhalte im Internet.
Konkret erfasst eine Suchmaschine beispielsweise Websites und alle fiir die
Suchmaschinen sichtbaren Inhalte auf diesen Websites wie etwa Texte und
Bilddateien.

Dieser Vorgang der Datengewinnung wird als Crawling bezeichnet, das
in der Suchmaschine hierftr zustdndige Programm als Robot.*> Wie hiu-
fig eine bestimmte Website im Internet von einer Suchmaschine gecrawlt
wird, hingt davon ab, mit welcher Regelmifigkeit eine Suchmaschine
ihren Robot auf die Suche gehen lasst.#¢ Es liegt im Ermessen des Betrei-
bers einer Website, ob er Suchmaschinen erlaubt, die Website automati-
siert durch Crawling zu erfassen.*” Der Art, Haufigkeit und Genauigkeit
des Crawling liegt ein von der Suchmaschine festgelegter Algorithmus zu-
grunde, welcher als Geschiftsgeheimnis*® gehiitet und somit 6ffentlich un-
bekannt ist. Marktfiihrende Suchmaschinen crawlen im Grunde jederzeit
alle ihnen zugingliche Inhalte des Internets, ohne etwa darauf zu warten,
ob ein Suchmaschinennutzer tiberhaupt eine Suchanfrage startet. Es ist ein
unter Suchmaschinennutzern weit verbreiteter Irrtum zu glauben, eine
Suchmaschine scanne das Internet erst, wenn die Suchanfrage getatigt
wird.

43 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 46 ff. zur grundsitzli-
chen Funktionsweise.

44  Lewandowski, Suchmaschinen verstehen. S. 36 ff.

45 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 216; vertiefend Harbich, WebCrawling,
S.3ft

46 Um Aktualitit bei der Bereitstellung von Suchergebnissen zu gewahrleisten,
crawlen marktfihrende Suchmaschinen weltbekannte, als wichtig erwiesene und
haufig akeualisierte Websites haufiger als beispielsweise neue Websites oder Web-
sites mit sehr geringen Besucherzahlen.

47 Mittels der Textdatei robots.txt, die im Hauptverzeichnis einer Website anzule-
gen ist, konnen Befehle an Suchmaschinen dahingehend erteilt werden, den In-
halt einer Website nicht auszulesen.

48 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 27.
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Auf die Datengewinnung folgt die Datenverarbeitung. Die vom Robot
erfassten Inhalte missen von der Suchmaschine gespeichert, verwaltet, zu-
geordnet und sortiert werden. Diese Speicherung, Verwaltung, Zuord-
nung und Sortierung der Inhalte erfolgt auf Basis von Keywords, also
Schlagwortern. Der Vorgang der Datenverarbeitung wird als Indexierung
bezeichnet.* Aus den durch die Datengewinnung erhaltenen Daten bil-
den Suchmaschinen einen keywordbasierten Index. Die exakte Form des
Index, d.h. welche Daten in welcher Form hinsichtlich welcher Schlagwor-
te indexiert werden, folgt einem vorgegebenem Muster, welches genauso
Geschiftsgeheimnis®® der Suchmaschinen und offentlich unbekannt ist
wie das Muster des Crawling. Ein solcher Index ist nicht nur, aber auch ein
Spiegel der gesamten zuvor gecrawlten Inhalte aus dem Internet.

Die Datenbereitstellung ist der finale Schritt der Suchmaschine, welche
sich als Suchergebnis in Form einer Trefferliste prisentiert. Aus dem Index
wird moglichst passend zur Suchanfrage des Suchmaschinennutzers eine
Trefterliste erstellt. Die Trefferliste beinhaltet nicht willkiirlich angehaufte
Treffer in Form von Verlinkungen zu Websites, sondern liefert eine Ge-
wichtung nach Relevanz. Die Gewichtung, also die Sortierung der Treffer-
liste erfolgt auf Grundlage eines Algorithmus. Dieser Algorithmus ist ge-
nau wie die Grundlagen des Crawling und die Muster zur Indexierung ein
Geschaftsgeheimnis der Suchmaschinen und der Offentlichkeit somit un-
bekannt.

Bei diesem Algorithmus handelt es sich um einen hochkomplexen Algo-
rithmus, der beim derzeitigen Marktfithrer Google’! aus tiber 200 Fakto-
ren besteht, welche zur Bildung der Trefferliste beriicksichtigt werden.>?
Die obersten Trefferlistenpositionen sind — nach ,Ansicht® der Suchma-
schine, bzw. nach der Berechnung ihres Algorithmus — fiir den Suchma-
schinennutzer und seine Suchanfrage relevanter als die darauffolgenden
Trefferlistenpositionen. Es ist ein weitverbreiteter Irrtum unter Suchma-
schinennutzern zu glauben, die Suchmaschine liefere Suchergebnisse in
Echtzeit aus dem Internet. Viel mehr liefert die Suchmaschine Suchergeb-

49 Schneider, SEO 2018, S. 34 f.; Lewandowsk:, Suchmaschinen verstehen, S. 48 ff.

50 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 27.

S1 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompake, S. 15 ff. und Weinand, Top-Ran-
kings, S. 19 ff. zur Vormachtstellung von Google.

52 Vertiefend Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.236ff. und Lewandowski,
Suchmaschinen verstehen, S.29 ff. Interessant und grundsitzlich die Relevanz
der Geheimhaltung des Algorithmus bestitigend Weber, Zugang zu den Soft-
warekomponenten der Suchmaschine Google nach Art. 102 AEUV und Sieg-
mund, Suchmaschinenalgorithmen im Kartellrecht der EU und der USA, S. 93 ff.
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nisse aus dem eigenen Index. Die schlieflich prasentierte Trefferliste hingt
allerdings nicht nur von den Inhalten im Index und der getitigten Suchan-
frage ab.

Es werden - so viel ist bekannt — auch Daten des Suchmaschinennutzers
verwendet und zur Gewichtung herangezogen.’? Beispielsweise ist es fur
die Erstellung der Trefferlisten von Suchmaschinen bekanntermaflen rele-
vant, welches Endgerit bei der Suchanfrage genutzt wird. Einem Suchen-
den, welcher bei der Suchanfrage mittels eines Smartphones mit lediglich
kleinem Display und womoglich begrenztem mobilen Datenvolumen
agiert, mochten die Suchmaschinen méglichst keine hochauflésende, lan-
ge Ladezeiten verursachende Websites in den Trefferlisten prisentieren.
Auch die IP-Adresse des Suchmaschinennutzers wird von Suchmaschinen-
algorithmen zur Trefferlistenerstellung als Faktor herangezogen. Beispiels-
weise erhalt ein Suchmaschinennutzer mit einer IP-Adresse, die auf eine
ortliche Nahe schliefen lisst, Suchergebnisse passend zu dieser Ortlich-
keit. Wer also mit einer IP-Adresse ,,aus Berlin® eine Suchanfrage nach bei-
spielsweise einem Eiscafé tatigt, wird mit hoher Wahrscheinlichkeit von
den Suchmaschinen ein Eiscafé in Berlin empfohlen bekommen. Suchma-
schinen gehen sogar noch einen Schritt weiter und setzen Cookies’*, um
die Suchmaschinennutzer ,verfolgen® und vor allem wiedererkennen zu
konnen. Daraus lasst sich frither oder spiter und anhand angesammelter
personenbezogener Daten die suchmaschinenspezifische Vergangenheit
des in Frage stehenden Suchmaschinennutzers in die aktuelle Suchanfrage
mit einbauen und seine Praferenzen heranziehen, um bessere Suchergeb-
nisse zu liefern. Viele weitere solcher hochpersonalisierter Faktoren wer-
den von den Suchmaschinen bei der Datenbereitstellung in Form der Tref-
ferliste berticksichtigt.>

Es ist zum Verstandnis von Suchmaschinen hilfreich, die erwahnten drei
Kernkomponenten aus Sicht eines Suchmaschinennutzers zu betrachten:
Die Suchanfrage ist der Startpunkt der Suchmaschinennutzung. Zum Zeit-
punkt der Suchanfrage hat die Suchmaschine bereits das ,gesamte Inter-
net“ gecrawlt und aus den gecrawlten Inhalten einen Index gebildet. Von
diesem Vorgang hat der Suchmaschinennutzer nichts erfahren. Nach Titi-
gung seiner Suchanfrage wird aus dem Index und einer Vielzahl weiterer

53 Lewandowsk:, Suchmaschinen verstehen, S. 118f.

54 Ein Cookie ist eine winzige Datei, welche im Internet von Servern an den Brow-
ser des Internetnutzers tibertragen wird, um diesen zeitweise oder dauerhaft wie-
dererkennen zu kénnen, vgl. Schmidl, IT-Recht von A-Z, Eintrag ,,Cookie*.

55 Schneider, SEO 2018, S. 102 ff.; Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 118 f.
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und insbesondere hochpersonalisierter Faktoren eine Trefferliste bereitge-
stellt. Erst die Trefferliste, nicht deren Berechnung und Erstellung, sicht
der Suchmaschinennutzer. Fir den Suchmaschinennutzer wirkt das Betati-
gen einer Suchmaschine also wie das ,Durchsuchen des Internets in Echt-
zeit“, wohingegen er tatsichlich nur den Index einer Suchmaschine durch-
sucht und eine Trefferliste erhilt, welche das Ergebnis von Crawling, Inde-
xierung und hochpersonalisierter Datenbereitstellung auf Grundlage unbe-
kannter Algorithmen und unbekannter Muster bedeutet.

Aus der Funktionsweise von Suchmaschinen lassen sich zwei gewichtige
Punkte herauslesen, die Suchmaschinennutzern in der Regel nicht be-
kannt sind oder von ihnen unterschatzt werden.

Zum einen lasst sich feststellen, dass der Algorithmus von Suchmaschi-
nen ein sehr gut behitetes Geschaftsgeheimnis und somit der Offentlich-
keit unbekannt ist.’¢ Zwar ist die grundsatzliche Funktionsweise von Such-
maschinen nachvollziehbar, nicht jedoch alle Details der Funktionsweise
und insbesondere nicht das Zustandekommen einer konkreten Trefferliste.
Der Algorithmus von Suchmaschinen ist unbekannt und somit ihre exakte
Funktionsweise, sowie ihre bereitgestellten Suchergebnisse fir Suchma-
schinennutzer nicht durchschaubar. Hinzu kommt der Umstand, dass der
Algorithmus marktfihrender Suchmaschinen stindig gedndert und erwei-
tert wird. Insofern wire selbst bei Bekanntwerden des Algorithmus das
diesbeziigliche Wissen nur sehr zeitlich begrenzt giiltig.

Zum anderen ist Konsequenz der hochpersonalisierten Bereitstellung
von Trefferlisten die Tatsache, dass es keine objektive Trefferliste zu einer
bestimmten Suchanfrage gibt. Konkret bedeutet dies, dass nicht ,,die Tref-
ferliste” beziiglich einer gewissen Suchanfrage existiert, sondern lediglich
Variationen von Trefferlisten. Beispielsweise fihrt die Suchanfrage ,Wet-
ter morgen® von einem Endgerat mit Standort Berlin getatigt zu ganzlich
anderen Ergebnissen in der Trefferliste marktfithrender Suchmaschinen als
die exakt gleiche Suchanfrage von einem Endgerit mit Standort Minchen.
Nicht nur die hochpersonalisierten Faktoren wie etwa die IP-Adresse des
Suchmaschinennutzers, sondern auch der Umstand, dass marktfithrende
Suchmaschinen tatsichlich pausenlos das Internet scannen fithrt dazu, dass
zwei exakt gleiche Suchanfragen aufgrund einer zeitlichen Differenz von

56 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 27; Schneider, SEO 2018, S. 102. Inter-
essant und grundsitzlich die Relevanz der Geheimhaltung des Algorithmus be-
statigend Weber, Zugang zu den Softwarekomponenten der Suchmaschine Goog-
le nach Art. 102 AEUV und Siegmund, Suchmaschinenalgorithmen im Kartell-
recht der EU und der USA, S. 93 ff.
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nur wenigen Minuten zu unterschiedlichen Trefferlisten fihren kénnen.
Denn binnen Minuten konnte eine Website ihre Inhalte aktualisiert ha-
ben, dies vom Crawling einer Suchmaschine erfasst, verarbeitet und in den
Index eingepflegt worden sein. Insofern ist ,,die Trefferliste” zu einer Such-
anfrage niemals objektiv vorhanden, sondern jede Suchanfrage fithrt zu
einer subjektiven Trefferliste.

B. Ziel der Suchmaschinenoptimierung und Abgrenzung zur
Suchmaschinenwerbung

Suchmaschinenoptimierung’” bezeichnet jede Maffnahme, die den Zweck
hat, einem Content-Angebot zu einer verbesserten Sichtbarkeit in organi-
schen®® Trefferlisten von Suchmaschinen zu verhelfen.’” Unter einem Con-
tent-Angebot wird jeglicher im Internet darstellbarer Inhalt verstanden, al-
len voran Websites, aber auch Videos, Bilder und andere Dateien.

Ziel der Suchmaschinenoptimierung ist es, ein Content-Angebot fiir die
Algorithmen der Suchmaschinen moglichst gut auslesbar, bewertbar und
verwertbar zu gestalten, sodass diese das Content-Angebot nach Eingabe
einer Suchanfrage moglichst auf den vorderen Trefferlistenpositionen plat-
zieren. Ein wertvolles Content-Angebot, etwa eine Website mit hochst re-
levanten Informationen zu einem bestimmen Thema, erlangt nicht auto-
matisch nach einer Suchanfrage den vordersten Platz einer Trefferliste.
Vielmehr muss die Suchmaschine algorithmisch anhand der ihr zur Verfa-
gung stehenden Informationen diese Platzierung vornehmen. Die Infor-
mationen, welche ein Content-Angebot bereithilt, missen fiir die Such-
maschinen aufbereitet sein, um dort ihre volle Wirkung entfalten zu kén-
nen.

Eine Website kann zu einem bestimmten Thema durchaus die im ge-
samten Internet wertvollsten Inhalte bereithalten, ohne jedoch zwangslau-
fig den Suchmaschinen in Folge ihrer automatisierten Indexierung® diese
Inhalte als wertvoll begreifbar machen zu miissen. Ein konkretes Beispiel
hierfir wire eine Website zum Thema Umweltfreundlichkeit gingiger

57 Suchmaschinenoptimierung wird in der Branche der Suchmaschinenoptimierer
oft als ,SEO“ bezeichnet, was die Kurzform der englischen Bezeichnung search
engine optimization darstellt.

58 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 133.

59 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompak, S. 2.

60 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 224 ff. zur Indexierung,.
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Waschmaschinenmodelle, die zwar tatsachlich die fir Verbraucher sinn-
vollsten, ehrlichsten und brauchbarsten Hinweise bereithalt, diese Hinwei-
se jedoch lediglich als Bilder statt Text darstellt. Die menschlichen®! Besu-
cher dieser Website konnen die Hinweise in den Bilddateien der Website
mit ihren Augen genauso auslesen wie Texte aus reinen Textdateien. Such-
maschinen hingegen erfahren hierbei — noch® - Schwierigkeiten, da es ih-
nen derzeit nicht verlasslich moglich ist, Inhalte aus Bildern in sinnvoller
Weise Suchanfragen zuzuordnen. Die Zuordnung von Inhalten erfolgt
momentan Uberwiegend auf textlicher Ebene, sodass Suchmaschinen aus
Bildmaterial wesentlich weniger Auslesbarkeit erreichen als aus reinem
Textmaterial.

Erst eine gelungene technische Umsetzung der Suchmaschinenoptimie-
rung ermoglicht es einer inhaltlich wertvollen Website, auf den vorderen
Platzen von Trefferlisten marktfithrender Suchmaschinen aufzutauchen
und somit Internetnutzer auf sich aufmerksam zu machen. Fir das obige
Beispiel wirde dies bedeuten, die wichtigen Hinweise zur Umweltfreund-
lichkeit gingiger Waschmaschinenmodelle textlich und nicht lediglich
bildlich aufzubereiten, sodass die Suchmaschinen die Texte nach Key-
words auslesen und den Suchanfragen von Suchmaschinennutzern besser
zuordnen kénnen.

Die Suchmaschinenoptimierung bemiiht sich also darum, ein Content-
Angebot auf die moglichst vordersten Plitze einer Suchmaschinentreffer-
liste zu beférdern.®® Hierbei hingt die Positionierung in den Trefferlisten
jedoch nicht nur von den Inhalten eines Content-Angebots und einer et-
waig erfolgten Suchmaschinenoptimierung, sondern mittlerweile von wei-
teren wichtigen, externen Faktoren ab.®* Die Suchmaschinenoptimierung
tut jedoch alles dafiir, die von ihr abhingigen Faktoren bestmoglich im
Sinne des zu optimierenden Content-Angebots zu beeinflussen.

Eine erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung ist dann gegeben, wenn
ein Content-Angebot durch die organische Trefferliste einer Suchmaschine
mehr Besucher erfihrt. Beispielsweise ist die Suchmaschinenoptimierung
eines Onlineshops gelungen, wenn dieser durch die Suchmaschinenopti-

61 Im Unterschied zu den ,automatisierten Besuchern® in Form der Robots markt-
fahrender Suchmaschinen, vgl. Kapitel 2 A. III.

62 Zur Zukunft der Suchmaschinen Lewandowski, Suchmaschinen verstehen,
S.281fF.

63 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 1 ff.

64 Schneider, SEO 2018, S. 102 ff.
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mierung eine erhohte Besucherzahl tber die organische Suche verzeichnet,
welche im besten Fall zu mehr Umsatz fiihrt.

Hierbei kommt es erheblich darauf an, dass nicht nur eine wie auch im-
mer geartete verbesserte Sichtbarkeit in den Trefferlisten einer Suchma-
schine erreicht wurde, sondern dass das Content-Angebot in den relevan-
ten Bereichen der Trefferlisten auftaucht. Zu den relevanten Bereichen
einer Trefferliste zahlt im Grunde nur Seite 1 und in wenigen Fillen noch
Seite 2 - alle darauffolgenden Seiten werden von gewohnlichen Suchma-
schinennutzern kaum beachtet.®®

Jedoch ist auch ein Vorhandensein des Content-Angebots auf Seite 1
noch kein Garant dafiir, dass tatsichlich spiirbar mehr Besucher auf es auf-
merksam werden.¢ Es ist erwiesen, dass Suchmaschinennutzer die Treffer-
listenpositionen 1, 2 und 3 auf der Seite 1 einer Trefferliste erheblich eher
anklicken als die darauffolgenden Trefferlistenpositionen.®” Beispielsweise
hat eine Studie ergeben, dass nahezu alle Suchmaschinennutzer nach einer
Suchanfrage die Trefferlistenposition 1 bis 3 zumindest lesen, lediglich
50% noch die Trefferlistenposition 6 und lediglich 20% die Trefferlistenpo-
sition 10 wahrnehmen.8 Insofern ist festzustellen, dass die obersten Tref-
ferlistenpositionen der ersten Seite einer Trefterliste die mit Abstand rele-
vantesten Platzierungen darstellen und im Grunde lediglich dort ,die Mu-
sik spielt“.

Abzugrenzen ist die Suchmaschinenoptimierung von der Suchmaschi-
nenwerbung.®® Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschinenwerbung
gehoren zum Suchmaschinenmarketing, unterscheiden sich jedoch grund-
satzlich: Ziel der Suchmaschinenoptimierung ist die organische Trefferlis-
te, Ziel der Suchmaschinenwerbung ist jegliche sonstige dominante Pri-
senz in Suchmaschinen.”®

65 Lammenett, Online-Marketing, S. 231 ff.

66 Weinand, Top-Rankings, S. 56 ff. zur wichtigen Unterscheidung von Traffic und
Conversion durch Suchmaschinenoptimierung,.

67 https://www.advancedwebranking.com/google-ctr-study-2014.html und https://m
oz.com/blog/google-organic-click-through-rates-in-2014 (jeweils aufgerufen am
14.11.2018).

68 Siche Beispiele und Nachweise bei Lammenett, Online-Marketing, S. 182 ff.

69 Schiller, Suchmaschinenmarketing, S. 7 ff.

70 Bekanntestes Beispiel fir Suchmaschinenwerbung ist derzeit Google AdWords
(seit Juli 2018 Google Ads genannt), vgl. dazu Ortlepp, Google AdWords, S.17
und 24 ff.; grundsatzlich zur Suchmaschinenwerbung Lammenett, Online-Marke-
ting, S. 141 ff.
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Bei der Suchmaschinenwerbung kaufen sich Unternehmen zu bestimm-
ten Suchanfragen bei Suchmaschinen eine Hoéchstplatzierung mit best-
moglicher Sichtbarkeit, die in der Regel vor oder neben den Ergebnissen
der organischen Suche angezeigt wird. Zur Einhaltung marktteilnehmer-
schiitzender Vorschriften werden diese gekauften Platzierungen von
marktfiihrenden Suchmaschinen als ,Werbung® oder ,Anzeige® textlich,
sowie farblich gekennzeichnet.

Vorteil der Suchmaschinenwerbung ist, dass der Nutzer dieser Marke-
tingform sicher sein kann, eine hohe Sichtbarkeit zu erreichen. Hierfiir
zahlt er zwar einen Preis in Form der Werbeschaltungskosten’! an die
Suchmaschinen, dennoch trigt er nicht das Risiko einer misslungenen
Suchmaschinenoptimierung. Demgegentber steht der Nachteil, dass Such-
maschinennutzer in der Regel der organischen Trefferliste weitaus grofe-
res Vertrauen entgegenbringen als dem Anzeigenteil der Suchmaschine.”
Auch zahlt der Nutzer von Suchmaschinenwerbung mitunter fiir Klicks
auf seine Werbung, die letztlich nicht zu einem Geschaftsabschluss fiithren,
wohingegen die mittels Suchmaschinenoptimierung zu einer guten Sicht-
barkeit gekommenen Content-Angebote angeklickt werden, ohne dass
hierfiir weitere Kosten entstehen.

Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschinenwerbung sind Konkur-
renten und Partner zugleich, da sie sich in der Praxis hiufig erginzen.”?
Insbesondere grofSe Markennamen investieren sowohl in kostenpflichtige
Suchmaschinenwerbung, als auch in Suchmaschinenoptimierung. Fir
Suchmaschinenoptimierer hingegen ist die Suchmaschinenwerbung mit-
unter eine echte Bedrohung ihrer Dienstleistung.”

C. Wirtschaftliche Bedeutung und Branche der Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung ist kein Selbstzweck, sondern eine — wenn er-
folgreich durchgefithrt — hochstwirksame Methode des Internetmarke-

71 Gezahlt wird in der Regel nicht fir die blofe Sichtbarkeit, sondern fiir tatsich-
lich stattgefundene Klicks der Suchmaschinennutzer auf das mittels Suchmaschi-
nenwerbung zu einer bestimmten Suchanfrage gut sichtbar gemachte Content-
Angebot.

72 Lammenett, Online-Marketing, S. 189 f. mit detaillierten Nachweisen.

73 Weinand, Top-Rankings, S. 367 ff.

74 Hierzu Kapitel 2 E.
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tings.”> Die wirtschaftliche Dimension der Suchmaschinenoptimierung zu
verstehen bedeutet zu erkennen, welche unmittelbar monetaren oder mit-
telbar monetiren Auswirkungen erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung
fir ein kommerzielles Content-Angebot bedeuten kann und welche Ak-
teure in der Branche der Suchmaschinenoptimierung mit welchen Interes-
sen agieren.”®

Die wirtschaftliche Bedeutung der Suchmaschinenoptimierung lasst sich
anhand der wirtschaftlichen Bedeutung von Suchmaschinen erkliren und
verstehen.”” Die hiufigste Tatigkeit von Internetnutzern ist mit tber 80%
das Nutzen von Suchmaschinen’®, lediglich das Empfangen und Versen-
den von E-Mails kommt dieser Tatigkeit beziiglich ihrer Hiufigkeit nahe.”
2016 haben einer Umfrage zufolge tiber 21 Millionen deutsche Bundesbiir-
ger Suchmaschinen tiglich zur Informationssuche im Internet verwen-
det.8% Aus dieser massiven Nutzung von Suchmaschinen ergibt sich die
Moglichkeit fiir Unternehmen, mittels Suchmaschinenwerbung oder
Suchmaschinenoptimierung die eigenen Waren- und Dienstleistungen im
Suchprozess sichtbar zu machen. Verschiedene Studien haben gezeigt, dass
der Grofteil aller Internetnutzer Suchmaschinen als primare Anlaufstelle
fir Kaufentscheidung jeder Art im Onlinebereich nutzt.8! Es ist dartiber
hinaus erkennbar, dass in jingster Zeit die Relevanz von Suchmaschinen-
optimierung im kommerziellen Bereich sogar zugenommen hat.8? Im ste-
tig wachsenden Sektor der Onlineshops sind Suchmaschinen die wichtigs-
te Quelle fir die Generierung von Neukunden und den Abschluss von
Vertragen, rund 37% der Besucher von Onlineshops gelangen tiber Such-

75 Lammenett, Online-Marketing, S.179: ,Der betriebswirtschaftliche Nutzen von
Top-Positionen in relevanten Suchmaschinen wird heute kaum noch in Frage ge-
stellt. Schon vor zehn Jahren war der Nutzen klar erkennbar (...). Seither ist die
wirtschaftliche Relevanz von Jahr zu Jahr gestiegen.”

76 Réhle, Der Google-Komplex, S. 12 und Lewandowski, Suchmaschinen verstehen,
S.2ff. zur Bedeutung der Suchmaschinen, aus der die Bedeutung der Suchma-
schinenoptimierung herausgelesen werden kann.

77 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 24 in grundsatzlicher Hinsicht zur Be-
deutung der Suchmaschinenoptimierung, speziell zur betriebswirtschaftlichen
Relevanz der Suchmaschinenoptimierung Lammenett, Online-Marketing, S. 179
und S. 187 ff. Zur Bedeutung der Suchmaschinen an sich fir die Onlinewerbung
siehe Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 151.

78 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 31.

79 www.ard-zdf-onlinestudie.de (aufgerufen am 14.11.2018).

80 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/183133/umfrage/nachrichten-und-inf
ormationen—internetnutzung/ (aufgerufen am 14.11.2018).

81 Lamenett, Online-Marketing, S. 187 m.w.N.

82 Lamenett, Online-Marketing, S. 188.
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maschinen auf die Angebote.®3 Jihrlich werden allein in Deutschland
mehr als 2,5 Milliarden Euro in Textanzeigen in Suchmaschinen fir Wer-
bezwecke investiert.®* Ein Unternehmen, welches mangels Suchmaschi-
nenoptimierung in den Trefferlisten von Suchmaschinen nicht gefunden
werden kann, verzichtet gewollt oder ungewollt auf relevante Marktantei-
le.

Bei der Auffindbarkeit zu gewissen Suchanfragen kommt es entschei-
dend darauf an, nicht ,irgendwo“ in den Trefferlisten marktfithrender
Suchmaschinen aufzutauchen, sondern moglichst weit vorn.%> Suchma-
schinennutzer, die mittels Suchanfragen Produkte im Internet suchen, ge-
hen davon aus, dass Anbieter, die in Trefferlisten nicht oder nicht gut
sichtbar auftauchen, das gesuchte Produkt gar nicht im Sortiment fiih-
ren.%¢ Uber 99% aller Klicks, die im organischen Bereich von Suchmaschi-
nen getitigt werden, erfolgen auf den Positionen 1 bis 10 auf Seite 1 der
generierten Trefferliste.” Damit ist bereits gezeigt, dass eine Positionie-
rung auf Seite 2 oder gar Seite 43 nahezu irrelevant ist, um merklich wirt-
schaftliche Vorteile daraus ziehen zu konnen.3® Auch das Klickverhalten
hinsichtlich der ersten 10 Trefferlistenpositionen ist von Bedeutung: Wih-
rend ca. 32% der Suchmaschinennutzer das Ergebnis auf Position 1 ankli-
cken, sind es nur noch unter 5%, die auf Ergebnisse der Positionen 6 bis 10
klicken.?? Kurz: je weiter oben das Content-Angebot steht, desto deutlich
haufiger wird es angeklickt.”® Suchmaschinenoptimierung hat grundsatz-

83 Vgl. die seit dem Jahr 2011 jihrlich erscheinende Studie der Agentur Aufgesang:
http://www.sem-deutschland.de/studie-online-marketing-bei-deutschen-online-sh
ops/ (aufgerufen am 14.11.2018).

84 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 4 m.w.N. Diese Zahl bezieht sich le-
diglich auf bezahlte Suchmaschinenwerbung, darin inkludiert ist noch nicht der
finanzielle Aufwand fir Suchmaschinenoptimierung. Lamenett, Online-Marke-
ting, S. 53 weist darauf hin, dass exakte Zahlen zum Marktpotenzial der Suchma-
schinenoptimierung nicht genannt werden kénnen, vergleicht die betriebswirt-
schaftliche Bedeutung jedoch mit der des Keyword-Advertisings, also der bezahl-
ten Suchmaschinenwerbung,.

85 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S. 2.

86 Schneider, SEO 2018, S. 18.

87 Studie von Beus: https://www.sistrix.de/news/klickwahrscheinlichkeiten-in-den-go
ogle-serps/ (aufgerufen am 14.11.2018).

88 Schubert, Verbraucherleitbild im Internet, S. 94 m.w.N.

89 https://www.advancedwebranking.com/google-ctr-study-2014.html und https://m
oz.com/blog/google-organic-click-through-rates-in-2014 (jeweils aufgerufen am
14.11.2018).

90 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 96 ff. grundsatzlich
zum Klickverhalten von Suchmaschinennutzern.
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lich zum Ziel, eine moglichst hohe Trefferlistenposition fir ein Content-
Angebot zu erreichen, um diese gewichtigen Klickstrome einzufangen.”!

Einen weiteren Hinweis auf die wirtschaftliche Bedeutung der Suchma-
schinenoptimierung gibt auch die Anzahl an diesbeziiglichen Fortbil-
dungsmdoglichkeiten, Fachliteratur und Onlineinformationen. Die Nach-
frage hinsichtlich Seminaren zur Suchmaschinenoptimierung ist grof§ und
das Angebot ebenso.”? Beispielsweise fiihren die Industrie- und Handels-
kammern der deutschen Landeshauptstidte in ihren regelmafigen Fortbil-
dungsangeboten die Suchmaschinenoptimierung entweder an sich, oder
in Verbindung mit Suchmaschinenwerbung und Onlinemarketing auf.??
Fachliteratur zur Suchmaschinenoptimierung erscheint seit Jahren in neu-
esten Auflagen, teils innerhalb von Fachliteratur zum Internetmarketing,
teils in Fachliteratur, welche einzig und allein das Thema Suchmaschinen-
optimierung aufgreift.”* Dartiber hinaus zeigt auch das Internet eindriick-
lich, wie grof§ das Interesse an Suchmaschinenoptimierung ist: Unzéhlige
Blogs, Portale und Foren bieten Informationen zur Suchmaschinenopti-
mierung.®’

Die Branche der Suchmaschinenoptimierung beschreibt grundsatzlich
Akteure”®, welche Suchmaschinenoptimierung aus unterschiedlichen

91 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompak, S. 2.

92 Vgl. nur https://www.haufe-akademie.de/56.25; https://www.seo-seminar.de;
https://www.embis.de/seminare/seo-seminar.html (jeweils aufgerufen am
14.11.2018).

93 Vgl. nur https://www.frankfurt-main.ihk.de/veranstaltungen/8/49768/index.html;
https://www.hannover.ihk.de/veranstaltungen/detailseite/veranstaltung/3825.htm
1; https://akademie.muenchen.ihk.de/online-marketing/professionelle-suchmaschi
nenoptimierung/ (jeweils aufgerufen am 14.11.2018).

94 Vgl. nur Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung; Schneider, SEO 2018; Wiedmaier,
Suchmaschinenoptimierung; Weinand, Top-Rankings; Hiibener, Suchmaschinen-
optimierung kompakt; Lammenett, Online-Marketing, S. 51 ff.; Sens, Suchmaschi-
nenoptimierung; Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik; LofF
ler, Think Content!, S. 509 ff.; Kreutzer, Online-Marketing, S. 90 ft.; Kefler/Rabsch/
Mandic, Erfolgreiche Websites, S. 183 ff. Teilweise wird auch auf Suchmaschinen-
marketing in einzelnen Branchen durch Fachliteratur eingegangen, vgl. nur Hors-
ter, Suchmaschinenmarketing im Tourismus.

95 Vgl. nur https:/t3n.de/tag/seo; https://www.seokratie.de/allgemein; https://www.s
istrix.de/news/ (jeweils aufgerufen am 14.11.2018).

96 Siegmund, Suchmaschinenalgorithmen im Kartellrecht der EU und der USA,
S.180ff. zu den Akteuren der Suchmaschinenbranche, die mitunter auch Akteu-
re der Suchmaschinenoptimierungsbranche sind.
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C. Wirtschaftliche Bedeutung und Branche der Suchmaschinenoptimierung

Grinden betreiben.”” Dies konnen kommerzielle oder nichtkommerzielle
Akteure sein. Beispielsweise kann Suchmaschinenoptimierung im privaten
Bereich dazu genutzt werden, den eigenen Reiseblog zu einer verbesserten
Auffindbarkeit in den Trefferlisten marktfithrender Suchmaschinen zu ver-
helfen, ohne damit monetire Absichten zu hegen, oder aber ein weltbe-
kanntes Unternehmen betreibt Suchmaschinenoptimierung, um die eige-
nen Produkte etwaigen Suchmaschinennutzern leichter zuginglich zu ma-
chen. Suchmaschinenoptimierung kann einerseits ,auf eigene Faust® vor-
genommen werden, oder durch darauf spezialisierte®® Dienstleister.”® Die-
se Dienstleister sind teilweise Einzelpersonen, die einzig und allein Such-
maschinenoptimierung fiir Content-Angebote betreiben, oder personell
gut ausgestattete Agenturen fur Internetmarketing.!'® Hierbei reichen die
Schwerpunktsetzungen der Agenturen von allen gingigen Formen des In-
ternetmarketings, welche Suchmaschinenoptimierung als Teil inkludiert,
bis hin zu einer hochstspezialisierten Agentur fiir Suchmaschinenoptimie-
rung. Oft, aber nicht immer sind Agenturen, die sich im Bereich Suchma-
schinenoptimierung schwerpunktmafig festgelegt haben, auch Ansprech-
partner fiir Suchmaschinenwerbung. Es ist nicht Gbertrieben zu sagen,
dass zum Repertoire einer jeden Internetmarketingagentur Suchmaschi-
nenoptimierung zu zihlen ist. Kaum ein ernsthaftes Internetmarketing
kommt ohne Suchmaschinenwerbung aus'’!, obgleich damit nicht gesagt
ist, dass Suchmaschinenoptimierung betrieben werden muss oder sollte.
Der Unterschied von Suchmaschinenoptimierung zur Suchmaschinenwer-
bung wurde bereits angesprochen.!?? Dieser Teil der Branche der Suchma-
schinenoptimierung hat grundsatzlich ein Interesse daran, das Content-
Angebot des Kunden moglichst zu einer deutlich verbesserten Sichtbarkeit
in den Trefferlisten marktfiihrender Suchmaschinen zu verhelfen. Von den
Schwierigkeiten der Suchmaschinenoptimierer bei ihrer tiglichen Arbeit,
insbesondere der Konkurrenzsituation, wird noch zu sprechen sein.!%3

97 Roble, Der Google-Komplex, S. 14 zur Branche der Suchmaschinen, in der die
Branche der Suchmaschinenoptimierung zumindest teilweise inkludiert ist.
98 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 102 sprechen von
der ,Professionalisierung der Suchmaschinenoptimierung®.
99 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 54 ff.
100 Weinand, Top-Rankings, S. 82 ff. zur Frage, wer in und fir Unternehmen beziig-
lich Suchmaschinenoptimierung verantwortlich sein sollte.
101 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, S. 23 ff. zum Onlinemarkt mit besonderem
Blick auf Suchdienste als Werbemoglichkeit.
102 Hierzu Kapitel 2 B.
103 Hierzu Kapitel 2 E.
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Im weitesten Sinne zur Branche der Suchmaschinenoptimierung kdnn-
ten letztlich die Suchmaschinen selbst zu zihlen sein.’% Immerhin geben
sie durch die verwendeten Algorithmen vor, welche Faktoren schlussend-
lich zur Sichtbarkeit eines Content-Angebots in Trefferlisten fihren. Die
Suchmaschinenanbieter haben ein Interesse daran, ihren Nutzern mog-
lichst zur Suchanfrage passende Content-Ergebnisse zu prasentieren.!® Es
liegt den Suchmaschinenanbietern daher viel daran, dass Content-Anbie-
ter, welche Suchmaschinenoptimierung betreiben, dies auch tatsichlich
zielfihrend im Hinblick auf die Nutzer von Suchmaschinen durchfithren
und nicht etwa nur im Hinblick auf die eigene moglicherweise verbesserte
Positionierung in Trefferlisten. Im Regelfall'® haben Suchmaschinenan-
bieter jedoch kein eigenes Interesse an Suchmaschinenoptimierung in dem
Sinne, dass sie an einem Kampf um Trefferlistenpositionen teilnehmen
wollen. Sie sind viel mehr die Grundlage und Bedingung fiir Suchmaschi-
nenoptimierung, ohne jedoch selbst Teil der aktiven Suchmaschinenopti-
mierungsbranche zu sein.

D. Technische Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung

Aus der Funktionsweise von Suchmaschinen!®” lasst sich teilweise zwar er-
ahnen, wie Suchmaschinenoptimierung grundsatzlich umzusetzen sein
muss, tatsichlich ist die Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung je-
doch weit komplexer als es den Anschein haben mag. Es wird fiir eine um-
fassende lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchmaschinenoptimie-
rung entscheidend darauf ankommen, einzelne Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen erfasst und verstanden zu haben. Im Folgenden soll
nicht der Versuch unternommen werden, Fachliteratur zur Suchmaschi-

104 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 4f.

105 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 38.

106 In Ausnahmefillen treten Suchmaschinenanbieter als Unternehmen jedoch
auch im Bereich aktiver Suchmaschinenoptimierung in Erscheinung. Google
suchte 2015 mittels offizieller Stellenausschreibung professionelle Suchmaschi-
nenoptimierer, um eigenen Produkten in den eigenen Trefferlisten zu einer ver-
besserten Sichtbarkeit zu verhelfen, vgl. https://searchengineland.com/google-is-
hiring-an-seo-to-improve-their-ranking-in-google-225320 (aufgerufen am
14.11.2018).

107 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 29 ff.
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D. Technische Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung

nenoptimierung zu ersetzen oder dieser in ihrer Detailliertheit!®® nahezu-
kommen. Nichtsdestotrotz missen einige grundlegende Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen eingehend erldutert, andere zumindest benannt
werden, um einer lauterkeitsrechtliche Betrachtung in nicht lediglich
oberflichlicher Weise gerecht werden zu konnen. Die nachfolgenden Aus-
fiihrungen sind trotz ihres nicht geringen Umfangs als Uberblick, Einfiih-
rung und Grundlagenteil zu verstehen - fir eine in der Praxis konkurrenz-
fahige, vertiefte Beschiftigung mit der Suchmaschinenoptimierung in all
ihren Feinheiten sei auf diesbeztigliche Fachliteratur verwiesen.!?”

Eine umfangreiche Suchmaschinenoptimierung folgt im Grunde einem
Viererschritt an Mafnahmen, welche im Folgenden dargestellt werden:
Keywordrecherche mitsamt einer eingehenden Marktanalyse (I.), On-Page-
Optimierung (II.), Off-Page-Optimierung (III.) und anschliefendes Moni-
toring (IV.) der angewandten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen,
sowie der daraus resultierenden Ergebnisse. Schlielich wird dieser Vierer-
schritt stetig wiederholt (V.).

I. Keywordrecherche und Marktanalyse

Am Beginn der Suchmaschinenoptimierung steht das zu optimierende
Content-Angebot, welches in den meisten Fillen!!® eine Website ist. Aus
der Zielsetzung des Betreibers des Content-Angebots ergibt sich automa-
tisch die Zielsetzung der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich der Key-
words.'! Mochte beispielsweise der Betreiber eines Onlineshops mit
Waschmaschinen im Angebot seine Sichtbarkeit in den Trefferlisten von
Suchmaschinen erhohen, wird sich die Suchmaschinenoptimierung auf

108 Zum Vergleich: das Standardwerk zur Suchmaschinenoptimierung von Erlhofer,
Suchmaschinen-Optimierung umfasst derzeit tiber 1000 Buchseiten.

109 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung; Schneider, SEO 2018; Wiedmaier, Such-
maschinenoptimierung; Weinand, Top-Rankings; Alpar/Koczy/Metzen, SEO -
Strategie, Taktik und Technik; Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt;
Sens, Suchmaschinenoptimierung; Lammenett, Online-Marketing, S. 51 ff.; LofF-
ler, Think Content!, S.509ff.; Kreutzer, Online-Marketing, S.90ff.; Kefler/
Rabsch/Mandic, Erfolgreiche Websites, S. 183 ff.

110 Grundsitzlich kann sich die Suchmaschinenoptimierung auch auf andere Con-
tent-Angebote wie etwa Videoinhalte oder Bildinhalte beziehen.

111 wvon Bischopinck/Ceyp, Suchmaschinen-Marketing, S. 175 ff., Schneider, SEO 2018,
S. 140 ff. und Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 82 ff. zur Keywordre-
cherche an sich.
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mogliche Suchanfragen konzentrieren, welche potenzielle Kunden des
Onlineshops titigen kdnnten.!!?

Im Falle des Onlineshops, welcher Waschmaschinen vertreibt, konnte
eine mogliche Suchanfrage eines potenziellen Kunden ,,Waschmaschine
online kaufen® lauten.!'® Variationen dieser Keywords sind in nahezu un-
zahliger Weise denkbar, beispielsweise konnte ein potenzieller Kunde
auch ,,Waschmaschine bestellen® suchen, oder aber ,,Welche Waschma-
schine soll ich kaufen?*, oder ,,beste Waschmaschine Testergebnisse®. Auch
relevante Keywords, welche das Wort ,Waschmaschine gar nicht beinhal-
ten, sind denkbar und missen im Wege der Keywordrecherche gefunden,
eingeschatzt und verarbeitet werden: beispielsweise konnten potenzielle
Kunden statt ,,Waschmaschine online kaufen® lediglich ,Haushaltsgerite
online kaufen® suchen. All diese Variationen wiren fiir den Betreiber des
Onlineshops hochstrelevant, da er, wenn moglich, zu all diesen Suchanfra-
gen gern auf den vordersten Trefferlistenpositionen mit seiner Website er-
scheinen mochte.

Der Suchmaschinenoptimierer muss also zuniachst im Wege der Key-
wordrecherche ermitteln, welche Keywords wichtig sind!4, und sodann
entscheiden, welche dieser Keywords realistischerweise und mit dem ihm
zur Verfigung stehenden Mitteln in den Trefferlisten ,belegt® werden
konnen.'’S Denn niemals stehen endlos finanzielle Moglichkeiten zur
Suchmaschinenoptimierung zur Verfigung. Insofern muss die Keywordre-
cherche eine Eingrenzung bei der Auswahl der Keywords beinhalten.

Es konnte fir einen kleinen Betreiber eines Onlineshops, welcher
Waschmaschinen vertreibt, aufgrund womoglich begrenzter finanzieller
Mittel zur Suchmaschinenoptimierung beispielsweise natzlich sein, sich
im Randbereich potenzieller Suchanfragen zu bewegen. Statt beispielswei-
se den Onlineshop auf die bereits hart umkampften Keywords ,, Waschma-
schine online kaufen®“ auszurichten, konnte es sich lohnen, hinsichtlich
der Keywords eingegrenzter vorzugehen. Die Keywordkombination
»Waschmaschine mit 80cm Breite online kaufen® ist erfahrungsgemaf
weitaus weniger stark umkampft als die allgemeinere Kombination
»Waschmaschine online kaufen®. Ein weiteres Beispiel ware ,umwelt-

112 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 5 ff. zu speziellen Methoden der zielgerich-
teten Keywordrecherche.

113 Weinand, Top-Rankings, S. 110 ff. mit einem Fallbeispiel fir Onlineshops.

114 Greifeneder, Suchmaschinen-Marketing, S. 53 ff.

115 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.77 ff. exerziert die Keywor-
drecherche an einem konkreten Beispiel durch.
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freundlichste Waschmaschine® als Suchanfrage eines potenziellen Kunden,
der woméglich gar nicht online bestellen wollte, jedoch Informationen
zur Frage, welche Waschmaschine die umweltfreundlichste ist, sucht und
schlieflich im Onlineshop findet. Hier er6ffnen sich insbesondere fur klei-
ne Akteure im Markt Mdglichkeiten, mit Suchmaschinenoptimierung sehr
leicht eine verbesserte Sichtbarkeit des Content-Angebots zu erreichen.
Auch die Suchanfrage ,Waschmaschine kaputt was tun® konnte fiir den
Onlineshop relevant sein, denn wer eine solche Suchanfrage tatigt, hat an-
scheinend bereits ein Problem mit seiner Waschmaschine, sodass es nicht
fernliegend ist zu vermuten, dieser Suchmaschinennutzer werde zumin-
dest bald auf der Suche nach einer neuen Waschmaschine sein.

Entscheidender Teil der Keywordrecherche ist die Fahigkeit des Such-
maschinenoptimierers, sich in das Suchverhalten potenzieller Kunden hin-
ein zu fithlen.!¢ Hilfe hierbei erfahren Suchmaschinenoptimierer mittler-
weile durch die Suchmaschinen, diese liefern nach einer Suchanfrage in
den Trefferlisten — meist im weit unteren Bereich — Keywords und Key-
wordkombinationen von Suchanfragen, die von Suchmaschinennutzern
zur Suchanfrage auch oder in irgendeiner Weise verwandt gestellt worden
sind."” Kostenfreie und kostenpflichtige Tools stehen zur Verfiigung, um
die Peripherie eines Keywords zu untersuchen und Informationen zum
Suchverhalten von Suchmaschinennutzern hinsichtlich konkreter Key-
words zu erhalten.!!8

Die Keywordrecherche ist einer der wichtigsten Schritte der Suchma-
schinenoptimierung! und gleichzeitig ihr grundlegendster Schritt. Feh-
ler, welche hier gemacht werden, oder Chancen, die an dieser Stelle nicht
aufgedeckt und genutzt werden, richen sich sehr schnell dadurch, dass die
anvisierte verbesserte Sichtbarkeit nicht erreicht wird und dennoch die fi-
nanziellen Mittel fiir Suchmaschinenoptimierung verbraucht worden sind.

Parallel zur Keywordrecherche wird der Suchmaschinenoptimierer im
Wege einer eingehenden Marktanalyse bei den Content-Angeboten der
Konkurrenz ausfindig machen, welche Keywords dort durch Suchmaschi-
nenoptimierung anvisiert werden, wie viele Mittel diesbeziiglich durch die
Konkurrenz in Suchmaschinenoptimierung investiert worden sind, und
wie die Chancen stehen, sich hiergegen mit eigenen Aufwendungen der

116 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 73 ff.

117 Weinand, Top-Rankings, S. 118 ff. zu den Suchergebnissen bei Google als Hilfe-
stellung fiir die Auffindung von Suchanfragen.

118 Schneider, SEO 2018, S. 150 ff. und insbesondere S. 157 ff.

119 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompake, S. 35 ff.
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Suchmaschinenoptimierung durchzusetzen.'?® Diese Marktanalyse hilft
wiederum dabei, die Keywordrecherche zu vertiefen und sodann sinnvol-
lerweise einzugrenzen. Ein cleveres Ausbeuten der bereits erfolgten Key-
wordrecherche von Konkurrenzseiten erspart finanzielle Aufwendungen
einer eigenen, tiefgehenden Keywordrecherche. Der ,,brutalste” Fall einer
solchen Marktanalyse konnte darin erblicke sein, die Suchmaschinenopti-
mierungsstrategie einer Konkurrenzseite Schritt fiir Schritt nachzubauen
und somit die Entwicklungskosten der Suchmaschinenoptimierungsstrate-
gie vollumfinglich einzusparen. Insofern kann von einer guten Marktana-
lyse durch blofe Einsparung eigener Rechercheaufwendungen direkt pro-
fitiert werden. Geht hingegen bereits die Marktanalyse fehl oder erfolgt sie
nur mangelhaft, lauft der Suchmaschinenoptimierer grundsatzlich Gefahr,
die Mittel seines Kunden zu vergeuden.

Am Ende einer Keywordrecherche mitsamt Marktanalyse steht eine Auf-
listung der relevanten Keywords, auf welche hin das in Frage stehende
Content-Angebot fiir Suchmaschinen zu optimieren ist.'?! Oft lasst sich
erst aus dieser erfolgten Keywordrecherche und Marktanalyse ermitteln,
welche finanziellen Aufwendungen realistischerweise fiir die diesbeziigli-
che Suchmaschinenoptimierung zu tatigen sind und wie die Chancen ste-
hen, zu diesen Keywords tatsichlich auf den vordersten Trefferlistenposi-
tionen auffindbar sein zu werden.

II. On-Page-Optimierung

Die On-Page-Optimierung beschreibt alle Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen, welche auf dem Content-Angebot selbst vorzunehmen
sind.'?? Mittels On-Page-Optimierung wird der Versuch unternommen,
das Content-Angebot fiir Suchmaschinen hinsichtlich Auslesbarkeit opti-
mal zu gestalten.!3

Schwerpunkte der On-Page-Optimierung bilden die Domainwahl (1.),
die URL-Struktur (2.), Keywordoptimierung von Textinhalten (3.), Ver-
wendung von Meta-Tags (4.), Keywordoptimierung von Dateiattributen
(5.) sowie die interne Verlinkung und Keywordoptimierung von Linktex-

120 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 8 f. zur Analyse des Wettbewerbs.

121 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.38ff. und insbesondere
S.43f.

122 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 565 f.

123 wvon Bischopinck/Ceyp, Suchmaschinen-Marketing, S. 190 ff.
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ten (6.).12* Weitere On-Page-Optimierungsmethoden sind existent und ent-
stehen durch stetige Fortbildung und Anderung der Algorithmen von
Suchmaschinenanbieter, sowie der Richtlinien ebendieser hinsichtlich re-
levanter Content-Angebote (7.).

1. Domainwahl

Fir die Suchmaschinenoptimierung an sich und der On-Page-Optimie-
rung im Grunde vorgelagerter Schritt ist die Auswahl eines nicht nur fir
das Content-Angebot inhaltlich passenden, sondern im Hinblick auf die
Auslesbarkeit durch Suchmaschinen tauglichen Domainnamens.!?s

Eine Domain setzt sich grundsatzlich'?¢ aus der Top-Level-Domain und
der Second-Level-Domain zusammen. Die Top-Level-Domain bezeichnet
das Landerkiirzel oder mittlerweile funktionelle Beschreibungen, beispiels-
weise .de bei den Landerkiirzeln und .reise fiir eine funktionelle Beschrei-
bung. Die Second-Level-Domain bezeichnet das, was gemeinhin als ,,Do-
main® beschrieben wird, also der ,Name der Internetseite” wie beispiels-
weise ,, Tagesschau® in tagesschau.de.

Im Sinne der Suchmaschinenoptimierung taugliche Domains sind mitt-
lerweile Gberwiegend vergeben'?, d.h. registriert und werden auf einschla-
gigen Marktpldtzen zu mitunter horrenden Preisen!?® gehandelt.

Eine der Suchmaschinenoptimierung dienliche Domainauswahl be-
inhaltet die Festlegung von Keywords im Domainnamen hinsichtlich
moglicher Suchanfragen zum Content-Angebot.'? Ein Beispiel verdeut-
licht, weshalb die Domainauswahl einen entscheidenden Einfluss auf die
Behandlung des Content-Angebots durch Suchmaschinen hat: Sollte sich
ein Handwerker aus Berlin Mitte durch eine Website in Suchmaschinen
auffindbar machen wollen, nutzt es zunichst wenig, eine Domain wie et-
wa www.firma-heinz.de hierfiir zu registrieren — die Suchmaschinen kon-

124 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 82 ff.

125 Schneider, SEO 2018, S. 118.

126 Dies ist nur eine dem fir die vorliegende Untersuchung niitzlichem, einfachem
Verstindnis dienende Erklirung. Vertieft zum Aufbau und Struktur von Do-
mains Lenz, Internet-Domains.

127 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 420.

128 Beispielsweise wurde die Domain www.whisky.com fir 3,1 Millionen US-Dol-
lar verkauft, vgl. https://onlinemarketing.de/news/teuersten-domains-aller-zeiten
-millionendeal-whisky-com (aufgerufen am 14.11.2018).

129 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 103.
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nen aus diesem Domainnamen namlich nicht ohne Weiteres die Keywords
yFirma“ und ,Heinz“ moglichen Suchanfragen zu ,Handwerker Berlin
Mitte“ zuordnen. In diesem Beispiel stimmen daher die moglichen key-
wordbasierten Suchanfragen mit der ausgewahlten Domain nicht einmal
annéhrend Gberein. Fir die Suchmaschinenoptimierung vorteilhafter ware
daher die Domainwahl www.handwerker-berlin-mitte.de oder taugliche
Variationen aus verwandten Keywords, welche mit Handwerk und Stadt-
teilen in Berlin zusammenhangen.

Marktfihrende Suchmaschinen sind hinsichtlich des Domainnamens
dufSerst sensitiv und bewerten Details wie Anzahl verwendeter Keywords
im Domainnamen (beispielsweise www.handwerker-berlin-mitte.de oder
www.handwerker-berlin.de), Verwendung von Bindestrichen (www.hand
werker-berlin-mitte.de oder www.handwerkerberlinmitte.de) und das
Alter der Domain (d.h. wie lange die Domain bereits registriert und mit
Inhalten bespielt ist), sowie weitere Faktoren.!3? Pauschal lasst sich sagen,
dass sogenannte Exact-Match-Domains'3! wie etwa www.handwerker.de
von Suchmaschinen als im Regelfall besonders vertrauenswiirdig bewertet
werden. Als tendenziell unseriés gelten den Suchmaschinen tbertrieben
lange Domainnamen wie beispielsweise www.ihr-bester-und-schnellster-ha
ndwerker-in-berlin-mitte.de welche zwar viele durchaus relevante Key-
words aufweist (,bester, ,schnellster®, ,Handwerker®, “Berlin®, ,Mitte“),
jedoch gerade hierdurch den Algorithmen marktfithrender Suchmaschi-
nen als verdachtig!3? erscheinen.

130 Schneider, SEO 2018, S. 118; Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 112; Er/-
hofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 421 ff.

131 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 421.

132 Marktfithrende Suchmaschinen sind bemiiht, Nutzern Content-Angebote in
Trefferlisten zu prisentieren, welche nicht lediglich fiir Suchmaschinen opti-
miert, sondern tatsachlich fiir Nutzer, d.h. inhaltlich qualitativ optimiert wor-
den sind, vgl. zu den Schwierigkeiten, die sich daraus fiir Suchmaschinenopti-
mierer ergeben Kapitel 2 E. Ein solches Keyword-Spamming wie im Beispiel ge-
zeigt legt daher zumindest den Verdacht nahe, dass ,auf Biegen und Brechen®
Suchmaschinenoptimierung betrieben wird, um die Sichtbarkeit in Trefferlisten
zu erhéhen — und zwar meist auf Kosten der Lesbarkeit und Nutzbarkeit durch
Suchmaschinennutzer. Zur sog. ,,Uberoptimierung® siche Schneider, SEO 2018,
S.126 und kritisch zu den sog. ,SEO-Texten Eschbacher, Content Marketing,
S. 147 F.
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2. URL-Struktur

Neben der Auswahl der Domain - und mit dieser unmittelbar verbunden -
ist die URL-Struktur einer Website!3? gewichtiges Kriterium fiir das Ran-
king durch Suchmaschinen.!** URLs!*> werden dafiir verwendet, Inhalte
im Internet direkt anzusteuern. Hierdurch kann eine bestimmte Unterseite
auf einer Website unmittelbar aufgerufen werden. Eine URL wird um-
gangssprachlich auch als Pfad bezeichnet. Grundsitzlich kénnen vorteil-
haft strukturierte URLs den Besuchern einer Website dazu dienen, mittels
ihrer auf der zu navigieren und sich auf dem Content-Angebot zurecht zu
finden.

Fur die Suchmaschinenoptimierung ist bedeutend, die URLs moglichst
mit relevanten Keywords anzureichern, ohne dabei wiederum den Ein-
druck von Keywordspamming zu erwecken. Beispielsweise konnte ein
Handwerker in Berlin Mitte eine Unterseite zum Thema Reparaturen auf
seiner Website fithren und die gesamte URL konnte

www.handwerker-berlin-mitte.de/reparatur

lauten. Eine nicht fir Suchmaschinen optimierte URL konnte wiede-
rum wie folgt aussehen:

www.handwerker-berlin-mitte.de/index.php?id=23&viewmode=3D

Im letzteren Beispiel fithrt die URL zwar auch zur gewiinschten Unter-
seite, allerdings konnen sich Besucher der Website mit den sehr technisch
gehaltenen Symbolkombinationen nicht zurechtfinden und Suchmaschi-
nen daraus auch keine Zuordnung im Sinne von Keywords treffen.!3¢

Hoéchst suchmaschinenoptimierte Verzeichnisstrukturen auf Websites
konnen mehrere Ebenen aufweisen und somit auch sinnvolle Keyword-
kombinationen beinhalten, ohne dass Suchmaschinen dies als ,,zu viel des
Guten“!37 werten wirden. Im obigen Beispiel konnte eine Vielzahl von
Unterseiten schlussendlich zu einer Unterseite mit sehr spezieller Thema-
tik fuhren, eine solche URL konnte dann

133 Greifeneder, Suchmaschinen-Marketing, S.73 ff. grundsitzlich zur Architektur
der Website in Bezug auf Suchmaschinenoptimierung,.

134 Schneider, SEO 2018, S. 112.

135 URL steht fiir uniform resource locator, vgl. Schmidl, IT-Recht von A-Z, Eintrag
,URL*.

136 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.410 wihlt nicht ohne Grund die
Uberschrift ,Sprechende URLs* fiir sein Unterkapitel zur Bedeutung der key-
wordangereicherten, aber auch textlich sinnvollen URL-Struktur.

137 Schneider, SEO 2018, S. 126 zur sog. ,,Uberoptimierung®.
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www.handwerker-berlin-mitte.de/reparatur/kosten/kostenvoranschlag

lauten und dariber aufkliren, welche Kosten fiir Reparaturdienstleis-
tung entstehen. Suchmaschinenoptimierungstechnisch sind hierbei viele
fur dieses Beispiel relevante Keywords in der recht langen, aber brauchba-
ren URL-Struktur untergebracht: ,Handwerker, ,Berlin®, ,Bitte®, ,Repa-
ratur®, ,Kosten® und ,Kostenvoranschlag®. Auch Besuchern der Website
ist dadurch ein Gewinn an Navigationsmoglichkeit und Ubersichtlichkeit
entstanden, welcher sich mittelbar auf das Ranking auswirken kann.

Wie bei den Domainnamen!3® achten marktfithrende Suchmaschinen
mittels ihrer Algorithmen- und Bewertungssysteme bei den Content-Ange-
boten auf nahezu jede Kleinigkeit hinsichtlich der URL-Struktur: nutzer-
freundliche Lange der URL, Verwendung von Bindestrichen, iibermifige
Keywordanreicherung oder zum restlichen, textlichen Inhalt der Untersei-
te unpassende Keywords in der URL-Struktur werden erfasst und im Ran-
king bertcksichtigt.

3. Keywordoptimierte Textinhalte

Zentraler Bestandteil und eigentliches Fundament jeder On-Page-Optimie-
rung ist das Erstellen und Pflegen suchmaschinenoptimierter Textinhal-
te.!3 Diese Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme hingt eng mit der be-
reits aufgezeigten, jeder Suchmaschinenoptimierung zugrundeliegenden
Keywordrecherche!#? zusammen.

Marktfithrenden Suchmaschinen ist an nutzerorientierten Texten gele-
gen'l, gleichzeitig crawlen sie das Internet und die darin aufzufindenden
Texte automatisiert, d.h. nicht durch tatsichlich menschliche Leser, die
Textinhalte aus menschlicher Perspektive bewerten konnten. Dadurch er-
gibt sich fir Suchmaschinenoptimierer der Widerspruch, einerseits dem
Algorithmus von Suchmaschinen zu dienen, andererseits Nutzerfreund-

138 Hierzu Kapitel 2 D. II. 1.

139 Liffler, Think Content!, S.337 ff. grundlegend zur Thematik von Textinhalten
als Internetmarketingform, insbesondere fiir Zwecke der Suchmaschinenopti-
mierung. Speziell zu suchmaschinenoptimierten Texten Lamimenett, Online-
Marketing, S. 205.

140 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 5 ff. und Weinand, Top-Rankings, S. 95 ff.
zur Keywordrecherche.

141 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 593.
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lichkeit zu gewihrleisten.'*? In diesem Spannungsverhiltnis sind suchma-
schinenoptimierte Texte zu erstellen.

Grundsitzlich missen suchmaschinenoptimierte Texte einerseits einen
Informationsgewinn fir den potenziellen Leser darstellen, andererseits op-
timal durch Suchmaschinen auslesbar und moglichen Suchanfragen effek-
tiv zuzuordnen sein. Beispielsweise sollte in Onlineshops der Produkttext
zum angebotenen Artikel informativ und aus Marketingperspektive an-
sprechend fiir den Kunden sein, und tberdies die relevanten und notigen
Keywords enthalten, mit welchen Suchmaschinen eingehende Suchanfra-
gen iberhaupt auf die Unterseite des Onlineshops per Anzeige in den Tref-
ferlisten lenken kénnen.

Beim keywordorientierten Schreiben!4* kommt es nicht nur auf die mit-
tels zuvor erfolgter Keywordrecherche'** ermittelten Keywords an, son-
dern auch auf die Verwendung ebendieser hinsichtlich Synonymen!#,
Dichte an Keywords im Gesamttext, Verteilung und Gewichtung verschie-
dener Keywords und Einsatz sprachtypischer Strukturen.'#¢ Folgende Bei-
spiele verdeutlichen diese Grundsatze.

Soll beispielsweise in einem Onlineshop, der Stflwaren vertreibt, fir
eine Schokolade der Produkttext suchmaschinenoptimiert erstellt werden,
reicht es nicht die Schokolade als Artikel wie folgt zu umschreiben:

»Bestellen Sie noch heute online dieses Produkt und genieflen Sie in
aller Ruhe diesen Artikel. Gonnen Sie sich etwas, um im Alltag zu ent-
spannen!®

Mag diese Aufforderung als Produkttext als Werbung durchaus fir diejeni-
gen potenziellen Kunden funktionieren, die ohnehin die Produktseite zu
diesem Artikel aufgerufen haben, kénnen Suchmaschinen daraus keine
Zuordnung ableiten. In obigem Text fehlen nahezu simtliche relevanten
Keywords fiir einen Onlineshop, der Stiffwaren und speziell Schokolade
vertreibt. Die Keywords in obigem Text lauten:

bestellen

online

Produkt

142 Hierzu Kapitel 2 E.

143 Ldffler, Think Content!, S. 509 ff.

144 Weinand, Top-Rankings, S. 95 ff. zur Keywordrecherche.

145 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 596 spricht von ,Begriffswelten auf-
bauen mit der latent semantischen Optimierung*.

146 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 600.
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Ruhe

Artikel

Alltag

gonnen

entspannen
AufSer ,bestellen” und ,online“ ist tatsichlich kein Keyword ein Begriff,
den potenzielle Kunden in eine Suchmaschine eingeben wiirden, wenn sie
eine Schokolade im Internet erwerben oder sich dartiber informieren wol-
len. Obiger Produkttext ist somit lediglich fiir die Besucher der Produktsei-
te optimiert, nicht hingegen fiir Suchmaschinen. Ein zumindest keyword-
optimierter Produkttext diesbeziiglich kdnnte wie folgt lauten:

»Bestellen Sie noch heute online diese Schokolade und geniefSen Sie in
aller Ruhe den hohen Kakaoanteil. Génnen Sie sich eine SufSigkeit,
um im Alltag zu entspannen!“

Bei gleicher werblicher Aussage wiren nun zumindest folgende relevanten
Keywords zusatzlich enthalten:

Schokolade

Kakaoanteil

Stligkeit
Hieraus lassen sich fir Suchmaschinen bereits eine Vielzahl von Varianten
hinsichtlich méglicher Suchanfragen bilden:

,Schokolade bestellen®

,Kakaoanteil Schokolade®

»Suligkeiten online”

etc.
Obiges Beispiel ist einerseits fir die Besucher der Produktseite lesbar, an-
dererseits fiir Suchmaschinen tauglich.

In den Anfangszeiten der Suchmaschinenoptimierung war es tblich, re-
gelrechtes Keywordspamming in Textinhalte unterzubringen, d.h. Texte
lediglich fiir Suchmaschinen zu optimieren und die Bediirfnisse der
menschlichen Besucher eines Content-Angebots ginzlich zu missachten.
Ein Beispiel hierfur verdeutlicht dies:

,Bestellen Sie noch heute online diese Schokolade (hoher Kakaoanteil)
und geniefen Sie in aller Ruhe diese Schokolade und den hohen Ka-
kaoanteil. Génnen Sie sich eine Stiffigkeit (Schokolade mit hohem Ka-
kaoanteil) um im Alltag zu entspannen!”

In diesem Beispiel sind zwar die relevanten Keywords vorhanden, jedoch
tiberladen und fir menschliche Leser geradezu verstorend. Diese tbertrie-
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bene Dichte an Keywords wird mittlerweile von marktfithrenden Suchma-
schinen gekonnt erkannt'¥” und nicht nur negativ bewertet, sondern hin-
sichtlich des Rankings sogar massiv abgestraft.!4$

Neben der Auswahl und Platzierung von Keywords, sowie sinnvoller
Gewichtung ebendieser im gesamten Textinhalt legen Suchmaschinen
Wert auf korrekte Rechtschreibung und Grammatik. Dartber hinaus ist
Textqualitit ein deutlicher Rankingfaktor, hier ist insbesondere zu beach-
ten, dass Suchmaschinen alle indexierten Texte untereinander abgleichen
und Double-Content'® erfassen, abstrafen und zeitgleich Unique-Con-
tent’*® im Wege des Rankings belohnen. Einzigartige Texte — d.h. sowohl
hinsichtlich des Textinhalts als auch hinsichtlich verwendeten Duktus —
werden von Suchmaschinen erkannt und als relevant, dadurch vertrauens-
wirdig und letztlich im Ranking hoherstehend eingestuft.!>!

Teilweise werden von Suchmaschinenoptimierern suchmaschinenopti-
mierte Textinhalte im Wege des Hidden-Content!? auf Content-Angebo-
ten platziert. Gemeint ist damit eine Vorgehensweise, bei der Textinhalte
fir den menschlichen Suchmaschinennutzer unsichtbar gestaltet (bei-
spielsweise weifSe Schrift auf weiffem Hintergrund), von den Robots der
Suchmaschinen hingegen sehr wohl aufgenommen werden. Hierdurch
kann grundsitzlich eine Website beliebig mit keywordrelevantem Textin-
halt geftllt werden, ohne die Leserlichkeit fiir menschliche Besucher der
Website zu behindern. Marktfithrende Suchmaschinenanbieter erkennen

diese Technik jedoch gekonnt automatisiert und strafen dies im Ranking
ab.153

147 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 600 spricht vom sogenannten ,,Schwa-
fel-Score®.

148 Weinand, Top-Rankings, S. 315; Schneuder, SEO 2018, S. 127.

149 Kobhnke, Praxis der Suchmaschinenoptimierung, S. 36, dort und auch andernorts
Duplicate-Content genannt, vgl. nur Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung,
S.118.

150 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 611.

151 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S. 43; Lammenett, Online-Mar-
keting, S. 207.

152 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 116.

153 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 819 ff.
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4. Meta-Tags

Wichtiger Bestandteil der On-Page-Optimierung ist die Verwendung von
Meta-Tags.!5* Meta-Tags sind im Kopfbereich eines HTML-Dokuments!$
angesiedelt und fiir den Besucher einer Website nicht unmittelbar's¢ sicht-
bar — sie dienen der Informationsiibermittlung an Suchmaschinen.'S” Zu
diesen Informationen zihlen Hinweise zum Titel des Content-Angebots,
zu den Uberschriften in Textblocken, Hervorhebungen von Textpassagen,
Benennung des Autors, reine HTML-Kommentare und vieles mehr.!58

Die Titelbenennung des Content-Angebots fiir Suchmaschinen erfolgt
per Festlegung eines Title-Tags.'* Uberschriften werden in HTML mit den
tags h1 bis h6 bezeichnet.!®® Mittels Meta-Description kann eine Zusam-
menfassung des Inhalts eines Content-Angebots den Suchmaschinen mit-
geteilt werden. Weitere Tags tragen eigene HTML-Formate und dienen an-
deren Funktionen.

Marktfithrende Suchmaschinen legen Wert auf sinnvolles, nicht tber-
triebenes und der Liange nach optimales Meta-Tagging von Content-Ange-
boten. Beispielsweise ist es fiir Suchmaschinen durch die Verwendung
tauglicher h1 bis h6-Tags moglich, einen Suchmaschinennutzer nicht nur
zum gesamten Content-Angebot weiterzuleiten, sondern zielgerichteter zu
einem gewissen Absatz innerhalb eines Texts, welcher auf einer Website
veroffentlicht worden ist. Diese Moglichkeit der sehr zielgerichteten Wei-
terfiihrung von Suchmaschinennutzern aus den Trefferlisten auf exakt ge-
suchte Textstellen ist fir Suchmaschinen essenziell und geschiftsférdernd,
da somit dem Suchmaschinennutzer die eigene Sucharbeit innerhalb lan-
ger Texte erspart wird. Konkret konnte per h1 bis h6-Tag innerhalb eines
langen Texts tiber die Zubereitung eines Apfelkuchens mitgeteilt werden,
dass unter dem Textblock, welcher auf h5 folgt, die genaue Backzeit zu er-

154 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 89. Siehe auch Erlhofer, Suchmaschi-
nen-Optimierung, S. 569 ff. und ebendieser bezeichnet auf S. 593 die suchmaschi-
nenoptimierten Tags als Skelett und den suchmaschinenoptimierten Text als
das Fleisch eines Content-Angebots.

155 Miinz/Nefzger, HTML Handbuch, S. 69 ff. grundsitzlich zur Funktionsweise von
HTML.

156 Jeder gingige Browser kann den Quelltext einer Website anzeigen, sodass Meta-
Tags zumindest mittelbar sichtbar gemacht werden kénnen.

157 Wolf, HTMLS, S. 55 ff. und 71 ff.

158 Wolf, HTMLS, S. 55 ff. und 71 ff.

159 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 569 ff.

160 H steht in diesem Zusammenhang fir Headings. Zur detaillierten Verwendung
von Heading-Tags siche Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 579 f.
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fahren ist. Ein Suchmaschinennutzer, der nicht auf der Suche nach dem
gesamten Rezept und Backvorgang war, sondern lediglich die Backzeit in
Erfahrung bringen wollte, kann hierdurch im besten Fall durch eine Such-
anfrage ,Backzeit fiir Apfelkuchen® und durch Klick auf einen Treffer in
der Trefferliste direkt zum Textblock Gber die Backzeit gefithrt werden.

Wichtig zu verstehen ist, dass die Meta-Tags nicht dem optisch sichtba-
ren Textinhalt auf einem Content-Angebot entsprechen missen. So ist es
moglich, in die Meta-Tags fiir den Besucher einer Website unsichtbar Key-
words einzubauen, die nicht oder nicht in dieser Form auf der Website
selbst auftauchen. Diese Vorgehensweise, d.h. falsche Meta-Tags oder Key-
wordspam in Meta-Tags wurde in den Anfangszeiten der Suchmaschinen-
optimierung seitens der Content-Anbieter massiv genutzt und zeigte deut-
liche Erfolge in den Trefferlisten - mittlerweile sind marktfihrende Such-
maschinen dazu Gbergegangen, Meta-Tags als Rankingfaktor nicht mehr
eine solch groffe Bedeutung zukommen zu lassen'!, legen jedoch nach
wie vor Wert auf eine (ihren Guidelines entsprechenden) Verwendung
ebendieser’62.

5. Dateiattribute benennen

Websites als Content-Angebote bieten Besuchern nicht nur textliche Inhal-
te, sondern weitere Inhalte in Form verwendeter Dateien. Hierzu gehoren
Bild-, Audio-, Video- und Textdateien in bekannten Dateiformaten wie et-
wa .jpg, .mp3, .mpeg, .doc oder .pdf. Diese Dateien werden entweder zum
Download angeboten, direkt auf der Website eingeblendet oder fiir den
durchschnittlichen Besucher unerreichbar in der Struktur der Website
,versteckt®.

Hinsichtlich der Suchmaschinenoptimierung bieten Dateiformate den
Content-Anbietern Moglichkeiten der Unterbringung von Keywords.!¢3
Beispielsweise kann eine Bilddatei wie etwa das Titelbild zu einem Online-
artikel tber Naturheilkunde unspezifisch als ,titelbild89474.jpeg” bezeich-
net werden, oder im Hinblick auf Suchmaschinenoptimierung tauglicher
als ,naturheilkunde.jpeg®. Im letzteren Fall nutzen Suchmaschinen diese
in den Dateiattributen verwendete Keywords als zusatzliche Option, ein

161 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 94.
162 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 569 ff.
163 Schneider, SEO 2018, S. 188 f.
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Content-Angebot insgesamt auf Keywords zu durchleuchten.’é* Gleiches
gilt fur alle anderen Dateiformate.!¢

Hierbei liegt auf der Hand, dass Dateibenennungen nicht notwendiger-
weise mit dem Inhalt der Datei Gbereinstimmen missen, d.h. es kann bei-
spielsweise nach Belieben ein Bild mit ,naturheilkunde.jpeg® bezeichnet
werden, ohne dass das Bild tatsichlich eine irgendwie geartete optische
Verbindung zum Thema Naturheilkunde aufweist. Nicht selten werden in
der Suchmaschinenoptimierung Dateien einzig und allein deswegen auf
Content-Angebote hochgeladen, um Suchmaschinen zu suggerieren, das
Content-Angebot verfiige nicht nur tber textlich relevante Inhalte, son-
dern zusitzlich tber relevante Dateien fiir die Besucher.

Nicht nur die Benennung der in Frage stchenden Datei bietet Moglich-
keiten zur Keywordoptimierung, sondern ebenso der Einsatz weiterer Da-
teiattribute.'®® Webmaster konnen beispielsweise Bilddateien mit einem
sogenannten Alternative-Text versehen!®’, der in Browsern angezeigt wird,
falls das Bild an sich aus welchen Grinden auch immer nicht geladen oder
angezeigt werden kann. Dieser Alternative-Text als Dateiattribut zum Bild
wird von Suchmaschinen ausgelesen und kann abermals verwendet wer-
den, um Keywords zu platzieren. Gute Suchmaschinenoptimierung zeich-
net sich diesbeztiglich dadurch aus, dass fir die Dateibenennung und die
alternativen Dateiattribute verschiedene, aber allesamt relevante Keywords
eingesetzt werden. Beispielsweise konnte das Titelbild zum Onlineartikel
zur Naturheilkunde wie gezeigt als naturheilkunde.jpeg und im Alternati-
ve-Text mit ,Naturheilverfahren® als verwandtes, aber nicht gleiches Key-
word benannt werden.

164 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.432, wobei anzumerken ist, dass
marktfithrende Suchmaschinen mittlerweile stetig besser darin werden, Dateien
ihrem Inhalt nach ohne Zuhilfenahme von Dateibenennungen auszulesen. Bei-
spielsweise ist die Auslesung auditiver Inhalte mittels Spracherkennung schon
sehr weit fortgeschritten, sodass Audiodateien und der auditive Teil einer Vi-
deodatei inhaltlich automatisiert ausgelesen werden kdnnen. Auch Bilder kon-
nen mittlerweile zumindest rudimentir automatisiert Inhalten zugeordnet wer-
den. Es ist davon auszugehen, dass in nicht ferner Zukunft marktfithrende
Suchmaschinen in der Lage sein werden, unabhingig von der Benennung der
Dateiattribute die Dateiinhalte exakt erfassen zu konnen.

165 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 627 zur Optimierung von PDF-Doku-
menten und grundsatzlicher Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 89 ff.
und S. 96 ft.

166 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 96 ff.

167 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 586 f.
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6. Interne Verlinkung und Linktexte

Links als unmittelbare Verbindung zwischen Content-Angeboten im Inter-
net sind bedeutender Teil der Suchmaschinenoptimierung.!6® Hierbei ist
einerseits das Linkbuilding zu benennen, welches der Off-Page-Optimie-
rung zuzurechnen ist'®”, andererseits der Einsatz interner!’? Verlinkungs-
mechanismen und keywordoptimierten Linktexten, welche Bestandteil je-
der On-Page-Optimierung sind.

Bei der On-Page-Optimierung wird mittels interner Verlinkung der Ver-
such unternommen, eine dem Content-Angebot immanente und fiir Such-
maschinen sinnvolle Verzeichnisstruktur aller Unterseiten zueinander auf-
zubauen. Beispielsweise legen marktfithrende Suchmaschinen Wert da-
rauf, dass von der Hauptseite einer Website alle Unterseiten fiir den Besu-
cher erreichbar sind - sei es unmittelbar oder mittelbar durch mehrere
Klicks auf den verschiedenen Ebenen der Website. Ist eine Unterseite bei-
spielsweise vorhanden, jedoch nicht unmittelbar oder mittelbar von der
Hauptseite aus erreichbar, wird dies von Suchmaschinen in der Regel als
nicht fir Besucher der Website tauglich gewertet. Technisch gesehen kann
seitens der Websitebetreiber mittels Einsatzes einer XML-Sitemap!”! Such-
maschinen proaktiv und vereinfacht mitgeteilt werden, welche Inhalte
eine Website tatsichlich aufweist.!”> Hierbei kommt es entscheidend auf
die logische und ibersichtliche Strukturierung der XML-Sitemap an, wel-
che letztlich die Struktur der Website an sich widerspiegelt.1”3

Noch wichtiger als die Frage, wie innerhalb eines Content-Angebots
mittels Links verwiesen wird ist der Umstand, dass hierfir keywordopti-
mierte Linktexte verwendet werden koénnen. Dies gilt sowohl fir interne
Verlinkungen als auch fir Links, die vom Content-Angebot auf ein ande-
res Content-Angebot verweisen und dadurch auch beim Linkbuilding rele-
vant werden. Hier ist in der Fachliteratur zur Suchmaschinenoptimierung
vom sogenannten Anchor-Text als Linktext die Rede.'”# Links konnen als
grafisches Element (beispielsweise durch einen Button als Bilddatei) oder
als Text gesetzt werden. Beim Textlink bieten sich fiir Suchmaschinenopti-

168 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 335 f., S. 581 ff. und insb. S. 633 ff.

169 Weinand, Top-Rankings, S. 211 ff. grundsatzlich zur Off-Page-Optimierung.

170 Schneider, SEO 2018, S. 116.

171 https://www.sistrix.de/frag-sistrix/sitemaps/wie-wichtig-ist-eine-sitemap-fuer-die-i
ndexierung-meiner-seite/ (aufgerufen am 14.11.2018)

172 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompak, S. 47.

173 Lammenett, Online-Marketing, S. 207.

174 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 581.
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mierer grundsatzlich Moglichkeiten der Unterbringung von Keywords.'”s
Beispielsweise kann eine Verlinkung mit dem Text ,Mehr Informationen
hier!® erfolgen. Durch diesen Linktext kénnen Suchmaschinen jedoch
nicht unmittelbar auslesen, welche Suchanfrage hierzu passen konnte.
Keywordtechnisch gesprochen beinhaltet dieser Linktext lediglich die Key-
words ,mehr, ,Informationen“ und ,hier. Dies diirfte in den wenigsten
Fillen dem Content-Angebot hinsichtlich zu erreichender Suchanfragen
keywordmafig nahe kommen. Aus Sicht der Suchmaschinenoptimierung
sollte daher im Linktext bereits keywordoptimiert vorgegangen werden.!7¢
So konnte beispielsweise der Link eines Onlineshops fiir Nahrungsergin-
zungsmittel zur eigenen Unterseite, die preisgtinstige Angebote beinhaltet,
mit dem Text ,,Gunstige Sonderangebote® bezeichnet werden. Hierdurch
wiren die fir einen Onlineshop grundsitzlich relevanten Keywords ,,giins-
tige“ und ,Sonderangebote® suchmaschinenoptimierungstechnisch ver-
wendet, sodass sich hieraus durchaus Vorteile fiir das Ranking ergeben
konnen.

Suchmaschinenoptimierer konnen Linktexte frei wihlen und missen
daher nicht notwendigerweise Linktexte einsetzen, welche den tatsichli-
chen Inhalt des verlinkten Content-Angebots beschreiben. So ist es mog-
lich, mittels cleverer oder gar irrefihrender Linktexte den Besucher eines
Content-Angebots zum Klicken zu animieren und ihn auf eine Website zu
fihren, welche er bei Kenntnis des Inhalts ebendieser nicht angeklickt hét-
te. Marktfithrende Suchmaschinen sind daher bemiiht, automatisiert In-
halte von verlinkten Content-Angebots mit dem Linktext keywordtech-
nisch zu vergleichen. Ebenso wird seitens der Suchmaschinen versucht,
unangemessen weitreichender Einsatz von Links und Keywordspamming
in Linktexten abzustrafen.!””

7. Weitere On-Page-Optimierungsmethoden

Neben den soeben aufgefithrten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
existieren eine Reihe weiterer, nicht jedoch derart grundlegender On-Page-
Optimierungsmethoden, die zum umfassenden Verstindnis der Suchma-
schinenoptimierung dennoch zu nennen sind.

175 Bei der Verlinkung mittels grafischem Element als Bilddatei bieten sich wiede-
rum andere Moéglichkeiten der Keywordoptimierung, vgl. Kapitel 2 D. II. 5.

176 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 581 ff.

177 Weinand, Top-Rankings, S. 315; Schneider, SEO 2018, S. 127.
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Marktfithrende Suchmaschinen ermitteln als Rankingfaktor die Lade-
zeit eines Content-Angebots!’8, beispielsweise die Zeit, welche eine Web-
site benotigt, um in einem durchschnittlichen Browser bei durchschnittli-
cher Internetverbindungsgeschwindigkeit vollstindig angezeigt zu wer-
den. Um die Ladezeit zu verringern, stehen Suchmaschinenoptimierern
verschiedene Moglichkeiten der HTML-Optimierung zur Verfiigung, so-
wie Verschlankung der Website hinsichtlich verwendetem Bild- und Vi-
deomaterialien und ladeintensiven sonstigen Dateien.!”’

Eng mit der Ladezeit verbunden ist der Rankingfaktor der Mobile-Fri-
endliness, d.h. die Frage danach, inwieweit ein Content-Angebot fiir mobi-
le Endgerite wie Smartphones und Tablets optimiert wurde - marktfiih-
rende Suchmaschinen legen mittlerweile hochsten Wert auf diesen Faktor
und strafen Websites ab, welche keine Mobiloptimierung durchgefihrt ha-
ben.!8 Hintergrund dieser Anstrengungen ist die Tatsache, dass mehr und
mehr Traffic des gesamten Internet tiber mobile Endgerite stattfindet und
marktfithrende Suchmaschinen sich diesem Trend nicht verschlieBen wol-
len, um Nutzern die bestmdglichen Trefferlistenergebnisse fiir die von ih-
nen verwendeten mobilen Endgerite im Zeitpunkt der Suchanfrage zu lie-
fern.18!

Stetige Aktualisierung der Inhalte eines Content-Angebots gehort zur
On-Page-Optimierung und wird als Rankingfaktor von Suchmaschinen ge-
wurdigt.’82 Suchmaschinenoptimierung ist daher nicht ein einmaliges
Vorgehen, was mit dem Erstellen der Inhalte und dem Onlinestellen des
Content-Angebots abgeschlossen ist, sondern erfordert stetiges, inhaltli-
ches Wachstum. Gleichzeitig sollten bereits bestehende Inhalte nicht

178 Lammenett, Online-Marketing, S. 211 f.

179 Herzberger/Jenny, Growth Hacking, S. 185.

180 Schneider, SEO 2018, S. 112.

181 Google als derzeit im US-amerikanischen und europdischem Raum marktfiih-
rende Suchmaschine entwickelte sogar ein eigenes mobiles Format fiir Web-
sites, die sogenannte AMP-Version (accelerated mobile pages). Websitebetreiber
konnen ihre Content-Angebote auf das AMP-Format ,trimmen® und dadurch
bei Google im Ranking eine Belohnung erfahren — Google kann durch dieses
spezielle Format den Suchmaschinennutzern wiederum ein bestmogliches Surf-
und Sucherlebnis gewihrleisten. Durchaus kritisch zum AMP-Format https://w
ww.heise.de/newsticker/meldung/Kommentar-zu-Google-AMP-Der-goldene-Kae
fig-3657037.html (aufgerufen am 14.11.2018).

182 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 462 f.
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plotzlich und nicht ohne in Kenntnis setzen der Suchmaschinen geléscht
oder relokalisiert werden.!83

Verlinkungen innerhalb einer Website oder solche, die aus ebendieser
herausgehen, sollten gepflegt und keinesfalls ,ins Leere“ fithren.!®* Solche
stoten Links“ werden von Suchmaschinen als Zeichen mangelnder Pflege
des Content-Angebots gewertet und entsprechend im Ranking negativ be-
rucksichtige.!8

Suchmaschinenoptimierer sind bemiiht, Besucher eines Content-Ange-
bots moglichst lange auf ebendiesem verweilen zu lassen, da Suchmaschi-
nen dies als positiven Rankingfaktor werten.!8¢ Hierfiir bedienen sie sich
verschiedener Methoden wie etwa das Einblenden von Pop-Up-Fenstern,
Kommentarmoglichkeiten, interaktive und anklickbare Inhalte oder ver-
fihrerisch klingende Linktexte, welche den Besucher einer Website zu
weiteren Unterseiten fihren sollen.

Als im weitesten Sinne Methoden zur On-Page-Optimierung konnen
schlieflich die sog. Doorway-Pages und Cloaking-Seiten angesechen wer-
den. Als Doorway-Page wird eine Website bezeichnet, welche zwar zur
Suchanfrage passende Inhalte aufweist, den Suchmaschinennutzer jedoch
automatisiert auf eine andere, nicht zu seiner eigentlichen Suchanfrage
passenden Website weiterleiten, ohne dass dieser dies gewusst hat oder ver-
hindern kénnte.!8” Beim Cloaking wird dem Crawler der Suchmaschine
mittels technischer Kniffe ein anderer Websiteinhalt prisentiert als den
menschlichen Suchmaschinennutzern.'®® Beide Techniken werden langst
von marktfihrenden Suchmaschinenanbietern automatisiert oder manuell
kontrolliert, erkannt und mit Abstrafungen im Ranking beantwortet, so-
dass diese Formen der Suchmaschinenoptimierung keine bedeutende Rol-
le mehr spielen.!®

183 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 465 und auch S. 396f. mit der Uber-
schrift ,,Die ideale 404-Fehlerseite®.

184 Kobnke, Praxis der Suchmaschinenoptimierung, S.33f. zu fehlerhaften Verlin-
kungen.

185 Schneider, SEO 2018, S. 124.

186 Zu den sog. ,,User Signals“ als Rankingfaktor Schneider, SEO 2018, S. 119 ff.

187 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 115.

188 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompak, S. 12.

189 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 827 fuhrt als Beispiel daftir an, dass
Google bereits 2006 Content-Angebote von BMW empfindlich im Ranking ab-
strafte, weil Doorway-Pages verwendet wurden, vgl. auch S.830f. zum Clo-
aking.
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III. Off-Page-Optimierung

Die Off-Page-Optimierung beschreibt alle Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen, die sich nicht auf dem Content-Angebot selbst abspielen,
sondern in dessen Umgebung.!”® Es wird mittels Off-Page-Optimierung
versucht, den ,Ruf* eines Content-Angebots bei den Suchmaschinen zu
verbessern. Schwerpunkt der Off-Page-Optimierung ist das Linkbuilding
(1.), jedoch treten auch andere Formen wie simuliertes Nutzerverhalten
oder ClickBots in Erscheinung (2.).

1. Linkbuilding

Beim Linkbuilding wird versucht, Referenzen aus dem Internet beziglich
des zu optimierenden Content-Angebots einzuholen, um bei den Suchma-
schinen den Eindruck zu erwecken, das Content-Angebot sei besonders
wertvoll und erhalte deswegen Referenzen anderer Content-Angebote.!!
Konkret geht es hierbei um den Erhalt von wertvollen Links.'”? Eine Web-
site, die zwar Inhalte aufweist, jedoch von keiner anderen Website im In-
ternet verlinkt wird, erreicht durch die Algorithmen der marktfiihrenden
Suchmaschinen fir gewohnlich keine hohe Platzierung in den Trefferlis-
ten. Suchmaschinen kénnen zwar eigenstindig automatisiert die Inhalte
einer Website erfassen und auswerten, bendtigen zur Gewicht fiir ihre
Trefferlisten jedoch weitere Faktoren wie etwa das Nutzerverhalten der Be-
sucher einer Website oder Referenzen anderer Websites. Aufgrund der Tat-
sache, dass es Betreibern von Content-Angeboten recht leicht féllt, On-Pa-
ge-Optimierung durchzufiithren, ohne jedoch notwendigerweise auch rele-
vante Inhalte aufzuweisen, mussten die Suchmaschinenanbieter auf exter-
ne Faktoren ausweichen und diese in ihre algorithmische Bewertung von
Trefferlistenpositionen miteinflieen lassen. Zwar laufen Suchmaschinen-
anbieter auch hier Gefahr, auf Manipulationen hereinzufallen, jedoch ist

190 won Bischopinck/Ceyp, Suchmaschinen-Marketing, S. 215 ff.; Wiedmaier, Suchma-
schinenoptimierung, S. 101 ff.; Weinand, Top-Rankings, S. 211 ff.

191 Lammenett, Online-Marketing, S.217f. in grundsétzlicher Hinsicht zum Link-
building.

192 Herzberger/Jenny, Growth Hacking, S. 183 f. und Sens, Suchmaschinenoptimie-
rung, S. 30 ff. mit Vorschligen zur Vorgehensweise des Linkaufbaus.
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es wesentlich schwieriger einen ,guten® Link zu erhalten'®? als eine peni-
ble On-Page-Optimierung durchzuftihren. Als bekannte Faustregel gilt, ob-
gleich die genaue Funktionsweise des Algorithmus marktfithrender Such-
maschinen unbekannt ist, dass Links von Websites, die ohnehin hohe Be-
sucherzahlen und hohe Trefferlistenpositionen aufweisen, fir Suchmaschi-
nen gewichtiger sind als Links von Websites, die solche Faktoren nicht auf-
weisen.'* Im Grunde geht es den Suchmaschinen darum herauszufinden,
welche Websites welchen anderen Websites vertrauen und daher einen
Link setzen. Die Verlinkung zdhlt als Vertrauensbeweis und Empfeh-
lung.13

Um das Linkbuilding hat sich eine eigene Branche entwickelt.!”¢ Waren
Verlinkungen in der Anfangsphase des Internets tatsichlich noch Vertrau-
ensbeweise dahingehend, dass eine Verlinkung eine Empfehlung des zu
verlinkenden Inhalts ausdricke, wird das einseitige oder gegenseitige Ver-
linken von Content-Angeboten heutzutage im Wege der Off-Page-Opti-
mierung keineswegs mehr als Gefalligkeit angesehen, sondern als Ge-
schaft. Links von vertrauenswiirdigen Quellen, also Websites, die Suchma-
schinenoptimierungserfolge aufzuweisen haben, sind tatsichlich bares
Geld wert. Verlinkungen werden mittlerweile verkauft, die Geschiftsmo-
delle reichen hierbei von einer Einmalzahlung bis hin zu einer monatli-
chen Miete fiir eine dauerhafte Verlinkung.'”

Vertrauenswiirdige!”® Links helfen Content-Angeboten, von Suchma-
schinenalgorithmen als relevant eingestuft zu werden. Im Gegensatz hier-
zu konnen Links von nicht vertrauenswirdigen Quellen einem Content-
Angebot im Ranking jedoch schaden.’® Die Suchmaschinenbetreiber war-
nen in ihren Guidelines eindringlich davor, am kommerziellen Linkbuil-

193 Zu den damit verbundenen Schwierigkeiten Weinand, Top-Rankings, S. 89 ff.
und zu Bewertungskriterien fiir Links Hiibener, Suchmaschinenoptimierung
kompake, S. 60 ff.

194 Erl, SEO Backlinks, S. 11 ff.

195 Lammenett, Online-Marketing, S.216: ,Ein relevanter Link ist und bleibt eine
Empfehlung, die Riickschliisse auf die Relevanz der Zielseite zu einem be-
stimmten Themenbereich zulasst.“

196 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 674 ff.; Lammenett, Online-Marketing,
S.222f.

197 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 678.

198 Erl, SEO Backlinks, S.65 zur Vertrauenswirdigkeit von Seiten in Bezug auf
Backlinks.

199 Deswegen empfiehlt Lammenett, Online-Marketing, S.225 ff. das regelmafige
Uberpriifen und gegebenenfalls Bereinigen vorhandener Links, so auch Schne:-
der, SEO 2018, S. 124.
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ding teilzunehmen und decken in regelmafigen Abstinden Linknetzwer-
ke auf, um Content-Angebote, die hierbei aktiv waren, in den Trefferlisten
abzustrafen. Gunstig zu erlangende Links sind daher nicht nur uneffektiv,
sondern konnen tatsichlich Schaden beziiglich zu erreichender Trefferlis-
tenpositionen bedeuten. Die Suchmaschinen mochten, dass Betreiber von
Content-Angeboten lediglich nattrliche Linkstrukturen aufbauen, mithin
also kein kommerzielles Linkbuilding mit einziger Zielrichtung Suchma-
schinenoptimierung betreiben.

Die negativen Effekte von ,schlechten Links“ kénnen von Suchmaschi-
nenoptimierern hinsichtlich ihrer Konkurrenz auch aktiv genutzt werden.
Ein Content-Angebot, welches Links von unseriosen Quellen oder be-
kanntgewordenen kommerziellen Linknetzwerken erhilt, wird mit hoher
Wahrscheinlichkeit von Suchmaschinenbetreibern friher oder spiter in
den Trefferlisten heruntergestuft oder ginzlich aus dem Index entfernt.
Hierbei ist es fur Suchmaschinenbetreiber, automatisiert oder handisch,
nahezu unmoglich festzustellen, ob ein ,schlechter Link“ gewollt oder un-
gewollt ein Content-Angebot erreicht.

Im Wege der sogenannten ,negativen Suchmaschinenoptimierung®,
kurz ,negative SEO“?%, versuchen Suchmaschinenoptimierer den Con-
tent-Angeboten der Konkurrenz bewusst Links aus unseriosen Quellen
und bekanntgewordenen Linknetzwerken zu schicken, um einen Schaden
anzurichten. Technisch kann sich das Opfer eines solchen ,negative SEO“-
Angriffs nur dadurch wehren, die Tools der Suchmaschinenbetreiber zu
nutzen, welche es ermdglichen, eingehende Links als ,unzulassig® oder
ynicht zu ziahlen® zu deklarieren.2?! Mit dieser Methode kann zwar nicht
praventiv gegen ,negative SEO® vorgegangen, immerhin jedoch reaktiv
das Schlimmste verhindert werden.

Neben der Qualitit des linkschickenden Content-Angebots zahlt auch
die Art und Weise, wie der Link gesetzt wird. Die Position des Links und
der Linktext sind entscheidend fir das Erreichen der Suchmaschinenopti-
mierungsziele des verlinkten Content-Angebots.2%2

Ein Link, der am Anfang einer Website gesetzt wird, wird tendenziell
von Suchmaschinenbetreibern als gewichtiger eingestuft als Links am En-

200 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.

201 Lammenett, Online-Marketing, S.225 weist auf das sog. Disavow-Tool von
Google hin, mittels dessen Links gegeniiber dem Google Algorithmus als nicht
gewunscht deklariert werden koénnen.

202 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.67f; Lammenett, Online-
Marketing, S.217f.
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de einer Website. Auch die Art der Einbindung des Links auf einer Web-
site ist relevant. Ein Link, der ohne erkennbaren Zusammenhang lediglich
als URL mitten in einen flieBenden Text hineingesetzt wird, konnte Such-
maschinenanbietern suspekt erscheinen. Aufgrund der Unbekanntheit des
Algorithmus von marktfithrenden Suchmaschinen ist die exakte Gewich-
tung hinsichtlich der Position eines Links jedoch nicht vollig aufgeklart.

Mehr ist hingegen tiber die verwendeten Linktexte und ihre Bedeutung
fur die Gewichtung der Verlinkung bekannt.?%3 Der Linktext gibt dem Be-
sucher des Content-Angebots im Idealfall die notwendige Information da-
riber, wohin der Link fihrt oder zumindest zu welchem Spezialthema
dieser gesetzt worden ist. Beispielsweise konnte in einer Produktbeschrei-
bung einer Waschmaschine folgender Satz stehen: ,,Diese Waschmaschine
ist die umweltfreundlichste Waschmaschine in unserem Sortiment.“ Die
Worte ,umweltfreundlichste Waschmaschine“ konnten als Linktext die-
nen, um zu einer Website zu verlinken, die sich schwerpunktmafSig mit
der Umweltfreundlichkeit von Waschmaschinen auseinandersetzt. Hier-
durch gewinnt der Crawler?** einer Suchmaschine nicht nur die Informati-
on, dass eine Verlinkung stattgefunden hat, sondern auch die Einordnung
des verlinkenden Content-Angebots hinsichtlich des verlinkten Content-
Angebots. Eine fir die Suchmaschinen sehr wichtige Information, welche
in die Gewichtung innerhalb einer Trefferliste entscheidend miteinfliet.

Es mag den Anschein erwecken, als sei die Qualitit der verlinkenden
Website, die Art und der Linktext ein fur Suchmaschinen zweifelsfrei
glaubhaftes Argument, eine Website innerhalb einer Trefferliste vor einer
anderen zu platzieren. Dies konnte stimmen, wenn Links tatsichlich mit
der Intention einer wahrhaftigen Empfehlung des Inhalts anderer Con-
tent-Angebote entstehen wiirden. Allerdings hat die Branche der Suchma-
schinenoptimierer mittlerweile das Linkbuilding mehr und mehr profes-
sionalisiert und auf die Suchmaschinenalgorithmen ausgerichtet. Den
Links konnen die Suchmaschinen heutzutage im Grunde genauso wenig
vertrauen wie den Texten und anderen Inhalten auf einer Website. Daher
ist Linkbuilding zwar ein gewichtiger Teil der Suchmaschinenoptimie-
rung, jedoch sind die Automatismen marktfithrender Suchmaschinenan-
bieter derart ausgefeilt, dass kiinstliche Verlinkungen und spamartige Ver-
wendung von keywordbasierten Linktexten der von Suchmaschinen einge-
setzten Software oft auffallen und entsprechend entweder nicht gewertet
werden oder Anlass zu Abstrafungen darstellen.

203 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 581 ff.
204 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 37 ff. zum Crawling.
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2. Simuliertes Nutzerverhalten

Simuliertes Nutzerverhalten?® ist eine Off-Page-Optimierungsmethode,
welche erstens sehr verbreitet und gleichzeitig schwer zu erfassen ist2%¢,
zweitens gangigen Guidelines der Suchmaschinenbetreiber widerspricht
und drittens ein nicht zu unterschitzende softwartemafSige Ausristung
und diesbeziigliche Kenntnisse verlangt.

Neben den Inhalten und der Linkumgebung eines Content-Angebots
messen Suchmaschinen im Rahmen ihrer Méglichkeiten auch das Verhal-
ten der Suchmaschinennutzer.2?” Per Cookie??® werden Suchmaschinen-
nutzer nach Tatigung der Suchanfrage ,verfolgt® und insbesondere dahin-
gehend ihre Informationen gesammelt, wie lange sie auf der in den Tref-
ferlisten angeklickten Website verweilen, wie viele Klicks sie dort tatigen
und ob sie eventuell recht schnell wieder im Browser zurtickspringen und
weiter in der Trefferliste suchen.??”? Diese Informationen werden in die Ge-
wichtung der Trefferlistenpositionen mitaufgenommen. Hierbei ist zumin-
dest bekannt — obwohl die exakte Gewichtungsformel der Suchmaschinen
unbekannt ist -, dass es tendenziell ein schlechtes Zeichen ist, wenn Such-
maschinennutzer eine in der Trefferliste prasentierte Website anklicken
und nach nur wenigen Sekunden wieder im Browser zuriick auf die Tref-
ferliste kehren. Eine angemessen lange Verweildauer auf der angeklickten
Website hingegen ist ein fir die Suchmaschinen dahingehend positives
Zeichen, dass der dortig aufgefundene Inhalt wohl die Erwartungen der
Suchmaschinennutzer erfiillt. Jedoch gibt es auch bei der Verweildauer
eine, wenn auch unbekannte Hochstgrenze — bleiben Suchmaschinennut-
zer zu lange auf einer angeklickten Website und klicken sie dort ziigig auf
verschiedenen Unterseiten hin und her, konnten Suchmaschinen dies als

205 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, S. 58 und Wiedmaier, Suchmaschinenopti-
mierung, S. 42 bezeichnen dies als ,,Klickbetrug®. Siehe auch Schulz, Einsatz von
Suchmaschinenmarketing, S. 49 f.

206 Grds. https://www.welt.de/wirtschaft/article135853295/Das-Internet-ist-in-der-H
and-boesartiger-Bots.html und https://onlinemarketing.de/news/traffic-betrug-w
ie-bots-den-ruf-der-online-advertising-industrie-zerstoeren (jeweils aufgerufen
am 14.11.2018).

207 Schneider, SEO 2018, S. 119 ff. zu den sog. ,,User Signals*.

208 Ein Cookie ist eine winzige Datei, welche im Internet von Servern an den Brow-
ser des Internetnutzers Gbertragen wird, um diesen zeitweise oder dauerhaft
wiedererkennen zu kdnnen, vgl. Schmidl, IT-Recht von A-Z, Eintrag ,,Cookie®.

209 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 351 ff.
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Anzeichen daftir deuten, dass die Suchmaschinennutzer ihre erwarteten
Informationen dort nicht oder nicht schnell genug finden.

Ein solches von den Suchmaschinen registriertes Nutzerverhalten kann
grundsitzlich hiandisch oder durch Einsatz von spezieller Software simu-
liert werden.?® Hierbei werden beispielsweise per Bot?!! zahlreiche Such-
anfragen getdtigt und in den Trefferlisten stets auf das zu optimierende
Content-Angebot geklickt. Der eingesetzte Bot verweilt sodann einen an-
gemessenen Zeitraum lang auf dem angeklickten Content-Angebot. Ge-
schieht dieser Prozess mehrfach, und technisch versiert mit verschiedenen
IP-Adressen und unterschiedlichen Endgeriten, konnen Suchmaschinen
automatisiert kaum unterscheiden, ob es sich um echte oder gefilschte
Klicks und damit verbundenem Nutzerverhalten handelt. Hierdurch kann
Suchmaschinenoptimierung erfolgen, da bei gekonntem Einsatz von simu-
liertem Nutzerverhalten damit zu rechnen ist, dass das anvisierte Content-
Angebot auf Dauer an Sichtbarkeit in den Trefferlisten gewinnen wird.
Andererseits kann ein technisch unaufwandiger Bot dazu fiihren, dass die
Aktion von Suchmaschinenbetreibern registriert und abgestraft wird.

Im Wege der ,negativen SEO“?!2 kann diese Vorgehensweise auch ge-
nutzt werden, um Content-Angeboten der Konkurrenz zu schaden. Hier-
bei wird der Bot nicht auf das eigene, sondern auf das Content-Angebot
der Konkurrenz angesetzt und simuliert dort ein im Sinne der Suchma-
schinenoptimierung schlechtes Nutzerverhalten. Beispielsweise klickt der
Bot zwar auf das Content-Angebot der Konkurrenz in der Trefferliste, ver-
weilt dort jedoch nur 2 Sekunden und springt sodann wieder zurtick zur
Trefferliste, um auf die anderen dort prisentierten Content-Angebote zu
klicke, wo er schlieflich linger verweilt. Auf Dauer, und falls die Vorge-
hensweise nicht dilettantisch umgesetzt wird, konnte der Algorithmus von
Suchmaschinen das Content-Angebot der Konkurrenz auf den Trefferlis-
ten abstrafen?!3, weil davon ausgegangen wird, die dortig aufzufindenden
Inhalte befriedigen die Suchmaschinennutzer nicht gentigend.

210 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompake, S. 13; Wiedmaier, Suchmaschi-
nenoptimierung, S. 42.

211 Als Bots werden Computerprogramme bezeichnet, die eine Aufgabe beliebig oft
eigenstindig wiederholen koénnen, vgl. Schmidl, 1T-Recht von A-Z, Eintrag
,Bot“.

212 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840 zur ,negativen SEO“.

213 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.551ff. erldutert die Deindexierung
und Abstrafung von Webseiten durch Suchmaschinen.
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IV. Monitoring

Nachdem die Keywordrecherche mitsamt Marktanalyse, sowie die On-Pa-
ge-Optimierung und Off-Page-Optimierung erfolgt sind, mussen die Er-
gebnisse dieser Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen kontrolliert,
tiberwacht und eingeschitzt werden.?'4

Hierfiir konnte ein Suchmaschinenoptimierer handisch die fiir das zu
optimierende Content-Angebot relevanten Suchanfragen in eine Suchma-
schine eingeben und die sodann prasentierten Trefferlisten auswerten. Pro-
blematisch ist hierbei zunichst, dass diese Vorgehensweise angesichts der
Vielzahl moglicher Suchanfragen zu zeitaufwindig wire und wberdies ob-
jektive Trefferlisten ohnehin nicht existieren?'?, mithin also immer nur
hochst subjektive Ergebnisse erkannt werden konnten.

Eine angenchmere, jedoch indirektere Art des Monitoring ist die Be-
trachtung der eingehenden Besucher auf der zu optimierenden Website.
Erhoht sich die Zugriffszahl dort, lasst dies auf erfolgreiche Suchmaschi-
nenoptimierung schliefen. Allerdings konnte, falls beispielsweise zusatz-
lich zur Suchmaschinenoptimierung auch Suchmaschinenwerbung?'¢ ge-
schaltet wurde, die Zugriffszahlen auch aus diesem Grund erhdht sein. In-
sofern ist diese Methode des Monitoring sehr ungenau.

Durchgesetzt hat sich der Einsatz von Analysetools?!” zum Monitoring
von Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen.?'® Teilweise bieten die
Suchmaschinenbetreiber eigene Analysetools an, teilweise gibt es kommer-
zielle Drittanbieter solcher Programme.?!’® Grundsatzlich lassen sich durch
Analysetools verschiedenartige suchmaschinenoptimierungsrelevante Da-
ten hinsichtlich des zu optimierenden Content-Angebots automatisiert

214 Gloggler, Suchmaschinen im Internet, S.257 ff., Hiibener, Suchmaschinenopti-
mierung kompakt, S.68f. und S.70ff., Schneider, SEO 2018, S.138 und
Weinand, Top-Rankings, S.93f. in grundsatzlicher Hinsicht zum Monitoring
von SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen.

215 Hierzu Kapitel 2 A. 111

216 Zur Abgrenzung von Suchmaschinenoptimierung zur Suchmaschinenwerbung
siche Kapitel 2 B.

217 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 355 ff. mit einer de-
taillierten Auflistung verschiedener Tools.

218 Koch, Suchmaschinen-Optimierung, S. 240 ff.

219 Google bietet beispielsweise kostenfrei das Tool Google Analytics an: https://ma
rketingplatform.google.com/about/ (aufgerufen am 14.11.2018). Beispiel fir
einen bekannten kommerziellen Anbieter von Analysetools dieser Art ist Sistrix:
www.sistrix.de (aufgerufen am 14.11.2018).
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sammeln und auswerten.??° Zu diesen Daten zdhlen beispielsweise die An-
zahl der Zugriffe auf das Content-Angebot, die Quelle der Zugriffe, mogli-
che Links, die vom Content-Angebot ausgehen oder von anderen Websites
eingehen, Veranderungen in den Trefferlistenpositionen und Chancen, ge-
wisse Trefferlistenpositionen durch weitere Suchmaschinenoptimierung
zu erreichen.??!

Analysetools der Suchmaschinenbetreiber liefern ein sehr breites Spek-
trum an Daten hinsichtlich der von Suchmaschinennutzern getitigten
Suchanfragen zu bestimmten Keywords, hinsichtlich des Klickverhaltens
und hinsichtlich der Verweildauer auf der angeklickten Website, sowie
eine Vielzahl weiterer Daten.??? Da diese Daten direkt von den Suchma-
schinenbetreibern stammen, konnte angenommen werden, die Daten sei-
en sehr zuverlissig. Allerdings laufen die Suchmaschinenbetreiber durch
die Preisgabe ihrer Analysetools Gefahr, die in der Suchmaschine verwen-
deten und grundsitzlich als Geschiftsgeheimnis geschiitzten Algorithmen
offenzulegen. Insofern erfahren die in den Analysetools der Suchmaschi-
nenbetreiber prasentierten Daten gewisser Einschrinkungen und zeitlicher
Versetzung, sodass ein ,Zuriickrechnen® dieser Daten auf die Algorithmen
unmoglich gemacht wird. Dies hat letztlich den Preis, dass die Daten der
Analysetools von Suchmaschinenbetreiber nie ganzlich korrekt sind.

Kommerzielle Anbieter von Analysetools hingegen verfiigen nicht tber
die Rohdaten der Suchmaschinenbetreiber, recherchieren hingegen auto-
matisiert Suchergebnisse und versuchen, die Algorithmen der Suchmaschi-
nenanbieter zu erforschen und nachzubilden. Auch vergleichen solche
Analysetools das Content-Angebot des Nutzers dieser Tools mit den Con-
tent-Angeboten seiner Konkurrenz, sodass die Suchmaschinenoptimie-
rungsstrategien der Konkurrenz besser eingeschitzt und fiir den eigenen
Suchmaschinenoptimierungserfolg analysiert werden koénnen.??? Viele
weitere niitzliche Features haben den kommerziellen Analysetools einen
festen Platz in der Welt der Suchmaschinenoptimierung beschert.?24

Insgesamt ist Monitoring von Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
durch den Einsatz von Analysetools zwar machbar, aufgrund der Unbe-
kanntheit der verwendeten Algorithmen von Suchmaschinen und der Tat-

220 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S.50ff. zum Controlling mittels Tools zur
Suchmaschinenoptimierung.

221 Kobhnke, Praxis der Suchmaschinenoptimierung, S. 30 ff.

222 Lammenett, Online-Marketing, S. 434 ff.

223 Erl, SEO Backlinks, S. 73 und Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 8 f. zur Ana-
lyse des Wettbewerbs.

224 Weinand, Top-Rankings, S. 131 ff.
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sache, dass objektive Trefferlisten nicht ermittelbar sind, jedoch stets nur
eingeschrinkt moglich.

V. Stete Wiederholung aller vorherigen Schritte

Suchmaschinenoptimierung ist, um erfolgreich zu sein, keine Titigkeit,
die lediglich einmalig vorgenommen wird. Ein stetes Wiederholen oben
genannten vier Schritte ist notwendig, um tberhaupt und insbesondere
dauerhaft die vordersten Trefferlistenpositionen zu gewissen Suchanfragen
einnehmen zu konnen. Auch die Tatsache, dass Suchmaschinenbetreiber
ihre Algorithmen andern und anpassen, macht ein fortwihrendes Suchma-
schinenoptimieren von Content-Angeboten notwendig.??’

E. Herausforderungen fiir Suchmaschinenoptimierer

Die erfolgte Darstellung der Funktionsweise von Suchmaschinen, sowie
der technischen Umsetzung von Suchmaschinenoptimierung lasst zwar
erste Ruckschlisse, jedoch kein tiefergehendes Verstindnis der tatsichlich
handelnden Akteure im Bereich Suchmaschinenoptimierung zu. Sie be-
zeugt lediglich die Umstinde, unter denen Suchmaschinenoptimierer agie-
ren missen, um erfolgreich zu sein. Erst eine Betrachtung der praktischen
Konsequenzen dieser Umstinde fiir die alltagliche Arbeit von Suchmaschi-
nenoptimierern ermoglicht es, die Motivationen und Handlungen der
Suchmaschinenoptimierer, ihr Verhaltnis zueinander und zu den Internet-
nutzern einordnen zu kénnen.??¢

Suchmaschinenoptimierer sehen sich bei ihrer Arbeit mit einer Vielzahl
verschiedener Herausforderungen konfrontiert. Hierbei ist kaum erwih-
nenswert, dass bereits die technische Umsetzung der Suchmaschinenopti-
mierung an sich bereits ein ,weites Feld“ und tberdies sehr anspruchsvoll
ist, mithin also die Grundtitigkeit eines Suchmaschinenoptimierers schon
als nicht anspruchslos zu bezeichnen ist.2?

225 Weinand, Top-Rankings, S. 277 ff.

226 Siehe zusammenfassend Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt,
S.100f.

227 Lammenett, Online-Marketing, S. 180 weist darauf hin, dass Suchmaschinenopti-
mierung mittlerweile nicht mehr mit klassischer Suchmaschinenoptimierung,
wie sie noch um das Jahr 2007 vorzunehmen war, vergleichbar ist.
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Die grundsitzliche technische Umsetzung der Suchmaschinenoptimie-
rung ist Arbeit des und gleichzeitig Herausforderung fiir den Suchmaschi-
nenoptimierer. Bereits die Marktanalyse ist nie schnell erledigt, sondern er-
fordert mitunter tage- bis wochenlange Betrachtung vorherrschender
Marktverhaltnisse.??® Gleiches gilt fir die Keywordrecherche??, welche die
Grundlage aller Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen darstellt. Fehler
in diesem frithen Stadium der Suchmaschinenoptimierung werden im
weiteren Verlauf teuer bezahlt, da Potenziale nicht ausgeschopft werden
oder die gesamte Ausrichtung der Suchmaschinenoptimierungsstrategie
fehlerhaft ist.

Auch das Umfeld, in welchem sich die Suchmaschinenoptimierung be-
wegt, sowohl hinsichtlich der Suchmaschinenanbieter, als auch beziiglich
der Beziechung zwischen Suchmaschinenoptimierer und Kunden ist kom-
plex. Es ist bereits nicht leicht, einem potenziellen Kunden die Dienstleis-
tung Suchmaschinenoptimierung gegentiber der in der Regel schneller zu
Ergebnissen fihrenden Suchmaschinenwerbung?3© erfolgreich zu verkau-
fen. Ein Kunde, welcher nicht selbst tiber vertiefte Kenntnisse zu Suchma-
schinen und dem Suchmaschinenmarketing verfiigt, wird zu Recht die
Frage stellen, wieso er nicht schlicht und ergreifend seine Werbung zu be-
stimmten Keywords und Keywordkombinationen sehr gut sichtbar bei
marktfithrenden Suchmaschinen im Wege der Suchmaschinenwerbung
yeinkauft“.23! Ein seridser Suchmaschinenoptimierer kann dem Kunden
niamlich, anders als bei der Suchmaschinenwerbung, eine gewisse Treffer-
listenposition nicht versprechen. Aufferdem lauft der Suchmaschinenopti-
mierer ohnehin Gefahr, dass seine Bemthungen fruchtlos bleiben und
dem Kunden zwar Geld gekostet, jedoch keine Ergebnisse in Form verbes-
serter Sichtbarkeit in der organischen Suche eingebracht haben. Uber
Suchmaschinenoptimierern schwebt daher das alltigliche Damokles-
schwert der Suchmaschinenwerbung. Vor diesem Hintergrund ist es nach-
vollziehbar, dass Suchmaschinenoptimierer, wenn sie einen Auftrag erhal-
ten, tatsichlich alles daran setzen missen und werden, um ein bestmogli-
ches Ergebnis zu erzielen.

228 Weinand, Top-Rankings, S. 74 ff. und S. 293 f.

229 Schneider, SEO 2018, S.140ff. und Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung,
S. 82 f. zur Keywordrecherche an sich.

230 Siehe Kapitel 2 B. und eine Kosten-Nutzen-Betrachtung von Suchmaschinenop-
timierung bei Lammenett, Online-Marketing, S. 230 f.

231 Weinand, Top-Rankings, S.367 ff. zum Wechselspiel aus Suchmaschinenopti-
mierung und Suchmaschinenwerbung
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Nicht zuletzt deshalb wenden Suchmaschinenoptimierer, insbesondere
bei grofvolumigen Auftrigen, zur Erfolgsmaximierung regelmafSig Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen an, welche von marktfithrenden
Suchmaschinenanbietern in den eigenen Guidelines als unzulassig dekla-
riert sind.?3?

Die Guidelines marktfithrender Suchmaschinenanbieter sind an sich be-
reits ein Problem fiir Suchmaschinenoptimierer. Gegentber ihren Kunden
koénnen Suchmaschinenoptimierer nicht ohne Weiteres mit ,offenen Kar-
ten“ spielen und zugeben, ,unzulissige® Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen entgegen der Spielregeln marktfithrender Suchmaschinenan-
bieter zu verwenden.??3 Andererseits sind diese Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen gerade deshalb als unzulassig deklariert, weil sie — trotz
ihrer aus Sicht der Suchmaschinenanbieter Unerwiinschtheit - enorm
wirksam sind. Fir eine erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung mussen
die Suchmaschinenoptimierer in der Regel auf diese ,,unzuldssigen® Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen zurtickgreifen. Suchmaschinenopti-
mierer sehen sich also einerseits der Bedrohung durch Suchmaschinenan-
bieter ausgesetzt, welche bei Kenntnis der ,unzuldssigen® Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen eine Abstrafung des Content-Angebots veranlas-
sen, und andererseits der Bedrohung des moglichen Kundenverlusts, wenn
das Content-Angebot des Kunden nicht erfolgreich genug an Sichtbarkeit
in den Trefferlisten gewinnt.

Suchmaschinenoptimierer leiden unter dem grundsatzlichen Phino-
men, dass der Algorithmus marktfihrender Suchmaschinen unbekannt
ist.23* Somit ist eine jegliche Tatigkeit der Suchmaschinenoptimierer ledig-
lich eine Anndherung an diesen unbekannten Algorithmus, niemals eine
tatsdchlich auf objektiven Kriterien fuffende, zielgerichtete Tatigkeit. Al-
lein diesen Umstand muss der Suchmaschinenoptimierern seinen Kunden
zu verkaufen wissen, um bei einem moglichen Misserfolg nicht vollig aus
eigener Unfihigkeit haftbar gemacht zu werden. Die Unbekanntheit des

232 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 815 ff. spricht verschiedene Formen
der guidelinewidrigen Suchmaschinenoptimierung an.

233 Meyer, K&R 2015, 222 (225) deutet an, dass im B2B-Bereich den Auftraggebern
mitunter nicht Recht sein konnte, wenn ihre mit Suchmaschinenoptimierung
beauftragten Marketingagenturen den Guidelines marktfihrender Suchmaschi-
nenanbieter widersprechende Mafinahmen ergreifen.

234 Nicht ohne Grund wird im Standardwerk zur Suchmaschinenoptimierung von
Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 911 ff., ein ganzes Kapitel den Geriich-
ten, Theorien und Fakten zu Google hinsichtlich Algorithmusinderungen ge-
widmet.
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Algorithmus fithrt dazu, dass die wenigen Informationen tber den ver-
wendeten Algorithmus, welche nach und nach mit der Zeit ,durchsi-
ckern“?3%, von Suchmaschinenoptimierern stets aktuell mitverfolgt werden
mussen. Hierbei hilft es den Suchmaschinenoptimierern wenig, dass der
ohnehin unbekannte Algorithmus regelmafigen Updates und Anderun-
gen durch die Suchmaschinenanbieter unterworfen ist. Diese Updates und
Anderungen sind teilweise genauso unbekannt wie der Algorithmus an
sich. Im schlimmsten Fall fithrt allein die Anderung des Algorithmus da-
zu, dass das Content-Angebot eines Kunden plotzlich und ohne Zutun des
Suchmaschinenoptimierer deutlich an Sichtbarkeit in den Trefferlisten
einbiifft. Suchmaschinenoptimierer sind in solchen Fillen zunachst damit
beschiftigt, die Ursachen zu ermitteln, was nie vollig gelingt, da der Algo-
rithmus unbekannt ist und mit ihm auch etwaige Updates und Anderun-
gen durch die Suchmaschinenanbieter.

Fur Suchmaschinenoptimierer ist es insgesamt sehr schwierig nachzu-
vollziehen, weshalb eine verbesserte oder verschlechterte Sichtbarkeit des
betreuten Content-Angebots stattgefunden hat: Waren die eigenen Such-
maschinenoptimierungsmafnahmen erfolgreich? Hat sich der Algorith-
mus zu Gunsten oder zu Ungunsten des Kunden geandert? Wurde das
Content-Angebot des Kunden von einem Mitbewerber im Wege der ,ne-
gativen SEO“?3¢ womoglich angegriffen? Endgiltige Antworten wird ein
Suchmaschinenoptimierer nicht immer finden kénnen. Mit Hilfe profes-
sioneller Analysetools??” kann die Ursache zwar eingegrenzt, nie jedoch
zweifelsfrei erkannt werden.

Positive Ergebnisse der Suchmaschinenoptimierung kénnen dem Kun-
den nur hochst selten ,live® oder zeitnah prisentiert werden, sondern es
Bedarf im Regelfall stets einer gewissen Zeit, bis Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen wirken und vom Algorithmus der Suchmaschinenan-
bieter aufgenommen, eingeordnet und mittels Trefferlistenpositionierung
bewertet werden. Insofern ist festzuhalten, dass Suchmaschinenoptimie-
rung an sich eine Investition ist, dessen Ausgang aufgrund der Unbekannt-
heit des Algorithmus nicht nur ungewiss scheint, sondern dartiber hinaus
lediglich zeitversetzt betrachtet werden kann. Diese Konstellation ist fiir
Kunden von Dienstleistungen betreffend Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen nicht immer leicht nachzuvollziehen.

235 Schneider, SEO 2018, S. 103.

236 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840 zur ,negativen SEO“.

237 Lammenett, Online-Marketing, S. 434 ff. zum Einsatz von Analysetools bei der
Suchmaschinenoptimierung.
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SchliefSlich ist die groffte Herausforderung fiir Suchmaschinenoptimie-
rer wohl darin zu erblicken, dass ihre Arbeit sich zunichst an einen Algo-
rithmus richtet, letztlich jedoch von realen Internetnutzern wahrgenom-
men wird. Somit muss der Suchmaschinenoptimierer einerseits die algo-
rithmische Sprache der Suchmaschinen sprechen, und zeitgleich nicht den
Menschen, welcher das Content-Angebot sinnlich erfasst verschrecken.?38
Beispielsweise lassen sich Produktbeschreibungen fiir einen Onlineshop
hinsichtlich der Algorithmen marktfihrender Suchmaschinen sehr leicht
formulieren, um eine verbesserte Sichtbarkeit in den Trefferlisten zu errei-
chen; allerdings sind diese mit Keywords iiber alle Mafle angereicherten
»Suchmaschinentexte® fiir einen potenziellen Kunden eines Onlineshops
alles andere als attraktiv und mitunter sogar ein Grund, sich lieber in
einem anderen Onlineshop umzuschauen.?? Nicht zuletzt deshalb ver-
suchen sich die Suchmaschinenanbieter stets daran, unnatirlich erschei-
nende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen algorithmisch abzustra-
fen.2* Dennoch bleibt dieser Konflikt zwischen der Zielrichtung Suchma-
schinenalgorithmus und Endziel Verbraucherfreundlichkeit fir Suchma-
schinenoptimierer bestehen. Durch Expertise, Kreativitit und Spitzfindig-
keit versuchen Suchmaschinenoptimierer stets, einerseits den Suchmaschi-
nenalgorithmus erfolgreich anzusprechen, und dabei andererseits noch
eine moglichst positive User-Experience?#! durch das Content-Angebot zu
gewihrleisten.?#> Im Zweifel werden sich Suchmaschinenoptimierer je-
doch dafiir entscheiden, eher den Suchmaschinenalgorithmus als den End-
verbraucher anzusprechen, da eine verbesserte Sichtbarkeit in den Treffer-
listen marktfiihrender Suchmaschinen einen potenziellen Kontakt zu End-
verbrauchern Gberhaupt erst erméglicht.

Suchmaschinenoptimierer sehen sich also mit einer Vielzahl von He-
rausforderungen konfrontiert, wobei das rasante Wachstum der Branche

238 Lammenett, Online-Marketing, S.205: ,Gleichzeitig muss der Text fiir den nor-
malen Besucher jedoch gut verstandlich und leicht lesbar sein. Auferdem sollte
er nicht aufgrund der Optimierung fiir eine Suchmaschine merkwiirdig erschei-
nen.“ Kritisch zu den sog. ,SEO-Texten“ Eschbacher, Content Marketing,
S. 147 f.

239 Schneider, SEO 2018, S. 126 zur Gefahr der sog. ,,Uberoptimierung®.

240 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.551ff. erliutert die Deindexierung
und Abstrafung von Webseiten durch Suchmaschinen.

241 Siehe Weinand, Top-Rankings, S. 54f. und insbesondere S. 56 ff., sowie Quirm-
bach, Suchmaschinen, S. 57 ff.

242 Jacobsen/Meyer, Praxisbuch Usability, S.330f. speziell zur Suchmaschinenopti-
mierung und Usabilityfragen.
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den Konkurrenzdruck auch in Zukunft nicht mindern darfte. Dies bertick-
sichtigend macht verstindlich, weshalb Suchmaschinenoptimiert dufSerst
trickreich und teilweise ohne ,Rucksicht auf Verluste“, mithin auch ohne
Ricksicht auf Internetnutzer, Mitbewerber und anstindige Gepflogenhei-
ten vorgehen.
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Die Grundlagen des Lauterkeitsrechts sind an vieler Stelle bereits umfang-
reich, brauchbar und tiefgehend dargestellt und erdrtert worden. Fir eine
lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung kann
grundsitzlich auf diese bereits erbrachten Leistungen der Rechtswissen-
schaften zurtickgegriffen und verwiesen werden.

Nichtsdestotrotz wird es fir eine umfassende und gleichzeitig rechtswis-
senschaftlich nachvollziehbare lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Such-
maschinenoptimierung aufgrund der Komplexitit und Neuartigkeit der
bereits aufgezeigten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen darauf an-
kommen, welches Verstindnis vom Lauterkeitsrecht - insbesondere des Be-
griffes der Unlauterkeit - der Rechtsanwender folgt. Die eingangs dieser
Untersuchung aufgeworfenen Fragestellungen konnen nur dann nachvoll-
ziehbar beantwortet werden, wenn zuvorderst die Zielsetzung und Norm-
struktur des Lauterkeitsrechts als Ausgangspunkt aufgezeigt und das zu-
grunde gelegte Verstindnis von Unlauterkeit preisgegeben worden ist.

Im Folgenden wird daher das Lauterkeitsrecht in Form des UWG in
knappen Grundziigen?* dargestellt (A.), sowie der zentrale Begriff der Un-
lauterkeit erlautert und das diesbeziigliche, in dieser Untersuchung vor-
herrschende Verstindnis offengelegt (B.).

A. Schutzzwecke und normtechnische Umsetzung des Lauterkeitsrechts

Das Lauterkeitsrecht zielt gem. § 1 UWG darauf ab, Verbraucherinnen und
Verbraucher, Mitbewerber und sonstige Marktteilnehmer vor unlauteren
geschaftlichen Handlungen, sowie das Interesse der Allgemeinheit an
einem unverfalschten Wettbewerb zu schiitzen. Dass dies nicht immer der
Fall war, zeigen historische Betrachtungen des Lauterkeitsrechts.?44

Klar benannt sind hierbei die Schutzsubjekte Verbraucherinnen und
Verbraucher, Mitbewerber, Marktteilnehmer, sowie das Schutzgut des In-

243 Eine tiefere Auseinandersetzung mit allgemeinen und speziellen lauterkeits-
rechtlichen Tatbestinden erfolgt in Kapitel S A. bis 1., jeweils II.

244 Plager, Schutzzwecke des Lauterkeitsrechts; Beater, in: FS Erdmann, S. 513; Fe-
zer, WRP 2001, 989.
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teresses der Allgemeinheit an einem unverfilschten Wettbewerb. Unklar
hingegen ist, was unter einer unlauteren geschiftlichen Handlung, sowie
einem unverfilschten Wettbewerb zu verstehen ist. Die geschaftliche
Handlung wird vom UWG zwar in §2 Abs.1 Nr. 1 definiert, der Begriff
der Unlauterkeit hingegen nicht. Seit der UWG Novelle 20154 ist gem.
§ 3 Abs. 2 die Unlauterkeit von geschiftlichen Handlungen gegeniiber Ver-
brauchern jedoch wber die Begriffe der unternehmerischen Sorgfalt gem.
§2 Abs.1 Nr.7 UWG und der Frage nach wesentlicher Beeinflussung des
wirtschaftlichen Verhaltens des Verbrauchers gem. §2 Abs. 1 Nr. 8 UWG
néher bestimmt worden.

Im UWG fehlt grundsitzlich eine Bezeichnung dessen, was Wettbewerb
und insbesondere unverfalschter Wettbewerb zu bedeuten hat. Aus dem
Gesetz erkennbar ist jedoch, dass der Schutzzweck des Lauterkeitsrechts
gem. §1 Satz1 UWG mafgeblich auf geschiftliche Handlungen abzielt -
die Frage, die sich das UWG in §1 Satz1 UWG sozusagen selbst stellt ist
nicht, wie etwa der Wettbewerb geschiitzt werden kann, sondern wie die
am Wettbewerb Teilnehmenden zu schitzen sind. Dennoch wird in §1
Satz 2 UWG auch das Interesse der Allgemeinheit an einem unverfalschten
Wettbewerb ausdriicklich als Schutzzweck benannt, sodass insofern von
einem ideellen Schutz des Wettbewerbs zumindest in seiner unverfalsch-
ten Form gesprochen werden kann.?46

Der Schutzzweckbestimmung des § 1 UWG kommt bei der Anwendung
des Lauterkeitsrechts grundsatzlich?#” erhebliche Bedeutung?*® zu. Zentral
far den Schutzzweck des Schutzes vor unlauteren geschaftlichen Handlun-
gen beztglich Verbraucherinnen und Verbraucher gem. §1 Satz1 UWG
ist die gesetzgeberische Grundhaltung, nicht etwa bestimmte Handlungen,
sondern die geschaftliche Entscheidungsfreiheit der Verbraucherinnen
und Verbraucher zu schiitzen. Verbraucher sollen zu jedem Zeitpunkt frei
in der Entscheidung sein, sich mit einem Angebot zu beschiftigen oder
dies zu unterlassen, sowie ob, wo und unter welchen Umstanden und Be-
dingungen sie ein Angebot annehmen oder ablehnen. Mittlerweile?# be-
schreibt §2 Abs.1 Nr.9 UWG die geschaftliche Entscheidung als ,jede

245 Grds. zur UWG Novelle 2015 und den praktischen Auswirkungen Kahler, NJW
2016, 593.

246 Siehe zum Schutz des Wettbewerbs als Institution Kohler, in: Kohler/Born-
kamm/Feddersen, § 1 Rn. 42 ff. und Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 1 Rn. 31.

247 Larenz, Methodenlehre, S. 344.

248 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1066 und Rn. 1679, sowie von Ungern-Stern-
berg, in: Gloy/Loschelder/Erdmann, S. 321 Rn. 2.

249 Seit der UWG-Novelle 2015.
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Entscheidung eines Verbrauchers (...) dariiber, ob, wie und unter welchen
Bedingungen er ein Geschaft abschlieffen, eine Zahlung leisten, eine Ware
oder Dienstleistung behalten oder abgeben oder ein vertragliches recht im
Zusammenhang mit einer Ware oder Dienstleistung austiiben will, unab-
hiangig davon, ob der Verbraucher (...) sich entschlieSt, titig zu werden.”
Diesbeziiglich ist anzumerken, dass §1 Satz1 UWG keinesfalls ersucht,
den Verbraucher grundsitzlich hinsichtlich jeglicher Einflussnahme durch
geschaftliche Handlungen sonstiger Marktteilnehmer schitzend zu isolie-
ren. Gemeint ist mit § 1 Satz 1 UWG, dass die Grenze der noch zulassigen
Beeinflussung von Verbrauchern und ihrer geschaftlichen Entscheidungs-
freiheit mittels geschiftlicher Handlungen nicht tberschritten wird.2s0
Eine Uberschreitung dieser Grenze ist im Lauterkeitsrecht, sei es in Form
erfillter Spezialtatbestinde, der Generalklausel oder als Grundgedanke in
der Regel eine Unlauterkeit.

Fur Mitbewerber und sonstige Marktteilnehmer richtet sich der Schutz-
zweck des § 1 Satz1 UWG nicht primér auf ihre Entscheidungsfreiheiten,
sondern zuvorderst auf die eigene wettbewerbliche Entfaltungsmdglich-
keit. Marktteilnehmer werden durch das UWG nicht grundsitzlich vor ge-
schiftlichen Handlungen ihrer Mitbewerber und sonstiger Marktteilneh-
mer geschitzt - mithin also nicht vor Wettbewerb an sich - sondern nur
vor solchen geschiftlichen Handlungen, die als unlauter gelten. Geschaftli-
che Handlungen von Mitbewerbern und sonstigen Marktteilnehmern, die
einem Unternehmen in marktrelevanten Bereichen wie beispielsweise Per-
sonal, Marketing oder Entwicklung einen geldwerten Nachteil bringen,
sind nicht per se unlauter, sondern zunichst als Giblicher Wettbewerb ein-
zuordnen. Dieser tbliche Wettbewerb wird vom UWG nicht definiert.
Hingegen bietet das UWG den Begriff der Unlauterkeit konkretisierende
Spezialtatbestinde hinsichtlich geschaftlicher Handlungen, die als unlau-
ter gelten, sowie eine Generalklausel gem. §3 Abs. 1 UWG, die wiederum
auch im Hinblick auf die Spezialtatbestinde auszulegen ist. Marktteilneh-
mer werden vom UWG also primir hinsichtlich geschiftlicher Handlun-
gen ihrer Mitbewerber und sonstiger Marktteilnehmer geschitzt, nicht un-
mittelbar als Akteure des Wettbewerbs selbst.

Dennoch sind nicht nur die Akteure des Wettbewerbs und ihre Hand-
lungen vom Schutzzweck des UWG erfasst, sondern gem. § 1 Satz2 UWG
auch das Interesse der Allgemeinheit an einem unverfalschten Wettbe-
werb. Es ist daher keine Ubertreibung zu behaupten, das UWG schiitze

250 Kobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 1 Rn. 17.
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Kapitel 3: Grundlagen des Lauterkeitsrechts

den Wettbewerb als Institution.?! Hierbei geht es weniger um den Schutz
eines bestimmten wirtschaftswissenschaftlich oder volkswirtschaftlich aus-
gearbeitetem Verstindnisses von Wettbewerb?32, sondern viel mehr ledig-
lich um den Schutz eines — wie auch immer im Detail gearteten - freien
Wettbewerbs. Es ist kein Widerspruch, dass das UWG einerseits den Wett-
bewerb nicht definiert und ihn andererseits in seiner unverfalschten Form
als Schutzzweck gem. § 1 Satz2 UWG anfithrt. Ohne dass es auf eine end-
gultige Definition von Wettbewerb ankime, sind zumindest die Grundbe-
dingungen?*3 fiir einen funktionierenden Wettbewerb zu schitzen, wenn-
gleich damit noch nichts dartber gesagt ist, wie dieser Wettbewerb im Ein-
zelnen auszusehen hat.

Grundsatzlich konnte zur Erreichung dieser Schutzzwecke gem. §1
UWG eine Normstruktur erschaffen werden, die sich in Aufzidhlungen von
Fallgruppen der Unlauterkeit ergieft und versucht, jede derzeitige uner-
winschte geschiftliche Handlung, sowie jede zukinftig stattfindende tat-
bestandlich zu erfassen. Teilweise wurde dies bereits mit dem Gesetz zur
Bekidmpfung des unlauteren Wettbewerbs von 1896 versucht.?%* Es setzte
sich jedoch mit dem UWG 1909 der Gedanke durch, mittels Schaffung
einer Generalklausel den Einfallsreichtum unternehmerisch Handelnder,
sowie die grundsitzliche Unvorhersehbarkeit menschenbezogener Fall-
konstellationen normtechnisch einfangbar zu gestalten. Dieser Grundge-
danke und die generalklauselartige Aufstellung des Lauterkeitsrechts wur-
de - trotz erheblicher Gesetzesinderungen seit 2004 und einigen unions-
rechtlich als stets unzulissig vorgegebenen Fallgruppenkonstellationen?3s -
bis zum heutigen Tag beibehalten. Dreh- und Angelpunke bildet im UWG
die normtechnische Aussage, eine unlautere geschaftliche Handlung sei
unzuléssig.

251 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 1 Rn. 42 ff.

252 Dazu treffend Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 960: , Wettbewerb ist ein dy-
namischer Prozess und daher vielgestaltig, wandlungsfahig und immer wieder
mit Neuerungen verbunden. Dies schliefSt es aus, Wettbewerb 6konomisch ex-
akt zu erfassen.”

253 Uber blofe Grundbedingungen von Wettbewerb herrscht weitgehend Einig-
keit, so auch tiber den Grundgedanken der Wettbewerbsfreiheit, vgl. Beater, Un-
lauterer Wettbewerb, Rn. 789 ff.; Ohbly, in: Ohly/Sosnitza, Einf A Rn. 20; Gotting,
in: Gotting/Nordemann, Einleitung Rn. 4; Nemeczek, WRP 2012, 1025 (1028).
Skeptischer zur Wettbewerbsfreiheit Hetmank, GRUR 2014, 437.

254 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 286 ff.

255 Vgl. Anhang zu § 3 Abs. 3 UWG.
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Konkret ist das Lauterkeitsrecht in Form des UWG in vier Kapitel unter-
teilt und beinhaltet einen Anhang. Das erste Kapitel (§§ 1 bis 7 UWG) um-
fasst unter der Bezeichnung ,Allgemeine Bestimmungen® das materielle
Lauterkeitsrecht. Schutzzweckbestimmung (§1 UWG) und Definitionen
(§2 UWG) des UWG werden gefolgt von der Generalklausel des § 3 Abs. 1
UWG, welche grundlegend aussagt, dass unlautere geschiftliche Handlun-
gen unzulissig sind. Fir geschiftliche Handlungen gegeniiber Verbrau-
chern bestimmt §3 Abs.2 UWG Niheres. Grundsatzlich definiert das
UWG den Begriff der Unlauterkeit nicht legal, sondern konkretisiert das
Tatbestandsmerkmal der Unlauterkeit gem. §3 Abs.1 UWG viel mehr
durch zahlreiche Spezialtatbestinde in den §§ 3a bis 6 UWG. Fiir geschift-
liche Handlungen gegeniiber Verbrauchern ist gem. §3 Abs.3 UWG der
Anhang des UWG zu beachten, der eine Aufziahlung von unlauteren ge-
schaftlichen Handlungen enthilt, die per se unzulissig sind. Neben der
Unlauterkeit einer geschiftlichen Handlung kann die Unzulissigkeit eben-
dieser durch Fille der unzumutbaren Belastigung gem. §7 UWG vorlie-
gen. Die Rechtsfolgenseite ist im zweiten Kapitel (§§ 8 bis 11 UWG) gere-
gelt. Der Unterlassungs- und Beseitigungsanspruch findet sich in §8
UWG, welcher gem. § 8 Abs. 3 UWG jedoch nicht allen Marktteilnehmern
zusteht. Ein Schadensersatzanspruch ist in § 9 UWG geregelt, ein Gewinn-
abschopfungsanspruch in § 10 UWG. Die Anspriiche der §§ 8 bis 9 UWG
unterliegen der lauterkeitsrechtlichen Verjahrung des § 11 UWG. Im drit-
ten Kapitel (§§12 bis 15 UWG) sind lauterkeitsrechtsspezifische Verfah-
rensvorschriften vorzufinden. Das vierte Kapitel (§§ 16 bis 20 UWG) ent-
halt Straf- und Buflgeldvorschriften. Der Anhang des UWG bildet den Ab-
schluss des Gesetzes und nimmt Bezug auf § 3 Abs. 3 UWG.

B. Begriff und Verstindnis der Unlauterkert

Die Schutzzwecke, sowie die normtechnische Umsetzung des UWG kon-
nen - wie soeben gezeigt - Gberblicksartig dargestellt und ohne Weiteres er-
fasst werden. Schwieriger hingegen gestaltet sich die Beschaftigung mit
dem Zentralbegriff der Unlauterkeit, welcher namensgebend fiir das Lau-
terkeitsrecht und pragend fiir die Generalklausel des § 3 UWG ist, jedoch
keine Legaldefinition aufweist.

Das UWG 1909 kniipfte seinerzeit an den ,Verstof§ gegen die guten Sit-
ten“ an.?*¢ Diese sogenannten ,guten Sitten® finden sich als Ankniipfungs-

256 §1 UWG 1909.

77
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punkt zwar im derzeitigen UWG nicht mehr wieder, mithin jedoch in an-
deren bekannten Normen des Zivilrechts.?’” Unter einer wettbewerbsrele-
vanten Handlung, die den ,,guten Sitten“ widerspricht, verstand die Recht-
sprechung ein Vorgehen, welches ,,dem Anstandsgefiihl eines verstaindigen
Durchschnittsgewerbetreibenden® entgegensteht ,,oder von der Allgemein-
heit missbilligt und fir untragbar gehalten wird“.2’® Mit der Reform des
UWG 2004 hatte der Gesetzgeber nicht vor, inhaltlich von dem Erforder-
nis der Beachtung ,guter Sitten“ abzuweichen, dennoch erschien die Ter-
minologie ,guter Sitten“ nicht mehr zeitgemaf§ und eine Anpassung an ge-
meinschaftsrechtliche Wettbewerbsnormen konnte nur mit der Einfiih-
rung des Begriffs der Unlauterkeit erreicht werden.?*” Nichtsdestotrotz ist
ein blofles Abstellen auf wie auch immer geartete ,gute Sitten® zur Kla-
rung des Verstindnisses der Unlauterkeit nicht zielfithrend oder ausrei-
chend - unter Beachtung der im UWG aufgenommenen Schutzzwecke er-
gibt sich eine Einschrinkung des Verstandnisses ,guter Sitten“ und der
Unlauterkeit. Es geht ausweislich der Schutzzwecke des UWG nicht pri-
mar um ein Etablieren oder Aufrechterhalten guter Sitten im allgemeinen
Wettbewerb, sondern um den Schutz von Marktteilnehmern vor bestimm-
ten geschiftlichen Handlungen, sowie um das Interesse der Allgemeinheit
an einem unverfalschten Wettbewerb.

Beim Begriff der Unlauterkeit ist zunéchst der Blick auf die Spezial-, bes-
ser gesagt Beispieltatbestinde des UWG zu richten. Anhand der Beispiel-
tatbestinde, welche unlautere geschiftliche Handlungen betreffen?¢?, las-
sen sich Rickschlisse auf ein gesetzgeberisches Verstindnis des Begriffs
der Unlauterkeit zumindest grundsatzlich ziehen. Damit ist fiir den kon-
kreten Einzelfall jedoch nicht gesagt, dass sich eine Unlauterkeit nicht
auch aus ganzlich neuartigen Fallkonstellationen ergeben kann, welche
keine erkennbare Ahnlichkeit mit den Beispieltatbestinden aufweisen.

Bei geschiftlichen Handlungen, die sich an Verbraucher richten oder
diese erreichen, ist gem. § 3 Abs. 2 UWG die Unlauterkeit dahingehend na-
her bestimmt, dass ein Verstof§ gegen die unternehmerische Sorgfalt gem.
§2 Abs.1 Nr.7 UWG vorliegen und die in Frage stchende geschiftliche

257 So beispielsweise in §§ 138, 826 BGB oder § 23 MarkenG.

258 BGH GRUR 1988, 614 (615) — Btx-Werbung; BGH GRUR 1994, 220 (222) - PS-
Werbung II; BGH GRUR 1995, 592 (593 £.) — Busengrapscher; BGH GRUR 2001,
1181 (1182) — Telefonwerbung fiir Blindenwaren.

259 BegrRegEntw., B. zu § 1, BT-Drucks. 15/1487, S. 16; Sosnitza, in: MiKoUWG,
§ 3 Rn. 26.

260 Eine Ausnahme hiervon bildet §7 UWG, welcher zwar eine Unzulissigkeit,
nicht jedoch wortwortlich eine Unlauterkeit beschreibt.

78



B. Begriff und Verstindnis der Unlauterkert

Handlung geeignet sein muss, das wirtschaftliche Verhalten des Verbrau-
chers im Sinne des § 2 Abs. 1 Nr. 8 UWG wesentlich zu beeinflussen.

Eine allgemeingiltige Definition der Unlauterkeit ist grundsétzlich und
insbesondere vor dem Hintergrund der Schutzzwecke des UWG nicht
sinnvoll und sollte gar nicht erst angestrebt werden.?6! Mochte das UWG
gem. §1 Satz1 UWG die Marktteilnehmer effektiv vor unlauteren ge-
schiftlichen Handlungen schiitzen und ihnen gleichzeitig jedoch die
Handlungsfreiheit im Wettbewerb erhalten, wiirde jede endgiiltige Defini-
tion der Unlauterkeit zeitgleich eine Beschrinkung der Wettbewerbsfrei-
heit ohne Rucksicht auf den Einzelfall darstellen.?6? Eine endgultige Defi-
nition der Unlauterkeit liefe Gefahr, neuartige geschiftliche Handlungen
tatbestandlich gar nicht erfassen zu konnen. Hierdurch wire wiederum
der Schutz aller Marktteilnehmer gefdhrdet.

Fraglich ist einzig, nach welchen Maf$stiben im konkreten Einzelfall der
Unlauterkeitsbegriff verstanden werden kann und sollte, ohne eine end-
gultige Definition voranzustellen. Wertungsentscheidungen diesbezuglich
sind stets wettbewerbsbezogen vorzunehmen und keinesfalls lediglich
oder hauptsichlich wie auch immer gearteter ,guter Sitten® oder einer
konkreten Vorstellung von Wettbewerb unterzuordnen.?%3 Bei der Anwen-
dung des Begriffs der Unlauterkeit ist dort, wo nicht bereits der Gesetzge-
ber eine Wertung vorgenommen hat?®4, eine Abwéagung zu treffen. Grund-
legend sind hierbei die Interessen betroffener Marktteilnehmer, die aufge-
deckt und sodann in ein Verhiltnis zueinander gesetzt, sowie schlielich
gewichtet werden miissen.?® Entscheidend ist bei der Rechtsanwendung
daher, dass die Interessen betroffener Marktteilnehmer erkennbar heraus-

261 Kobler, in: Kohler/Bornkamm, § 3 Rn. 2.15: ,Unlauterkeit ist daher kein festste-
hender Begriff, unter den sich ein konkretes geschaftliches Handeln subsumie-
ren lasst.”

262 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 960: ,,Wettbewerb ist ein dynamischer Pro-
zess und daher Vielgestaltung, wandlungsfihig und immer wieder mit Neue-
rungen verbunden. Dies schliefSt es aus, Wettbewerb 6konomisch exakt zu erfas-
sen. Es macht auch einen prazisen rechtlichen Beurteilungsmaf$stab zur Illusi-
on.“

263 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 961, sowie Rn. 984 ff. und Rn. 987 ff.

264 Namentlich bei den unlauterkeitsbezogenen Spezial- und Beispieltatbestinden,
ausgenommen §7 UWG, welcher von Unzuléssigkeit anstelle von Unlauterkeit
spricht.

265 Vgl. insbesondere Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 976 ff. und Schiinemann,
WRP 2004, 925 (931 fF.). Siche auch BGH GRUR 2011, 436 Rn. 25 — Hartplatz-
helden.de; BGH GRUR 2004, 696 (697) — Direktansprache am Arbeitsplatz; BGH
GRUR 2001, 1061 (1062) — mitwohnzentrale.de.
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gearbeitet und offengelegt werden, um tberhaupt einzelfallbezogen eine
Abwigung treffen zu konnen. Bleiben die Interesse betroffener Marktteil-
nehmer hinsichtlich einer in Frage stehenden geschaftlichen Handlung im
Verborgenen der Abwigung, bewegt sich die Rechtsanwendung letztlich
doch nur im Nebel des Verstindnisses etwaig ,guter Sitten“. Die Gewich-
tung dieser Interessen zueinander kann nicht pauschal, sondern nur im
Hinblick auf die in Frage stehende geschaftliche Handlung geschehen, da
bereits § 1 Satz 1 UWG klarstellt, dass das Lauterkeitsrecht bezogen auf ge-
schaftliche Handlungen zu verstehen ist. Einzig § 1 Satz2 UWG weist auf
das Interesse der Allgemeinheit an einem unverfilschten Wettbewerb hin,
was nicht unbertcksichtigt bleiben darf. Wie bereits gezeigt, ist die tber-
wiegende Ausgestaltung des UWG handlungsbezogen, d.h. geschaftliche
Handlungen sind Zentrum der lauterkeitsrechtlichen Betrachtung. Somit
ist letztlich auch das Interesse der Allgemeinheit an einem unverfalschten
Wettbewerb gem. §1 Satz2 UWG handlungsbezogen und nicht lediglich
ideell zu verstehen.

Bei einer solchen Abwigung im Sinne der Unlauterkeitsprifung ist da-
her die in Frage stehende geschiftliche Handlung insgesamt und situati-
onsabhingig zu betrachten?¢: Wer hat sie vorgenommen? Weshalb wurde
sie vorgenommen? Welche Auswirkungen hat sie auf Marktteilnehmer?
Welche Vorteile verspricht sich der Initiator von der eigenen geschaftli-
chen Handlung? Welchen ,,Preis“ zahlen die tibrigen Marktteilnehmer? Ist
das Interesse der Allgemeinheit an einem unverfilschten Wettbewerb
durch die geschiftliche Handlung berthrt, gar gefihrdet? Die Wettbe-
werbsfreiheit an sich sowie ebendieser von betroffenen Marktteilnehmern
und die Verhaltnismafigkeit der in Frage stehenden geschiftlichen Hand-
lung sind giltige inhaltliche Mafstidbe einer solchen auf den konkreten
Einzelfall bezogenen Uberprifung einer geschaftlichen Handlung hin-
sichtlich ihrer Lauterkeit oder Unlauterkeit.2¢” Anzumerken ist, dass in
Zweifelsfillen geschaftliche Handlungen als lauter anzusehen sind. Ergibt
eine Abwigung im konkreten Einzelfall, dass gute Griinde fiir und gegen
eine Unlauterkeit sprechen, ist ebendiese Unlauterkeit in einem solchen
Fall nicht festzustellen.268

Abzugrenzen ist eine solche Interessenabwigung von einer Gesamtbe-
trachtung, bei welcher alle Umstinde des Einzelfalls, also auch im Hin-

266 Kohler, in: Kéhler/Bornkamm/Feddersen, § 3 Rn. 2.15 spricht von ,,Unlauterkeit
als bereichsspezifische Bezeichnung der Rechtswidrigkeit®.

267 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 984 ff.

268 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 999.
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blick auf die Marktteilnehmer interessenunabhingige Faktoren in die Be-
wertung miteinbezogen werden.?® Einziges Argument fiir eine solche Ge-
samtbetrachtung kann nur § 1 Satz 2 UWG darstellen, der das Interesse der
Allgemeinheit an einem unverfalschten Wettbewerb schiitzt, gleichzeitig
jedoch durch §1 Satz1 UWG einschrinkt verstanden und im Ubrigen
handlungsbezogen verstanden werden muss. Eine die Schutzzwecke des
§ 1 UWG aufler Acht lassende nebelige Gesamtwiirdigung aller Umstinde
lauft Gefahr, lauterkeitsrechtsunabhingige, d.h. den Schutzzwecken des
§ 1 UWG nicht zugehorige Interessen schiitzen zu wollen und ist daher, so
sie in der Rechtsprechung vorgenommen wurde?”?, zu Recht kritisiert
worden?’!. Alle Umstinde des Einzelfalls sind zwar stets zu beachten, je-
doch lauterkeitsrechtlich nur im Rahmen der Schutzzwecke des § 1 UWG
und keinesfalls iiber diese hinaus in die Beurteilung einer etwaigen Unlau-
terkeit miteinzubeziehen. Letztlich ist ebendies der Unterschied, ob das
UWG wettbewerbsfunktional?’? oder wertend im Sinne ,guter Sitten® ver-
standen wird.

269 Ein Beispiel hierfir wird in Kapitel 4 A. angefiihrt. Bei lauterkeitsrechtlichen
Fallkonstellationen, die speziell Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand
haben, kann es nicht auf ein Interesse der Allgemeinheit an einem méglichst
unverfilschten Zugang zu relevanten Informationen im Internet ankommen, da
ein ebensolches Interesse zwar legitim, nicht jedoch gem. § 1 Satz 1 oder Satz2
UWG lauterkeitsrechtlich geschitzt ist.

270 Vgl. die Aufzihlung bei Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 3 Rn. 34.

271 Ullmann, GRUR 2003, 817 (820); Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 815.

272 Aus der Rechtsprechung BGH GRUR 2007, 800 (801) — Aufendienstmitarbeiter;
BGH GRUR 2013, 945 (946) — Standardisierte Mandatsbearbeitung. Aus der Lite-
ratur Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1063 ff.; Nemeczek, WRP 2012, 1025
(1025); Schiinemann, WRP 2004, 925 (926 und 931); Sosnitza, in: MuiKoUWG,
§ 3 Rn. 27; Podszun, WRP 2009, 509 (510 ff.); Ullmann, GRUR 2003, 817 (820).
Skeptisch hingegen Hetmank, GRUR 2014, 437.
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Kapitel 4: Grundsatzfragen einer lauterkeitsrechtlichen
Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung

Nachdem Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung und Grundlagen
des Lauterkeitsrechts dargestellt worden sind, konnten Subsumtionsversu-
che von Fallkonstellationen, die Suchmaschinenoptimierung zum Gegen-
stand haben, unter die Tatbestinde des UWG gewagt werden. Allerdings
wirde diese Vorgehensweise Gefahr laufen, nicht zu bertcksichtigen, wel-
che technischen, tatsichlichen und tberdies nicht nur materiell-rechtlich
relevanten Umstinde die Suchmaschinenoptimierung mit sich bringt. Im
Folgenden werden daher verschiedene Grundsatzfragen einer lauterkeits-
rechtlichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung gestellt und ein-
geordnet.

Konkret wird das Lauterkeitsrecht und insbesondere Unlauterkeit im
Umtfeld von Suchmaschinenoptimierung betrachtet (A.), sowie die Unbe-
kanntheit und Verantwortlichkeit des Algorithmus von Suchmaschinen
(B.), die nicht objektiv ermittelbaren Trefferlistenpositionen (C.) und die
Verborgenheit einiger Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen (D.) in
ein grundsitzliches Verhaltnis zum Lauterkeitsrecht gesetzt.

A. Lauterkeitsrecht und Unlauterkeit im Umfeld von
Suchmaschinenoptimierung

Eine umfassende lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchmaschinenop-
timierung erfordert eine einzelfallbezogene und somit konkrete, nicht et-
wa lediglich pauschale Untersuchung. Nichtsdestotrotz kann das Lauter-
keitsrecht in pauschaler Weise ins Verhaltnis zur Suchmaschinenoptimie-
rung gestellt werden, um zumindest zu ergriinden, was in grundsatzlicher
Hinsicht bei jeder Einzelfallbetrachtung mit Bezug zur Suchmaschinenop-
timierung lauterkeitsrechtlich zu berticksichtigen ist.2”3

273 Vgl. Mobr, Internetspezifische Wettbewerbsverstofe, S. 173 ff., der Unlauterkeit
hinsichtlich Wettbewerbshandlungen im Internet grundsitzlich und im Um-
feld von zumindest auch suchmaschinenoptimierungsspezifischen Wettbe-
werbsverstoen zu konkretisieren versucht.
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A. Lauterkeitsrecht und Unlauterkeit im Umfeld von Suchmaschinenoptimierung

Interessanterweise etablierte sich die Suchmaschinenoptimierung als fes-
ter Bestandteil des Internetmarketings mehr oder weniger fest um die Jahr-
tausendwende?’4, etwa zeitgleich?”> fand der Begriff der Unlauterkeit an-
stelle des Begriffs der guten Sitten erstmals zentralen Eingang in das Lau-
terkeitsrecht. Die mit den Gesetzesinderungen seit 2004 angestrengte Libe-
ralisierung?® des Lauterkeitsrechts fiel insofern passend in eine Zeit, in
welcher neuartige Phinomene wie Suchmaschinenoptimierung als Wett-
bewerbsform entstanden.

Grundsatzlich ist das Lauterkeitsrecht seitens der Schutzzwecke und
Normstruktur dahingehend ausgestaltet, einerseits mit einer iberschauba-
ren Anzahl an Tatbestinden und andererseits mit im Kern des Lauterkeits-
rechts stehenden, unbestimmten Rechtsbegriffen unvorhersehbare Wettbe-
werbskonstellationen rechtlich einfangen zu kdnnen. Suchmaschinenopti-
mierung als vergleichsweise neues Phinomen des Internetmarketings ist
ein Beispiel fiir durch Weiterentwicklung von Technik bedingte, fiir den
Gesetzgeber unvorhersehbare Fallkonstellationen im Bereich des Wettbe-
werbs. Daher ist Suchmaschinenoptimierung als Umfeld und Vielzahl von
Fallkonstellationen im Grunde eine regelrechte Steilvorlage, um die Taug-
lichkeit des UWG hinsichtlich der Schutzzwecke zu untersuchen. Die Aus-
gestaltung des UWG ist grundsatzlich auf neuartige Wettbewerbsphino-
mene wie Suchmaschinenoptimierung ausgerichtet, sodass zumindest
nicht im Vornherein gesagt oder vermutet werden konnte, das derzeitige
UWG sei der Suchmaschinenoptimierung nicht gewachsen. Ganz das Ge-
genteil konnte der Fall sein, womoglich hat der Gesetzgeber rechtzeitig
vor dem oder zeitgleich zum Entstehen hochstmoderner Wettbewerbs-
handlungen wie der Suchmaschinenoptimierung das Lauterkeitsrecht im
Wege einer Liberalisierung geoffnet.

Das Lauterkeitsrecht ist zentral am Tatbestand der unlauteren geschiftli-
chen Handlung orientiert. Ist eine solche unlautere geschaftliche Hand-
lung nicht eindeutig erkennbar, gilt die geschiftliche Handlung grundsitz-
lich als zulassig.?’7 Fir Suchmaschinenoptimierung an sich und Suchma-
schinenoptimierungsmaf$nahmen im Speziellen muss daher eine Unlauter-
keit zweifelsfrei?’® festgestellt werden. Stellt sich beispielsweise bei einer

274 Lammenett, Online-Marketing, S. 51f.

275 Durch das UWG 2004, vgl. Obly, in: Ohly/Sosnitza, Einf A Rn. 46.

276 Wuttke, WRP 2007, 119; Ohly, GRUR 2004, 889; Sdcker, WRP 2004, 1199.

277 Eine Ausnahme kann §7 UWG bilden, der nicht wortwortlich auf Unlauterkeit
abstellt.

278 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 999.
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Beurteilung einer Suchmaschinenoptimierungsmafinahme heraus, dass
lauterkeitsrechtliche Erwdgungen in gleicher Weise sowohl fiir als auch ge-
gen ihre Unlauterkeit sprechen, so ist sie im Zweifel nicht unlauter. Da-
durch ist zwar wenig tiber Unlauterkeit konkreter Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen gesagt, doch ist klargestellt, dass eine Suchmaschinen-
optimierungsmafinahme etwa aufgrund ihrer Neuartigkeit und etwaig als
liberreizte Spitzfindigkeit empfundene Vorgehens- und Umsetzungsweise
nicht im Zweifel - etwa zum Schutz der unwissenden Verbraucher als
Suchmaschinennutzer — automatisch unlauter ist.

Bei der lauterkeitsrechtlichen Betrachtung von Suchmaschinenoptimie-
rung ist anzumerken, dass das Umfeld der Suchmaschinenoptimierung
von einer gewissen Selbstregulierungskraft?”® des Marktes geprigt ist. Ei-
nerseits versuchen die Suchmaschinenanbieter, ungewollte Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen durch Aufstellung von Guidelines**° und
Kontrollen der Content-Angebote im eigenen Index zu unterbinden?®!, an-
dererseits kontrollieren sich Content-Anbieter gegenseitig und melden et-
waige Unstimmigkeiten, die als wettbewerbswidrig erachtet werden, an
die Suchmaschinenanbieter.?8? Letztlich sind auch die nicht proaktiv am
Wettbewerb teilnehmenden Suchmaschinennutzer in der Lage, Meldun-
gen tber dubiose Content-Angebote und deren Suchmaschinenoptimie-
rungsstrategien an die Suchmaschinenanbieter weiterzuleiten. Ganz
gleich, auf welchem Wege Suchmaschinenanbieter auf ungewollte Such-
maschinenoptimierungsmaf$nahmen stoflen, sie sind in der Lage, eine Ab-
strafung in Form von Reduzierung der Sichtbarkeit eines Content-Ange-
bots in den Trefferlisten zu realisieren und tun dies regelmifSig und im
Rahmen ihrer Moglichkeiten. Mitunter fallt das Abstrafen derart harsch
aus, dass ein Content-Angebot ginzlich aus dem Index entfernt wird und
somit fur Nutzer dieser Suchmaschine unauffindbar ist. Diese Selbstregu-
lierungskrifte des Marktes sind erwihnenswert, weil sie bei einer lauter-

279 Paal, Suchmaschinen, Marktmacht und Meinungsbildung, S.39 und S.46f.
spricht zwar nicht von Selbstregulierungskriften in Bezug auf Suchmaschinen-
optimierung, mithin jedoch von solchen beziiglich Suchmaschinen an sich.

280 Grds. stellt ein Verstof gegen die Guidelines der Suchmaschinenanbieter nicht
per se eine lauterkeitsrechtliche Implikation dar, vgl. Mobr, Internetspezifische
WettbewerbsverstdfSe, S. 152 und Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (661).

281 Hierzu Kapitel 2 A. 11

282 Auf die Moglichkeit fiir Markeninhaber, deren Marken durch Konkurrenten in
Meta-Tags oder Hidden-Test verwendet werden, weist Otf, MMR 2008, 222
(224 £.) ausdriicklich hin, da dies der deutlich schnellere Weg sei, einen marken-
rechtlichen Rechtsverstof$ zu beenden.
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keitsrechtlichen Betrachtung nicht ginzlich unbeachtet bleiben dirfen.?83
Gleichzeitig ist anzumerken, dass die Selbstregulierungskraft eines Marktes
nicht das vom Gesetzgeber vorgesehene Leitbild von Lauterkeit ersetzen
kann.?8 Was ein Markt und dessen Teilnehmer als lauter empfinden, muss
nicht lauter im Sinne des UWG sein. Im Ubrigen sind die Selbstregulie-
rungskrifte des Markts der Suchmaschinenoptimierung zwar deutlich er-
kennbar, jedoch bereits nach ihrem eigenen Verstindnis?®® nicht ausrei-
chend, da die Suchmaschinenanbieter bis dato noch immer nicht die Pro-
blematik der von ihnen als unzuléssig deklarierten Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen dahingehend gelost haben, dass diese keine Anwen-
dung mehr finden. Nach wie vor bedienen sich Content-Anbieter in mas-
siver Weise solcher Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen, die von
marktfihrenden Suchmaschinenanbietern als unerwiinscht gelten und un-
ter Strafe gestellt sind.

Suchmaschinenoptimierung ist ein vergleichsweise neues Phianomen
des Marketings.?%¢ Dieser Umstand kann Einfluss auf eine Beurteilung der
Unlauterkeit einer geschaftlichen Handlung haben.?8” Aus der Marktphase
konnen sich verschiedenartige lauterkeitsrechtliche Implikationen erge-
ben, beispielsweise sind die Kenntnisse von Verbrauchern hinsichtlich ei-

283 Dies ergibt sich aus der Rechtsanwendung des Begrifts der Unlauterkeit, der im
konkreten Einzelfall stets unter Berticksichtigung aller Interessen der betroffe-
nen Marktteilnehmer verstanden werden muss, vgl. Kapitel 3 B. Zu diesen Um-
stainden zahlt grundsatzlich alles, was mit den Schutzzwecken gem. §1 UWG
korreliert, mithin insbesondere die Funktionsweise des Wettbewerbs tangiert.
Die Selbstregulierungskraft des Marktes ist ein solcher Umstand, der beriick-
sichtigt werden muss, um im konkreten Einzelfall eine Beurteilung geschiftli-
cher Handlungen hinsichtlich ihrer etwaigen Unlauterkeit vornehmen zu kén-
nen, vgl. dazu grundlegend Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn.999. Ahnlich
Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 51, die im Rahmen einer suchma-
schinenoptimierungsspezifischen, lauterkeitsrechtlichen Interessenabwigung
das ,,Gegengewicht durch Suchmaschinen® beriicksichtigt.

284 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 999, dufert sich hierzu wie folgt: ,Ist bereits
der Markt selbst in der Lage, wirksam und in akzeptabler Weise Abhilfe zu sor-
gen, so bedarf es eines rechtlichen Eingreifens nicht.“ Die wichtige Einschrin-
kung ,in akzeptabler Weise“ bekennt, dass eine Selbstregulierung des Marktes
durchaus in inakzeptabler, sprich die Interessen aller Marktteilnehmer (§1
Satz1 UWG) und dem Interesse der Allgemeinheit an einem unverfalschten
Wettbewerb (§ 1 Satz 2 UWG) verletzender Weise stattfinden kann.

285 Hierzu Kapitel 2 A. 11

286 Verglichen mit anderen Formen der Werbung wie etwa Plakatwerbung oder In-
seraten in Printmedien.

287 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1030 ff.
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nes neuartigen Produkts oder neuartigen Dienstleistung (und diesbeziigli-
cher Werbung) in frithen Marktphasen in der Regel begrenzt, woraus sich
automatisch ein Vorteil der Anbieter hinsichtlich des Kenntnisstandes ge-
gentiber den Verbrauchern ergibt. Dies muss nicht, kann jedoch beispiels-
weise im Rahmen einer irrefihrenden geschiftlichen Handlung gem. §5
Abs. 1 UWG lauterkeitsrechtliche Relevanz erreichen. Mitunter ist von der
Marktphase das gesamte, der lauterkeitsrechtlichen Uberpriifung von an
Verbraucher gerichteten geschaftlichen Handlungen zugrunde zu legende
Verbraucherleitbild betroffen. Nicht nur verbraucherspezifische Einflisse,
sondern auch insgesamt die Marktlage und Interessen von Mitbewerbern
und sonstiger Marktteilnehmer kénnen in einer frithen oder spaten Markt-
phase unterschiedliche lauterkeitsrechtliche Bewertungen zur Folge haben.
Konkret kann sich die Marktphase beispielsweise in den vorherrschenden
Marktgepflogenheiten niederschlagen, die lauterkeitsrechtlich wiederum
die unternehmerische Sorgfalt gem. §2 Abs. 1 Nr.7 UWG betreffen kon-
nen.

Zu bedenken ist bei der Beurteilung einer geschaftlichen Handlung
auch die Folgenerwigung.28¥ Lauterkeitsrechtliche Eingriffe in einen ver-
gleichsweise jungen Marktbereich wie der Suchmaschinenoptimierung
konnen mitunter schwerwiegende Folgen fiir Content-Anbieter und Such-
maschinenanbieter nach sich ziehen. Wiirden beispielsweise gewisse Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen hinsichtlich der Errichtung von
URL-Strukturen?® als wie auch immer im Einzelfall geartet unlauter gel-
ten, mussten zundchst die Content-Anbieter wohl ihre Suchmaschinenop-
timierungsstrategien anpassen, letztlich aber auch die Suchmaschinenan-
bieter ihre Bewertungskriterien fir die Erstellung von Trefferlisten tber-
denken. Gleichermafien und umgekehrt konnte das Anerkennen gewisser
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen als lauter zu einem Ausufern
von trickreichen, den Wettbewerb in seiner Unverfilschtheit gefahrden-
den Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen fithren, die durch das Erkla-
ren der Lauterkeit zur neuen Norm erhoben werden konnten.

Hinsichtlich der Schutzzwecke des UWG ist bei der lauterkeitsrechtli-
chen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung grundsatzlich die Ver-
schiedenartigkeit der Interessen der Schutzsubjekte zu beachten. Im Be-
reich der Suchmaschinenoptimierung treffen tatsichlich alle im § 1 Satz 1
UWG genannten Schutzsubjekte aufeinander: Mitbewerber streiten um

288 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1034 f.
289 Schneider, SEO 2018, S. 112 zur Relevanz der URL-Strukturen fiir Suchmaschi-
nenoptimierung.
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Trefferlistenpositionen, Verbraucher sind von diesen Anstrengungen bei
der Suchmaschinennutzung mittelbar und unmittelbar durch Kenntnis-
nahme der Trefferlisten und diesbeziiglich getroffener Klickentscheidun-
gen betroffen, und sonstige Marktteilnehmer wie etwa die Suchmaschi-
nenanbieter durch Bereitstellung von Suchmaschinen als Geschaftsmodell
ohnehin. Content-Anbieter als Mitbewerber und sonstige Marktteilneh-
mer haben beispielsweise das Interesse, ihre Sichtbarkeit in den Trefferlis-
ten von Suchmaschinen zu erhohen, wohingegen Verbraucherinnen und
Verbraucher als Suchmaschinennutzer moglichst relevante Informationen
vorzufinden suchen. Suchmaschinenanbieter als sonstige Marktteilnehmer
wiederum haben zum Ziel, die bestmdgliche Bereitstellung von Informa-
tionen zu gewihrleisten und ihre sonstigen Dienstleistungen und Angebo-
te im Markt zu positionieren. Noch komplizierter wird die Interessenlage
dadurch, dass etwa nicht nur Verbraucherinnen und Verbraucher zu den
Nutzern von Suchmaschinen zahlen, sondern auch sonstige Marktteilneh-
mer und Mitbewerber, die ihrerseits auch ein Interesse an moglichst rele-
vanten Informationen — oder gar nur an Beobachtung der Suchmaschinen-
anstrengungen ihrer Konkurrenz — haben und somit selbst zu Suchmaschi-
nennutzern zihlen. Insofern lasst sich feststellen, dass bei der Suchmaschi-
nenoptimierung Mitbewerber, Verbraucherinnern und Verbraucher, so-
wie sonstige Marktteilnehmer miteinander in mehrfacher Weise in ver-
schiedene Wechselwirkungen treten, ohne dabei jedoch die gleichen Inter-
essen aufzuweisen.

SchliefSlich schiitzt das UWG nicht nur gem. §1 Satz1 UWG die ge-
nannten Schutzsubjekte, sondern gem. § 1 Satz2 UWG auch das Interesse
der Allgemeinheit an einem unverfilschten Wettbewerb. Fir den Bereich
der Suchmaschinen mag auf den ersten Blick das Interesse der Allgemein-
heit an dem Zugang zu moéglichst unverfalschten Informationen einschlé-
gig und insbesondere rechtlich als schutzwiirdig wirken. Ohne die grund-
satzliche Schutzwiirdigkeit dieses Zugangs zu moglichst unverfélschten In-
formationen bestreiten zu wollen, ist jedoch deutlich darauf hinzuweisen,
dass fir den Bereich der Suchmaschinenoptimierung unter lauterkeits-
rechtlichen Aspekten lediglich gem. §1 Satz2 UWG das Interesse an
einem unverfilschten Wettbewerb zu berticksichtigen ist. Dieses Interesse
an einem unverfilschten Wettbewerb umfasst gerade nicht sonstige Inter-
essen der Allgemeinheit.??° Insbesondere ist zu beachten, dass Suchmaschi-
nen und Suchmaschinenoptimierung keinesfalls synonyme Marktbereiche

290 Geis, in: FS Tilmann, S. 121 (128); Ullmann, GRUR 2003, 817 (821); Sosnitza, in:
Ohly/Sosnitza, § 1 Rn. 30; Kobler, in: Kéhler/Bornkamm/Feddersen, § 1 Rn. 41.
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darstellen, sondern klar voneinander abgegrenzt werden kénnen. Suchma-
schinenoptimierung bezeichnet jede Mafinahme, die den Zweck hat,
einem Content-Angebot zu einer verbesserten Sichtbarkeit in organischen
Trefferlisten von Suchmaschinen zu verhelfen.?! Wird dieses Phinomen
der Suchmaschinenoptimierung lauterkeitsrechtlich betrachtet, ist damit
nicht die lauterkeitsrechtliche Betrachtung von Suchmaschinen an sich
und dem Zugang zu Informationen und der qualitativen Bewertung eben-
dieser gemeint. §1 Satz2 UWG zielt hinsichtlich der Suchmaschinenopti-
mierung einzig und allein darauf ab, inwiefern bei der Suchmaschinenop-
timierung ein unverfilschter Wettbewerb stattfindet — sonstige Interessen
der Allgemeinheit, die lediglich mittelbar mit Suchmaschinenoptimierung
und Suchmaschinen zusammenhangen, sind zumindest nicht lauterkeits-
rechtlich relevant. Diese klare Einschitzung des Schutzwecks gem. §1
Satz 2 UWG hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung ist nétig, um bereits
im Vornherein festzuhalten, dass Verbraucher und sonstige Marktteilneh-
mer lauterkeitsrechtlich gesprochen kein ,Recht auf relevante Informatio-
nen“ haben konnen, da das Lauterkeitsrecht aufgrund seiner Schutzzweck-
bestimmung?®? ein solches Recht weder einrdumt, schiitzt, noch voraus-
setzt. Wer durch findige und erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung ein
Content-Angebot mit inhaltlich irrelevanten Informationen auf Platz 1 der
Trefferlisten marktfithrender Suchmaschinen befordert, handelt nicht des-
halb bereits unlauter, weil Content-Angebote auf den darauffolgenden
Trefferlistenpositionen womoglich — wie auch immer zu messende — rele-
vantere Informationen fiir Verbraucher und sonstige Marktteilnehmer be-
reithalten. Kurz gesagt: Das Lauterkeitsrecht schiitzt hinsichtlich Suchma-
schinenoptimierung vor unlauteren geschaftlichen Handlungen und ver-
falschtem Wettbewerb, nicht vor geringer Qualitit von Content-Angebo-
ten.

291 Hierzu Kapitel 2 B.

292 Beispielsweise werden bei Miller, Irrefiihrung von Suchmaschinen, S.292, der
unter den Vorzeichen des UWG 1909 seine Arbeit erstellte - mithin also ohne
gesetzgeberische Schutzzweckbestimmung wie heutzutage in § 1 UWG - weitere
Interessen wie das Interesse der Suchmaschinennutzer an moglichst reibungslo-
ser Recherche in Trefferlisten lauterkeitsrechtlich entscheidend gewtirdigt. Ahn-
lich bei Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 52. Diese Berticksichtigung
durchaus legitimer, aber nicht notwendig lauterkeitsrechtlich relevanter Interes-
sen ist mit dem heutigen UWG nicht dergestalt vereinbar, vgl. Kapitel 4 A., so-
wie Kapitel 3 A. und B.
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B. Unbekanntheit und Verantwortlichkeit des Algorithmus von Suchmaschinen
als lauterkeitsrechtliches Problem

Das Ergebnis der Tatigkeit von Suchmaschinen ist fiir jeden Suchmaschi-
nennutzer in Form der prasentierten Trefferlisten sichtbar. Wie diese ent-
stehen, ist grundsitzlich jedoch nur dem Grunde nach, nicht hingegen ex-
akt bekannt. Die von marktfithrenden Suchmaschinen fir die Erstellung
von Trefferlisten verwendeten Algorithmen sind geheim gehaltene Um-
stinde.?”> Diese Unbekanntheit des Algorithmus von Suchmaschinen ist
nicht nur eine Herausforderung fiir Suchmaschinenoptimierer, sondern
konnte auch Implikationen fiir eine lauterkeitsrechtliche Betrachtung der
Suchmaschinenoptimierung beinhalten.

Wie bereits aufgezeigt, andern marktfiihrende Suchmaschinen ihre Al-
gorithmen zur Erfassung der Inhalte des Internets, zur Bereitung ihrer In-
dizes, sowie zur Trefferlistenerstellung stetig — teilweise mit, oftmals ohne
Ankiindigungen.?”* Grundsatzlich kdnnen sich dadurch Trefferlistenposi-
tionen verschieben, obwohl sich die Content-Angebote nicht geandert ha-
ben. Es ist in tatsichlicher Hinsicht daher schwierig zu beurteilen, inwie-
weit eine Trefferlistenverinderung letztlich auf eine vorgenommene Such-
maschinenoptimierungsmafinahme oder auf eine Anderung im Algorith-
mus zurtickzuftihren ist. Es darf davon ausgegangen werden, dass in der
Praxis oftmals beides zeitgleich erfolgt, d.h. Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen werden unternommen, wihrend sich die Algorithmen der
Suchmaschinen dndern. Die hiermit verbundene Grundsatzfrage lautet, in-
wieweit lauterkeitsrechtliche Beurteilungen von Suchmaschinenoptimie-
rung an sich und Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen im Speziellen
moglich und sinnvoll sind, obwohl die fir den konkreten Einzelfall not-
wendige Information, welche Suchmaschinenoptimierungsmafinahme tat-
sachlich zu welcher Trefferlistenposition gefiihrt hat, eine unbekannte Ko-
ordinate bleibt.

Diese Grundsatzfrage dhnelt der bereits im Grundlagenteil zur Suchma-
schinenoptimierung angesprochenen??’ Problematik hinsichtlich nicht ob-
jektiv ermittelbarer Trefferlistenpositionen. Allerdings ist es bei der Unbe-

293 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 27; Schneider, SEO 2018, S. 102.

294 Nicht ohne Grund wird im Standardwerk zur Suchmaschinenoptimierung von
Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 911 ff., ein ganzes Kapitel den Gertich-
ten, Theorien und Fakten zu Google hinsichtlich Algorithmusinderungen ge-
widmet.

295 Zu den technischen Hintergrinden Kapitel 2 A. III.
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kanntheit des Algorithmus nicht in erster Linie eine Sachverhaltsinforma-
tion, die unermittelbar scheint, sondern eine Kausalititsfrage. Die Frage ist
nicht, welche konkrete Trefferlistenposition erreicht worden ist, sondern
welche Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme tatsiachlich fiir eine — wie
auch immer geartete — Verinderung in den Trefferlistenpositionen letzt-
lich verantwortlich gewesen ist.

Ein Beispiel veranschaulicht diese Grundsatzfrage in ihrer nicht nur lau-
terkeitsrechtlichen, sondern grundsatzlich rechtlichen Problematik: Wiir-
de ein Unternehmer beispielsweise in den Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen seines Mitbewerbers eine Unlauterkeit erblicken und diese
dahingehend angreifen wollen, die durch seine Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen erreichten Trefferlistenpositionen seien nicht in lauterer
Weise erreicht und behinderten in unlauterer Weise die eigenen Moglich-
keiten der verbesserten Sichtbarkeit in Suchmaschinen, miisste regelmafSig
dem anspruchsstellenden Unternehmen gelingen, die Kausalititsfrage dar-
legen zu konnen. Denn der Mitbewerber konnte sich stets auf den Stand-
punket stellen, er habe zwar Suchmaschinenoptimierung betrieben, die
Veridnderungen in den Trefferlistenpositionen seien jedoch nicht aufgrund
seiner Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen entstanden, sondern ein-
zig und allein aufgrund einer Anderung im Algorithmus der Suchmaschi-
nen. Somit konnte jeder suchmaschinenoptimierende Unternehmer sich
grundsatzlich dahingehend entschuldigen, dass nicht seine Bemthungen,
sondern andere Faktoren kausal fir seine erreichte Trefferlistenposition ge-
wesen sind.

Prozessual mag im Wege der Beweisfihrung die richterliche Uberzeu-
gung gebildet werden kénnen, diese oder jene Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahme sei fiir eine gewisse Verdnderung in den Trefferlistenposi-
tionen verantwortlich gewesen.??¢ Gleichwohl bleibt jede diesbeztgliche
Beweisfithrung von der Gegenpartei angreifbar dadurch, dass letztlich die
Algorithmen der Suchmaschinenanbieter unbekannt sind und tberdies
bereits die Problematik hinsichtlich nicht objektiv ermittelbarer Trefferlis-
tenpositionen einen Vortrag zur Kausalitat zwischen Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen und Trefferlistenposition zu schwichen weif8.?7

Zur Unbekanntheit des Algorithmus von Suchmaschinen als Problem
der Kausalitdtsfeststellung ist anzumerken, dass zentrale Tatbestinde des
UWG die Kausalitatsfrage nicht in den Vordergrund stellen. Beispielsweise

296 Zur Beweisfithrung in Gerichtsverfahren mit Bezug zur Suchmaschinenopti-
mierung hinsichtlich dieser Problematik siehe Kapitel 6 B. IV. 3.
297 Hierzu Kapitel 6 B. IIL. 3. und IV. 3.
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genugt fur eine gezielte Behinderung des Mitbewerbers gem. §4 Nr. 4
UWG bereits, dass die in Frage stehende geschaftliche Handlung geeignet
ist, eine Behinderung darzustellen.??® Somit ist hinsichtlich dieses Tatbe-
stands regelmiflig unerheblich, ob es tatsichlich zu einer Behinderung ge-
kommen ist. Ein weiteres Beispiel ist §5 Abs.1 UWG, bei welchem es
ebenso gentigt, dass die in Frage stchende geschiftliche Handlung geeignet
ist, eine Irrefithrung auszuldsen — auf eine tatsichliche Irrefihrung kommt
es auch hier nicht an.?®® Somit lasst sich pauschal zumindest sagen, dass
das Lauterkeitsrecht der Grundsatzfrage beziiglich der Unbekanntheit des
Algorithmus marktfithrender Suchmaschinen nicht schutzlos ausgeliefert
ist.

Eng damit zusammenhangend stellt sich eine weitere Frage der Zuord-
nung von rechtlichen Verantwortlichkeiten im Bereich Suchmaschinenop-
timierung: Das Erreichen einer bestimmten Trefferlistenposition ist das Er-
gebnis eines Algorithmus und nicht die unmittelbare Handlung eines
Content-Anbieters. Eine konkrete Trefferliste wird erst seitens der Suchma-
schinenanbieter erstellt, wenn ein Internetnutzer einen Suchbegriff in eine
Suchmaschine eingibt.3 Der dieser Trefferliste zugrunde liegende Algo-
rithmus ist zwar durch Menschenhand programmiert, stellt aber dennoch
einen Automatismus dar, dessen Einstellung nicht im Einflussbereich des
Content-Anbieters liegt.

Die Rechtsprechung zu Fallen mit Bezug zur Suchmaschinenoptimie-
rung hat durchaus erkannt, dass der Algorithmus von Suchmaschinen ur-
sachlich fir die Erstellung von Trefferlisten ist. Von dieser Vollautomati-
sierung der Funktionsweise von Suchmaschinen und der Anzeige von
Suchergebnissen hat das OLG Hamburg gesprochen.’*! Noch genauer for-
mulierte das LG Krefeld die Tatsache, dass einerseits ein unbekannter Au-
tomatismus die Trefferlistenposition generiert, und andererseits nicht nur
der Content-Anbieter, und wenn, dann lediglich bedingt Einflussmdglich-

298 Begr RegE UWG 2004 zu §4, BT-Drs. 15/1487, S. 17; Kobler, in: Kohler/Born-
kamm/Feddersen, § 4 Rn. 4.6.

299 Diekmann, in: Ullmann, jurisPK-UWG, § 5 Rn. 120.

300 Hierzu Kapitel 2 A. I1I.

301 OLG Hamburg MMR 2007, 315 (315): ,,(...) weil es sich um eine Suchmaschine
handelt, deren Eintragungen (...) nicht auf der intellektuellen Leistung von
Menschen beruhen, sondern die das Ergebnis eines automatisierten Vorgangs
sind. (...) eine Suchmaschine, die weite Teile des Internets mit milliardenfachen
Websites erfasst, die gefundene Seite ohne menschliche Einwirkung nach darin
vorkommenden Begriffen erfasst, registriert und bei Aufruf darin vorhandener
Begriffe ihre Internetadresse zusammen mit einzelnen Textteilen anzeigt.”
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keiten darauf hat.3? Die Rechtsprechung erkennt also, dass der Algorith-
mus einerseits ursichlich fiir Trefferlistenpositionen und andererseits un-
bekannt ist.

Die lauterkeitsrechtliche Literatur hat sich nicht vertieft mit dieser
Grundsatzfrage auseinandergesetzt, mithin jedoch teilweise im Ansatz er-
kannt, dass Schwierigkeiten mit dem Umstand des unbekannten Algorith-
mus und damit verbundener Rechtsfragen bestehen kénnten. Bernreuther
erkennt das Problem der Kausalititsfeststellung39, Engels®** und Varadr-
nek3% sehen den Algorithmus als ursichlich fir Erfolge der Suchmaschi-
nenoptimierung, Kohler weist auf die Zufalligkeit der Trefferlisten hin3¢,
Heim spricht von Nachweisschwierigkeiten3?, dhnlich Bedenken melden
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LG Krefeld, Beschluss vom 15.11.2015 - Az. 12 O 111/12: ,Die Suchmaschine
Google erstellt automatisch mit unterschiedlichsten Begriffen Verkniipfungen,
die einen Nutzer auf bestimmte Adressen und Seiten im Internet hinweisen.
Dabei werden nicht nur Begriffe beriicksichtigt, die derjenige, der die Nutzer
auf seine Seite fithren will, selbst eingegeben hat. Google kreiert vielmehr auto-
matisch nach bestimmten Regeln, die den Erfolg dieser Suchmaschine ausma-
chen, aus Suchnachfragen anderer Nutzer fiir bestimmte Seiten weitere Suchbe-
griffe, auf die mithin der Betreiber der jeweils nachgewiesenen Seite keinen Ein-
fluss hat, wobei Google Bitten und Forderungen des Seitenbetreibers auf Lo-
schung derartiger Begriffe im Hinblick auf die nachgewiesene Seite im Regelfall
abschligig bescheidet. Damit gibt allein der Umstand, dass bei den Begriffen
"Taxi C" die Antragsgegnerin in der Ergebnisliste als Treffer mit Anschrift und
Telefonnummer nachgewiesen wird, dafiir, dass diese in wettbewerbswidriger
Weise fiir ihr Unternehmen geworben hat, nichts her.”

Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1059): ,Unklar ist, ob die Optimierungsmafnah-
me dazu fihrte, dass die Trefferanzeige nach Suchworteingabe zu einem Ergeb-
nis bei Google fiihrte (...).

Engels, ITRB 2016, 260 (261): ,Im Ergebnis beruht die Technik der Suchmaschi-
nenoptimierung auf der Beeinflussung eines unbekannt arbeitenden Algorith-
mus‘ (...).“

Varadinek, GRUR 2000, 279 (284): ,(...) ist die Ergebnisliste als solche dem
Suchmaschinenbetreiber zuzuordnen.”

Kobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 4.31: ,Darauf, ob durch Meta-
tagging die Website des Mitbewerbers von der ersten Seite der Trefferliste der
Suchmaschine verdrangt wird (...) kann es nicht ankommen (...). Denn dies
hangt von der zufilligen Anzahl von Trefferlisten ab.“

Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 234.
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Mohr3%8 und Rath3% an. Miller hingegen halt die technischen Hintergriinde
der Trefferlistengenerierung fiir unbeachtlich.31?

Es kann vor dem Hintergrund des vollautomatisiert arbeitenden Algo-
rithmus von Suchmaschinen lauterkeitsrechtlich nur schwer behauptet
werden, das Erreichen einer Trefferlistenposition unterlige unmittelbarer
Verantwortlichkeit des suchmaschinenoptimierenden Content-Anbieters.
Die lauterkeitsrechtliche Verantwortlichkeit sollte bei Fallkonstellationen
mit Bezug zur Suchmaschinenoptimierung keinesfalls lediglich in etwai-
gen Verinderungen der Trefferlisten gesucht werden. Dieser Umstand
wird insbesondere im Rahmen der geschiftlichen Handlung gem. §2
Abs. 1 Nr. 1 UWG beziiglich Suchmaschinenoptimierung von gesonderter
Bedeutung sein.3!!

C. Nicht objektiv ermittelbare Trefferlistenpositionen als lauterkeitsrechtliches
Problem

Das Erreichen guter, hervorragender oder der obersten Trefferlistenpositio-
nen, zumindest jedoch die verbesserte Sichtbarkeit in den Trefferlisten von
Suchmaschinen ist das Ziel von Suchmaschinenoptimierungsanstrengun-
gen. Dass diese Trefferlistenpositionen jedoch nicht ,in Stein gemeifSelt*
sind, liegt nicht nur daran, dass aufgrund des sich stetig dndernden Algo-
rithmus marktfiihrender Suchmaschinen sich die Trefferlistenpositionen
der Content-Angebote mit der Zeit verschieben, sondern ist zu gleichem
MafSe von einem anderen technischen Umstand beeinflusst. Marktfihren-
de Suchmaschinen verwenden bei der Bereitstellung von Trefferlisten
nicht nur Informationen aus den Content-Angeboten und der Sucheinga-
be des Suchmaschinennutzers, sondern eine Vielzahl weiterer, hochstper-

308 Mobr, Internetspezifische WettbewerbsverstofSe, S.155: ,Zur Annahme eines
WettbewerbsverstofSes ist aber die sichere Feststellung, dass die Seite gerade
durch die Manipulation einen héheren Listenplatz erhalten hat, notwendig.*

309 Rath, Recht der Suchmaschinen, S. 206: ,Der Verwender des Meta-Tag kann da-
her (...) nicht prognostizieren, welche Aussage der Suchmaschinen-Betreiber
tiberhaupt (...) innerhalb der Ergebnislisten wiedergeben wird.“

310 Miller, Irrefithrung von Suchmaschinen, S. 282: ,Mafgebend fiir die lauterkeits-
rechtliche Beurteilung (...) wird damit, ob das Inserieren bzw. Erscheinen an
dieser Stelle unlauter ist, wobei die technischen und tatsichlichen Hintergrin-
de, wie es dazu kommt, unbeachtlich sind.“

311 Hierzu Kapitel 5 A. IIL
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sonalisierter3'? Faktoren, um eine einzig und allein fiir den konkreten Ein-
zelfall der getatigten Sucheingabe maflgeschneiderte Trefferliste zu erstel-
len. Eine irgendwie geartete objektive Trefterlistenposition eines Content-
Angebots zu einer Suchanfrage ist nicht existent.3!?

Bei lauterkeitsrechtlichen Streitigkeiten hinsichtlich Trefferlistenpositio-
nen und Suchmaschinenoptimierung ist dieser Umstand erheblich. Lau-
terkeitsrechtlich - sowie generell rechtswissenschaftlich - bedeutet dieser
Umstand ndmlich, dass in vielen suchmaschinenoptimierungsspezifischen
Fallkonstellationen3! ein definitiv ermittelter Sachverhalt fehlt. Grundla-
ge jedes Subsumtionsversuches ist jedoch ein Sachverhalt.3!S Prozessual
mag dieser Umstand dadurch an Brisanz verlieren, dass im Wege einer ge-
richtsfesten Beweisfihrung zumindest subjektiv ermittelbare Trefferlisten-
positionen als Sachverhalt angenommen werden konnten.3!¢ Materiell-
rechtlich hingegen mdsste fir einen Subsumtionsversuch zumindest ir-
gendein Sachverhalt zugrunde gelegt werden.

Grundsatzlich konnte aus rechtswissenschaftlicher Sicht ohne weitere
Ankindigung ein Sachverhalt angenommen werden, um Subsumtionen
durchzufihren. Mochte die Rechtswissenschaft jedoch zumindest auch der
Rechtsanwendung, mithin ,der Praxis“ dienen und nicht nur sich selbst,
muss offengelegt sein, an welcher Stelle hinsichtlich Sachverhalten vermu-
tet wird, was in der Realitit keinesfalls problemlos ermittelbar wire. Eine
umfassende lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchmaschinenoptimie-
rung muss deswegen anstrengen, diesen Umstand tberhaupt zu bertick-
sichtigen und ihn zwecks Subsumtionsermoéglichung nicht ignorieren,
sondern verschiedenartige Sachverhaltskonstellationen, ahnlich einer Ex-
perimentenreihe, annahmehalber zugrunde legen.

Ein Beispiel veranschaulicht diese Grundsatzfrage einer lauterkeitsrecht-
lichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung: Konkret konnte ein
Unternehmen, das Suchmaschinenoptimierung betreibt und zu einer ge-
wissen Suchanfrage eine gute Trefferlistenposition erreichen mochte, sich
durch die Anwesenheit eines Mitbewerbers auf dem ersten Platz der Tref-
ferliste zu ebendieser Suchanfrage lauterkeitsrechtlich gestort fithlen. Ganz
gleich, inwieweit Gberhaupt lauterkeitsrechtlich angegriffen werden kann,

312 Hartl, Suchmaschinen, Algorithmen und Meinungsmacht, S. 18 ff. zur Persona-
lisierung von Suchmaschinenergebnissen.

313 Hierzu Kapitel 2 A. 111

314 Konkrete Fallkonstellationen werden in Kapitel 5 A. bis 1., jeweils I. dargestellt.

315 Larenz, Methodenlehre, S. 278 ff.

316 Siche Kapitel 6 B. I1I. 1. und IV. 1.
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dass ein Mitbewerber die ersten Trefferlistenpositionen belegt und somit
seine Konkurrenz in der Sichtbarkeit behindert3', ist hierbei schon pro-
blematisch, dass fir eine materiell-rechtliche Betrachtung zugrunde gelegt
werden muss, der Mitbewerber sei tatsichlich auf dieser oder jener Treffer-
listenposition mit seinem Content-Angebot anwesend. Bei gleicher Such-
anfrage von einem anderen Endgerit oder einer anderen IP-Adresse aus
konnte aufgrund der stets hochpersonalisiert erstellten Trefferliste eine
ganzlich andere Trefferlistenposition angezeigt werden. Oder noch parado-
xer: Durch gezielte Suchanfrage und Suchverhalten kann eine gewisse
Trefferlistenposition eines Content-Angebots auf der angezeigten Treffer-
liste sogar provoziert werden, da marktfithrende Suchmaschinen auch das
vorherige Suchverhalten des Suchenden miteinbeziehen, um die Trefferlis-
te zu erstellen. Grundsatzlich wire es also moglich, sich selbst eine Treffer-
liste dahingehend zu generieren, dass zumindest dieses oder jenes Content-
Angebot sehr weit oben in den Trefferlisten erscheint (weil es beispielswei-
se in zahlreichen vorherigen Suchanfragen angeklickt worden ist3'8), oder
weiter unten (weil es beispielsweise in zahlreichen vorherigen Suchanfra-
gen angeklickt, aber sofort wieder verlassen worden ist*!?). An dieser Stelle
zeigt sich wie essenziell es fir eine lauterkeitsrechtliche Betrachtung der
Suchmaschinenoptimierung ist, die technische Funktionsweise von Such-
maschinen und insbesondere der Suchmaschinenoptimierung vollstindig
erfasst zu haben. Gleichzeitig wird deutlich, welche Fiille an Fallkonstella-
tionen sich eroffnet. Soll eine materiell-rechtliche Betrachtung dieser bei-
spielhaften Fallkonstellation angestrengt werden, muss zumindest irgend-
ein Sachverhalt zugrunde gelegt sein. Prozessual lige es an der beweis-
pflichtigen Partei, die Trefferlistenposition des Mitbewerbers gerichtfest als
Tatsache darzustellen.320

317 Gezielte Behinderung von Mitbewerbern gem. §4 Nr.4 UWG durch Suchma-
schinenoptimierung in Kapitel 5 E.

318 Hier gehen Algorithmen marktfihrender Suchmaschinen davon aus, das in Fra-
ge stehende Content-Angebot habe dem Suchenden bereits in vorherigen Such-
anfragen gut gedient. Daher ,rutscht® ebendieses Content-Angebot in den Tref-
ferlisten fir den personalisierten Suchenden bei zukinftigen Suchanfragen
nach oben, vgl. Kapitel 2 A. III.

319 Hierbei wiederum gehen Algorithmen marktfiihrender Suchmaschinen davon
aus, dass eine kurze Verweildauer bedeuten konnte, das Content-Angebot passe
nicht zur Suchanfrage des Suchenden, sodass das Content-Angebot auch bei zu-
kinftigen Suchanfragen nicht mehr mit hoher Prisenz angezeigt wird, vgl. Ka-
pitel 2 A. 1IL

320 Siehe Kapitel 6 B. I1I. 1. und IV. 1.
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Die lauterkeitsrechtliche Literatur hat sich zu dieser Grundsatzfrage zu-
rickgehalten. Einige wenige Stimmen erkennen jedoch ansatzweise die
lauterkeitsrechtliche Problematik: Kobler erfasste, dass den Trefferlisten in
lauterkeitsrechtlicher Hinsicht nicht ohne Weiteres zu trauen ist.3?! Zwei-
fel diesbeziiglich wurden auch von Haczek, Mohr und Schubert angemel-
det.32?

In der Rechtsprechung lassen sich Fille ausfindig machen, in denen eine
Ermittlung des Lebenssachverhalts , Trefferlistenposition® den Gerichten
scheinbar keine groferen Bedenken bereitet hat. Das OLG Hamburg
nahm an, ein gewisses Suchergebnis als Trefferlistenposition in einer App-
Store-Suchmaschine als Ankniipfungspunke fiir eine wettbewerbsrechtli-
che Subsumtion heranziehen zu kénnen.3? Das OLG Hamburg spricht ei-
nerseits davon, dass ein Suchergebnis ,verlasslich® gelingen, und anderer-
seits dieses Suchergebnis ,stets in der Rangfolge vor der ...-App der Antrag-
stellerin® platziert sein musse. Insoweit geht das OLG Hamburg davon aus,
eine Trefferlistenposition ermitteln zu konnen, die als Lebenssachverhalt
fir eine wettbewerbsrechtliche Beurteilung herangezogen werden kann.324
Auch das OLG Hamm scheint davon auszugehen, eine Trefferlistenpositi-

321 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 4.31: ,Darauf, ob durch Meta-
tagging die Website des Mitbewerbers von der ersten Seite der Trefferliste der
Suchmaschine verdrangt wird (...) kann es nicht ankommen (...). Denn dies
hangt von der zufilligen Anzahl von Trefferlisten ab.“

322 Mobr, Internetspezifische Wettbewerbsverstofe, S. 155: ,Denn die Algorithmen
zur Bestimmung des Ranking aller Suchmaschinen lassen keine Feststellung zu,
welcher Listenplatz einer bestimmten Seite objektiv zusteht. Zur Annahme ei-
nes WettbewerbsverstofSes ist aber die sichere Feststellung, dass die Seite gerade
durch die Manipulation einen hoéheren Listenplatz erhalten hat, notwendig.“
Haczek, Beeinflussung von Suchmaschinen, S. 66: ,Im Hinblick auf mdgliche
personliche Einstellungen der Suchmaschinenseite durch den Suchenden,
hangt dann die Wettbewerbswidrigkeit nur noch von einer Reihe von Zufallig-
keiten ab.“ Schubert, Das Verbraucherleitbild im Internet, S.98: ,Eine ,Mo-
mentaufnahme® ist kaum zur Entscheidungsfindung geeignet.”

323 OLG Hamburg GRUR 2014, 490 (492): ,Soweit es der Antragsgegnerin verlass-
lich gelingt, das Suchergebnis im Rahmen des iPhone App Store in einer Weise
zu beeinflussen, dass bei Eingabe der Begriffe ,....“ bzw. ...“ ihre ...“-App stets in
der Rangfolge vor der ...““App der Antragstellerin angezeigt wird - nur auf die-
sen Fall ist der Hilfsantrag nach dem Verstindnis des Senats gerichtet -, so liegt
darin eine gezielte Behinderung der Antragstellerin, die es ihr unmoglich
macht, sich mit den ihr zur Verfiigung stehenden lauteren Mitteln im Wettbe-
werb gegentiber ihren Kunden bzw. Interessenten an ihren Dienstleistungen an-
gemessen zu entfalten.“ Naheres zu diesem Urteil in Kapitel 6 A. L. 6.

324 Zu beachten ist jedoch die Einschrinkung, die das OLG Hamburg selbst vorge-
nommen hat. Das Gericht erkannte sehr wohl, dass eine App-Store-Suchmaschi-
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on bestimmen und als Lebenssachverhalt heranziehen zu kénnen.3?5 Eben-
falls geht das OLG Rostock davon aus, dass eine Trefferlistenposition als
Beweis in Form eines Ausdrucks der Google-Trefferliste herangezogen wer-
den kann.32¢ Das LG Wuppertal hatte in einem Beschluss angenommen,
eine Trefferlistenposition zwecks Klarung eines Lebenssachverhalts ohne
Weiteres (sogar eigenhandig) ermitteln zu konnen.>?” Zwar waren keine
wettbewerbsrechtlichen Fragen zu klaren, sondern vertragsrechtliche3?8,
dennoch sah sich das LG Wuppertal gezwungen, einen Lebenssachverhalt
in Bezug auf eine Trefferlistenposition selbst ermitteln zu missen. Selbst
der EuGH ist nicht gefeit vor dieser Art der Feststellung einer Trefferlisten-
position und verlisst sich auf die Recherche eines Gerichtsvollziehers hin-
sichtlich einer exakten Trefferlistenposition.3?

Die Ermittlung eines eindeutigen Lebenssachverhalts ist in Bezug auf
die Trefferlistenposition jedoch problematischer, als die erwihnten Ge-
richtsentscheidungen es vermuten lassen wirden.>*® Unter Bertcksichti-
gung der technischen Funktionsweisen von Suchmaschinen, insbesondere

ne sich unter Umstanden von der bekannten Suchmaschine Google und ihrer
Funktionsweise unterscheiden kann.

325 OLG Hamm GRUR-RR 2007, 282 (284): ,,Seine ,,optimierte” Positionierung bei
den Suchlistentreffern ist durch eine Suchmaschinenbeeinflussung erfolgt, die
gegen das Google-Regelwerk verstoft.“ Niheres zum Urteil in Kapitel 6 A. 1. 3.

326 OLG Rostock GRUR-RR 2008, 1 (2): ,Die sprachliche Gestaltung durch den
Klager fithrt jedoch dazu, dass die Webseiten der Beklagten bei Eingabe der pla-
kativen Suchworter "..." in die in Deutschland weit verbreitete Suchmaschine
"Google" unter den ersten Suchergebnissen erscheint. Nach dem vom Klager
vorgelegten Ausdruck vom 22.02.2007 zeigte die Suchmaschine die Webseite
der Beklagten als erstes von etwa 10.100 Ergebnissen an.®

327 LG Wuppertal, Beschluss vom 5.6.2014 - Az. 9 S 40/14: ,Eine Internet-Recher-
che der Kammer vom heutigen Tag hat ergeben, dass das Verzeichnis www.Bra
nche100.eu nach Eingabe der Begriffe ,,Branchenbuch®, ,,Branchenverzeichnis®
oder ,,Gelbe Seiten® in die (marktfithrenden) Suchmaschinen Google, Bing und
Ask auf den jeweils ersten fanf Suchtrefferseiten nicht erscheint.”

328 Das LG Wuppertal zog die sehr schlechte Trefferlistenposition von Branchen-
bucheintrigen im Internet fir die Beurteilung der Frage heran, ob ein Vertrag
tber die Eintragung in ein Branchenbuch sittenwidrig sei.

329 EuGH C-657/11 = GRUR Int. 2013, 937 Rn. 21 — Belgian Electronic Sorting Tech-
nology: ,Am 23. April 2008 stellte ein Gerichtsvollzieher fest, dass bei Eingabe
des Suchbegriffs (...) als zweites Ergebnis (...).“

330 Ebenfalls kritisch hinsichtlich des Umgangs der Rechtsprechung mit Trefferlis-
tenpositionen Schubert, Verbraucherleitbild im Internet, S. 98: ,Eine ,Moment-
aufnahme* ist kaum zur Entscheidungsfindung geeignet.“
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der Erstellung von Trefferlisten muss die Herangehensweise der Gerichte
in Frage gestellt werden.33!

D. Verborgenheit von Suchmaschinenoptimierungsmafinabmen als
lauterkeitsrechtliches Problem

Wie bereits aufgezeigt, existieren Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men unterschiedlichster Natur. Eine Unterscheidung der verschiedenarti-
gen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen kann auf unterschiedliche
Weise erfolgen, wobei nicht jede Unterscheidung oder Einordnung not-
wendigerweise lauterkeitsrechtliche Relevanz haben muss. Dass beispiels-
weise die Suchmaschinenoptimierung von Produkttexten in einem On-
lineshop ithrem Wesen nach etwas ginzlich anderes darstellt als die Such-
maschinenoptimierung durch Verlinkung einer Website, ist nicht per se
ein lauterkeitsrechtliches Problem.

Schwieriger zu beurteilen, und méglicherweise lauterkeitsrechtlich rele-
vanter, ist die Tatsache, dass einige Suchmaschinenoptimierungsmaf$nah-
men fiir die Internetnutzer — lauterkeitsrechtlich gesprochen Verbraucher,
Mitbewerber oder weitere Marktteilnehmer — nicht ohne Weiteres erkenn-
bar sind. Beispielsweise ist ein suchmaschinenoptimierter Produkttext in
einem Onlineshop vom Besucher des Onlineshops ohne Weiteres wahr-
nehmbar, wohingegen ein ausgekligeltes System von Linkbuilding fiir
den durchschnittlichen Internetnutzer nicht per se erkennbar ist.

Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen lassen sich in dieser Hinsicht
in unmittelbar sichtbare und lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen unterscheiden. Die unmittelbar sichtbaren
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen kénnen vom durchschnittlichen
Internetnutzer ohne Weiteres wahrgenommen werden. Beispiele hierfiir
sind suchmaschinenoptimierte Texte, die durch Aufrufen einer Website
sichtbar werden, oder aber die bei einer Verlinkung verwendeten Linktex-
te. Lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
bediirfen zur Wahrnehmung weiterer Schritte als das Aufrufen des Con-
tent-Angebots. Beispielsweise konnen Meta-Tags vom durchschnittlichen
Internetnutzer nicht durch Besuchen einer Website erkannt werden, son-
dern erst durch einen weiteren Schritt, namentlich durch das Aufrufen des
Quelltexts der Website. Ein weiteres Beispiel ist die Anzahl von Backlinks,

331 Niheres bei der Untersuchung einzelner Gerichtsentscheidungen in Kapitel 6
A. I und insbesondere bei II.
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welche auf eine Website gerichtet sind — diese kénnen nicht durch das
Aufrufen der Website an sich, sondern erst durch weitere Recherche33? er-
kannt werden.

Problematisch an lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen ist zunéchst die Tatsache, dass durchschnittliche Inter-
netnutzer diese nicht wahrnehmen, jedoch potenziell von ihnen betroffen
sind. Wenn zwar beispielsweise Meta-Tags vom Besucher einer Website
nicht wahrgenommen werden, hatten die Meta-Tags womoglich dennoch
einen Einfluss darauf, dass der Besucher der Website die Website bei einer
Suchmaschine tGberhaupt gefunden hat. Insofern kénnen Internetnutzer
dem Einfluss von lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen unterliegen, ohne Kenntnis von ebendiesen zu haben.

Hierbei liegt die Frage nahe, ob und inwieweit das Lauterkeitsrecht sol-
che Beeinflussungen ohne Kenntnis der Beeinflussten beurteilt und zu-
lasst. Grundsatzlich sind lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen eine Form von indirektem Marketing. Dem Lauter-
keitsrecht sind solche Marketingversuche mittels indirekter Formen nicht
fremd. Beispielsweise zihlen Versuche der Schleichwerbung zum indirek-
ten Marketing, worauf das Lauterkeitsrecht durch den Spezialtatbestand
des § 5a Abs. 6 UWG grundsitzlich eingestellt ist.

In der Rechtsrealitit stellt sich die Frage danach, wie lediglich mittelbar
sichtbare SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen lauterkeitsrechtlich zu
beurteilen sind, spatestens bei lauterkeitsrechtlichen Gerichtsverfahren, die
Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand haben, hinsichtlich der dies-
beziiglichen Beweisfithrung. Zwar konnen beispielsweise Meta-Tags durch
Abrufen des Quellcodes einer Website sichtbar gemacht werden, andere le-
diglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie
etwa breitflichiges Linkbuilding oder simuliertes Nutzerverhalten konnen
jedoch nicht ohne Weiteres dargestellt werden.?33

Die materiell-rechtliche Zuordnung von verborgenen Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen zu lauterkeitsrechtlichen®3* Tatbestinden be-
schaftigte bereits die Rechtsprechung. In lauterkeitsrechtlicher Hinsicht
hatte sich beispielsweise der EuGH mit der Frage auseinanderzusetzen,

332 Beispielsweise durch Nutzung von Analysetools, vgl. Lammenett, Online-Marke-
ting, S. 434 ff.

333 Hierzu Kapitel 6 B.

334 In Bezug auf das Markenrecht fihrte der BGH WRP 2006, 1513 (1515) — Impuls
aus: ,,(...) lasst sich die kennzeichenmifige Benutzung nicht mit der Begriin-
dung verneinen, ein Metatag sei fiir den durchschnittlichen Internetnutzer
nicht wahrnehmbar."
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welche lauterkeitsrechtliche Implikation mit dem Umstand, dass Meta-
Tags grundsitzlich fir den durchschnittlichen Internetnutzer unsichtbar
sind, verbunden ist.335

Die lauterkeitsrechtliche Literatur hat sich zum grundsatzlichen Thema
der Verborgenheit von Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen eher zu-
ruckgehalten.33¢

Dennoch ergeben sich im Hinblick auf lediglich mittelbar sichtbare
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen verschiedene lauterkeitsrecht-
lich relevante Besonderheiten. Zum einen muss erkannt werden, dass
Suchmaschinenoptimierung an sich nicht zur Allgemeinbildung gehort3%7,
sodass Kenntnisse der Suchmaschinenoptimierer zur Suchmaschinenopti-
mierung grundsitzlich wesentlich vertiefter sind als die Kenntnisse von
durchschnittlichen Verbrauchern, durchschnittlichen Mitbewerbern und
anderen durchschnittlichen Marktteilnehmern. Auch indern sich die Tak-
tiken und technischen Funktionsweisen von Suchmaschinenoptimierern
standig, nicht zuletzt auch durch die stets angepassten Algorithmen der
Suchmaschinen durch die Suchmaschinenbetreiber selbst. Mit dieser Ent-
wicklung Schritt zu halten gelingt — wenn tberhaupt®3® - nur denen, die
tatsdchlich mit Suchmaschinenoptimierung beruflich oder zumindest sehr
leidenschaftlich zu tun haben. Weiter ergibt sich die Problematik, dass die
Verborgenheit von Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen insbesonde-
re vor dem Hintergrund der bereits aufgezeigten Grundsatzfragen eine be-
sondere Spurbarkeit erlangt: Wenn die durchschnittlichen Internetnutzer
schon nicht objektive Trefferlisten einsehen konnen3?®, und die Algorith-
men der Suchmaschinen ohnehin unbekannt sind3*, kann das Ergebnis

335 EuGH C-657/11 = GRUR Int. 2013, 937 — Belgian Electronic Sorting Technology.
Zum Begriff der Werbung gem. Art.2 Nr. 1 der RL 84/450 und Art. 2 lit. a der
RL 2006/114 fihrte der EuGH in Rn. 58 aus: ,,(...) ist hierbei die Tatsache, dass
diese Metatags fiir den Internetnutzer unsichtbar bleiben und ihr unmittelbarer
Empfinger nicht dieser Internetnutzer, sondern die Suchmaschine ist, nicht von
Belang.“ Eine genauere Betrachtung der Urteilsbegriindung erfolgt in Kapitel 6
A L7.

336 Einige wenige Hinweise zu dieser Grundsatzfrage bei Hezm, Einflussnahme auf
Trefferlisten, S. 182, S. 216 und S. 233, Rath, Recht der Internet-Suchmaschinen,
S.205, Miller, Irrefithrung von Suchmaschinen, S.262 und Geiseler-Bonse, Such-
maschinen als rechtliches Problemfeld, S. 106 f.

337 Siehe die geringen Kenntnisse von Suchmaschinennutzern zur Suchmaschinen-
optimierung in Kapitel 5 C. III. 1.

338 Siche Kapitel 2 E.

339 Siehe Kapitel 4 C.

340 Siche Kapitel 4 B.
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D. Verborgenbeit von SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen

der Trefterliste ohne Kenntnis von lediglich mittelbar sichtbaren Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen grundsatzlich nicht nachvollzogen wer-
den. Im Grunde finden sich Verbraucher, Mitbewerber und Marktteilneh-
mer, die nicht zufillig selbst vertieftes Wissen zur Suchmaschinenoptimie-
rung aufweisen, den Ergebnissen der Trefferlisten ausgeliefert, ohne wo-
moglich erkennen zu konnen, dass diese Ergebnisse zumindest von einem
Marktteilnehmer, der Suchmaschinenoptimierung mittels lediglich mittel-
bar sichtbarer Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen praktiziert, beein-
flusst worden sind.

Grundsitzlich versucht das Lauterkeitsrecht, Ungleichgewichte solcher
oder dhnlicher Couleur zwischen Marktteilnehmern zumindest nicht aus-
arten zu lassen. Pauschal lasst sich die Frage, inwieweit die Verborgenheit
von Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen mit dem Begriff der Lauter-
keit vereinbar ist, jedoch nicht beantworten. Eingang in das Lauterkeits-
recht findet die Verborgenheit von Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men an unterschiedlichen Stellen: Bereits die Frage nach der geschaftli-
chen Handlung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG bei der Suchmaschinenopti-
mierung ist nicht ohne Weiteres zu beantworten, wenn bedacht wird, dass
nicht nur unmittelbar, sondern ebenso lediglich mittelbar sichtbare Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen existieren und von Suchmaschinen-
optimierern vorgenommen werden. Die unternehmerische Sorgfalt, wel-
che von Unternehmern gem. §2 Abs. 1 Nr. 7 UWG bei der Vornahme von
geschiftlichen Handlungen an den Tag gelegt werden muss, konnte Beson-
derheiten im Hinblick auf die Verwendung lediglich mittelbar sichtbarer
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen bereithalten. Auch das Verbrau-
cherleitbild gem. § 3 Abs. 4 Satz 1 UWG, welches bei lauterkeitsrechtlichen
Fallkonstellationen mit Bezug zur Suchmaschinenoptimierung zugrunde
gelegt werden muss, ist beziiglich der Verborgenheit von Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen nicht ohne Weiteres fiir die Rechtswissenschaf-
ten und Rechtsanwender offensichtlich. Spezialtatbestandlich ist die Ver-
borgenheit von SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen zumindest An-
lass zu uUberprifen, inwieweit beispielsweise eine irrefithrende geschaftli-
che Handlung gem. § 5 Abs. 1 UWG bei der Vornahme von lediglich mit-
telbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen vorliegt, oder
aber ob der kommerzielle Zweck im Sinne des § 5a Abs. 6 UWG ausrei-
chend kenntlich gemacht worden ist. Schlielich konnte die Verborgen-
heit von Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen aufgrund ihrer Beson-
derheit ein nicht nur spezialtatbestandliches, sondern generalklauselspezi-
fisch zu 16sendes Problem gem. § 3 Abs. 1 UWG sein.
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Kapitel 5: Lauterkeitsrechtliche Tatbestinde hinsichtlich
Suchmaschinenoptimierung

Zwecks lauterkeitsrechtlicher Betrachtung der Suchmaschinenoptimie-
rung und zur Beantwortung der eingangs dieser Untersuchung aufgewor-
fenen Fragestellungen3#! ist es notwendig, die allgemeinen und speziellen
lauterkeitsrechtlichen Tatbestande hinsichtlich Fallkonstellationen, die
Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand haben, zu untersuchen.
Hierbei kann insbesondere die Frage geklart werden, ob das UWG in sei-
ner jetzigen Form die Phanomene aus dem Bereich Suchmaschinenopti-
mierung tatbestandlich auffangen, sowie im Sinne der Schutzzwecke des
UWG lésen kann und inwieweit derzeitig gingige Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen lauterkeitsrechtlich zuléssig sind.

A. Geschdftliche Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG bet
Suchmaschinenoptimierung

Inwieweit eine lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchmaschinenopti-
mierung in all ihren Formen durchfihrbar ist, hingt zunachst davon ab,
wodurch der Anwendungsbereich des UWG beziiglich der Suchmaschi-
nenoptimierung er6ffnet ist. Das Lauterkeitsrecht ist zentral am Tatbe-
stand der geschiftlichen Handlung gem. §2 Abs. 1 Nr.1 UWG ausgerich-
tet. Eine umfassende lauterkeitsrechtliche Uberprifung der Suchmaschi-
nenoptimierung erfordert eine Beantwortung der Frage, worin bei der
Suchmaschinenoptimierung die geschiftliche Handlung gem. §2 Abs. 1
Nr. UWG zu erblicken ist.

Im Folgenden wird daher zunéchst tatsichlich betrachtet, wie sich Such-
maschinenoptimierung als Handlung geriert (I.). Sodann wird der Begriff
der geschiftlichen Handlung gem. §2 Abs. 1 Nr. 1 UWG vorgestellt (IL).
Schliefllich wird der Versuch unternommen, diese tatsichlichen Handlun-
gen unter den Begriff der geschiftlichen Handlung gem. §2 Abs. 1 Nr. 1
UWG zu subsumieren (III.) und ein Fazit (IV.) gezogen.

341 Siehe Kapitel 1 A.
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A. Geschdftliche Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG bei Suchmaschinenoptimierung

I. Tatsichliche Betrachtung

Die Arten tatsichlicher Handlungen, welche Suchmaschinenoptimierer
vornehmen, sind vielschichtig. Die Handlungen eines Suchmaschinenopti-
mierers reichen von der Planung3#? der Suchmaschinenoptimierung, tber
die Vornahme konkreter Maffnahmen®# der Suchmaschinenoptimierung,
bis hin zur staindigen Uberwachung?# der Trefferlistenpositionen und der
diesbeziiglichen Konkurrenz.

Durch erfolgreiche Suchmaschinenoptimierungsmaf§nahmen gelingt es
dem Suchmaschinenoptimierer, das Content-Angebot in den Trefferlisten
marktfiihrender Suchmaschinen zu einer verbesserten Sichtbarkeit zu ver-
helfen. Gleichzeitig verschlechtert sich durch erfolgreiche Suchmaschinen-
optimierung eines Unternehmers naturgemafl die Sichtbarkeit der Kon-
kurrenz. Somit kann es zu einem Verdringen in den Suchergebnissen
marktfiihrender Suchmaschinen zwischen verschiedenen Content-Anbie-
tern kommen, die letztlich auf die Handlungen der Suchmaschinenopti-
mierer zurtickzufihren sein konnen. Dieses Ringen um die vorderen Plat-
ze einer Trefferliste ist das Wesen der Konkurrenz innerhalb der Suchma-
schinenoptimierung.

In tatsichlicher Hinsicht muss zwischen dem Erfolg der Suchmaschi-
nenoptimierung, und der Durchfithrung ebendieser unterschieden wer-
den. Der Erfolg der Suchmaschinenoptimierung ist die erreichte Trefferlis-
tenposition in Bezug auf ein bestimmtes Keywords oder einer Kombinati-
on daraus als Suchbegriff. Die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimie-
rung hingegen meint die jeweils vorgenommenen Maflnahmen der Such-
maschinenoptimierung. Bereits an dieser Stelle ist wichtig zu erkennen,
dass die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung stets auf eine
Handlung des Suchmaschinenoptimierers zurtickgeht, der Erfolg hinge-
gen kann, muss aber nicht kausal mit einer Handlung des Suchmaschinen-
optimierers zusammenhéingen.34

342 Zunichst eine einfache Keywordrecherche und Ausrichtung des Content-Ange-
bots darauf hin, aber auch Festlegung einer langfristigen Suchmaschinenopti-
mierungsstrategie, vgl. Schneider, SEO 2018, S. 140 ff. und Wiedmaier, Suchma-
schinenoptimierung, S. 82 ff.

343 Hierzu Kapitel 2 D. II. und III.

344 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.68f. und S.70 ff.; Weinand,
Top-Rankings, S. 93 f.

345 Dies rithrt daher, dass sich eine verbesserte Trefferlistenposition oder eine insge-
samt verbesserte Sichtbarkeit in den Suchergebnissen einer marktfithrenden
Suchmaschine nicht immer aus einer vorgenommenen Suchmaschinenoptimie-

103



Kapitel 5: Lauterkeitsrechtliche Tatbestinde hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung

Fir die meisten Internetnutzer ist der Erfolg der Suchmaschinenopti-
mierung sichtbar, nicht aber die Durchfithrung ebendieser. Sie assoziieren
das Erreichen einer Trefferlistenposition jedoch nicht einzig als unmittel-
bar durch den Content-Anbieter herbeigefihrt, sondern wissen, dass dies
zumindest auch eine Leistung des Suchmaschinenanbieters ist.3*¢ Den-
noch wird oft von einer ,Einflussnahme auf die Suchmaschinen“, von
»Suchmaschinenmanipulation® oder ,Erreichen einer Trefferlistenpositi-
on“ gesprochen, obwohl diese Bezeichnungen tatsichlich nur den Erfolg
der Suchmaschinenoptimierung beschreiben. Dass die Durchfithrung der
Suchmaschinenoptimierung nie deckungsgleich mit dem Erfolg ist, wurde
bereits dargestellt®*’; wichtig zu verstehen ist hierbei, dass jede Durchfiih-
rung der Suchmaschinenoptimierung lediglich ein Versuch ist, den Erfolg
herbeizufiihren, dieser aber nie unmittelbar herbeigefiihrt werden kann.348

Unternehmen sehen sich im Wettbewerb um die Sichtbarkeit bei Such-
maschinen erst mit dem Erfolg der Suchmaschinenoptimierung eines Kon-
kurrenten mit diesem konfrontiert, die Durchfithrung der Suchmaschi-
nenoptimierung bleibt zunichst meist unbemerkt. Fir Unternehmen, die
bereits eine gewisse Trefferlistenposition innezuhaben glauben®#, und
durch die Suchmaschinenoptimierung eines Konkurrenten oder anderen
Unternehmen3? an Sichtbarkeit in den Trefferlisten einbufen, stellt sich
die Suchmaschinenoptimierung der Konkurrenz als ein tatsichliches Be-
hindern dar. Hier kann in tatsichlicher Hinsicht davon gesprochen wer-
den, dass der eine Content-Anbieter durch seine Bemithungen der Such-
maschinenoptimierung den anderen Content-Anbieter bei den Suchma-
schinen verdringt. Der Erfolg der Suchmaschinenoptimierung wird also
als eine Handlung des Konkurrenten wahrgenommen.

rungsmafnahme ergeben muss, sondern diese auch durch eine Anderung des
Algorithmus eines Suchmaschinenanbieters herbeigefihrt werden kann, vgl.
Kapitel 4 B. und Kapitel 2 A. IIl und E.

346 Siehe Kapitel 5 C. III.

347 Hierzu Kapitel 2 E.

348 Siche hierzu die technischen Hintergriinde der Entstehung von Trefferlisten in
Kapitel 2 A. 111

349 Inwieweit Trefferlistenpositionen tatsichlich festgestellt werden kénnen, ist in
Kapitel 4 C. untersucht.

350 Bei der Suchmaschinenoptimierung ist die Konkurrenz nicht immer deckungs-
gleich mit der Konkurrenz in Bezug auf die eigenen Waren- oder Dienstleis-
tungsangebote, dazu Kapitel 5 B. 1.
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A. Geschdftliche Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG bei Suchmaschinenoptimierung

II. Geschaftliche Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG

Der Begriff der geschaftlichen Handlung ist von zentraler Bedeutung fiir
die Anwendbarkeit des UWG.3*In §2 Abs. 1 Nr.1 UWG findet sich die
Legaldefinition der geschiftlichen Handlung: Sie umfasst jedes Verhalten
einer Person zugunsten des eigenen oder eines fremden Unternechmens
vor, bei oder nach einem Geschiftsabschluss, das mit der Férderung des
Absatzes oder des Bezugs von Waren oder Dienstleistungen oder mit dem
Abschluss oder der Durchfithrung eines Vertrags iiber Waren oder Dienst-
leistungen objektiv zusammenhingt; als Waren gelten auch Grundstiicke,
als Dienstleistungen auch Rechte und Verpflichtungen.

Mit Verhalten ist sowohl ein positives Tun, als auch ein Unterlassen ge-
meint.>%? Das Tatbestandsmerkmal des Verhaltens ist weit zu verstehen3%
und umfasst alles Handeln, was von einer natiirlichen oder juristischen
Person ausgehen kann.354

Zugunsten des eigenen oder eines fremden Unternehmens bezeichnet
den fir die geschiftliche Handlung gem. §2 Abs. 1 Nr.1 UWG nétigen
Unternehmensbezug des Verhaltens.3> Der Unternchmensbegriff ist im
Zuge einer wirtschaftlichen Betrachtungsweise weit auszulegen.35¢

Vor, bei oder nach einem Geschiftsabschluss erstreckt die Anwendbar-
keit des UWG einerseits auf alle Abschnitte des Wettbewerbs vor und bei
einem Geschaftsabschluss, als auch andererseits auf jene nach ebendiesem,
also in dem Abschnitt nach einem Geschaftsabschluss, welcher nicht mehr
als klassischer Wettbewerb um Absatz bezeichnet werden kann.3” Unter
Geschiftsabschluss ist jeder Vertrag eines Unternehmers mit einem ande-
ren Marktteilnehmer tiber Waren- und Dienstleistungen zu verstehen.3*8

351 Fezer, in: Fezer/Buscher/Obergfell, §2 Abs. 1 Nr.1 Rn. 4; Gatting, in: Gotting/
Nordemann, § 2 Rn. 2; Peukert, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, § 2 Rn. 15.

352 Begr RegE UWG 2008, BT-Drucks. 16/10145, S. 20.

353 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 2 Rn. 8; Kohler, in: K6hler/Bornkamm/Feddersen,
§2Rn.11.

354 Gotting, in: Gotting/Nordemann, § 2 Rn. 7; Bdhr, in: MiKoUWG, § 2 Rn. 26.

355 Peukert, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, § 2 Rn. 57 und 62 ff.; Keller, in: Harte-Ba-
vendamm/Henning-Bodewig, § 2 Rn. 27.

356 EuGH C-59/12 = WRP 2013, 1454 Rn. 32 — BKK Mob:! O:l; BGH GRUR 1976,
370 (371) — Lobnsteuerhilfevereine I; BGH GRUR 1993, 675 (676) — Kooperations-
partner; Gotting, in: Gotting/Nordemann, §2 Rn.9; Kohler, in: Kéhler/Born-
kamm/Feddersen, § 2 Rn. 21; Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 2 Rn. 45.

357 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 904.

358 Kobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 33.
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Das Verhalten muss mit der Forderung des Absatzes, dem Bezug von
Waren oder Dienstleistungen, oder mit dem Abschluss oder Durchfiih-
rung eines Vertrags iber Waren und Dienstleistungen objektiv zusammen-
hangen. Dadurch sollte seitens des Gesetzgebers sichergestellt werden, dass
alle wettbewerbsrechtlichen Fallkonstellationen zwischen Unternehmern
und anderen Marktteilnehmern vom UWG umfasst sind.>® DemgemifS
sind rein unternehmensinterne Vorginge von der Definition der geschift-
lichen Handlung ausgenommen, da ihnen der Marktbezug fehlt.3%® Der
objektive Zusammenhang ist bereits gegeben, wenn das in Frage stehende
Verhalten objektiv geeignet ist, den Absatz zu férdern.3¢!

Ob ein irgendwie geartetes subjektives Element noch3¢? in der Defini-
tion der geschiftlichen Handlung aufzufinden ist, spaltet die Literaturstim-
men. Viele sehen ein subjektives Element als deutlich aus der Definition
ausgeschlossen an.3%3 Andere hingegen erblicken in jedem marktbezoge-
nen Verhalten eine Absicht indiziert.3¢* Wieder andere versuchen sich
richtigerweise an einer differenzierenden Betrachtungsweise.3¢> Wichtig ist
festzuhalten, dass auch unabsichtliche Verhaltensweisen vom Begrift der
geschiftlichen Handlung umfasst sind.36¢

359 Begr RegE UWG 2008, BT-Drucks. 16/10145, S. 21.

360 Bdihr, in: MiKoUWG, §2 Rn.111ff; Fezer, in: Fezer/Bischer/Obergfell, §2
Abs. 1 Nr. 1 Rn. 38; Gotting, in: Gotting/Nordemann, § 2 Rn. 13.

361 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 37. Zur vertiefenden Anschau-
ung des objektiven Zusammenhangs ders., Rn. 42 ff., sowie Beater, Unlauterer
Wettbewerb, Rn. 911 ff.

362 Wie zuvor in den vergleichbaren Normen des UWG 1909 und 2004 vorhanden,
siehe dazu Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 2 Rn. 26 f.

363 Henning-Bodewig, GRUR Int. 2005, 629 (630); Kohler, GRUR 2005, 793 (795);
Fezer, WRP 2006, 781 (786); Sosnitza, WRP 2008, 1014 (1016); Gotting, in: Got-
ting/Nordemann, § 2 Rn. 13.

364 Ernst, in: Ullmann, jurisPK-UWG, §2 Rn. 19f.

365 Keller, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § 2 Rn. 63, der unter Verweis
auf Erwagungsgrund 7 der UGP-Richtlinie nach auflen hervorgetretene und ob-
jektiv belegbare, subjektive Zielsetzungen in die Gesamtwiirdigung miteinbe-
zieht; Peukert, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, §2 Rn. 165 ff., der eine Absicht
nicht als notwendiges Element der geschaftlichen Handlung ansieht, jedoch in
Anlehnung an Keller Bedenken gegen eine vollige Ablehnung des Subjektiven
anmeldet.

366 Peukert, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, §2 Rn. 168; a.A Isele, GRUR 2009, 727
(729).
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A. Geschdftliche Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG bei Suchmaschinenoptimierung

III. Erfolg und Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung als
geschiftliche Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG

Ob der Erfolg und/oder die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimie-
rung gemaf$ der tatsichlichen Betrachtungsweise unter den Begriff der ge-
schaftlichen Handlung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG subsumiert werden
konnen, ist im Folgenden zu untersuchen. Hierbei sind die bereits ange-
sprochenen Grundsatzfragen®®’ einer lauterkeitsrechtlichen Betrachtung
der Suchmaschinenoptimierung zu bertcksichtigen.

1. Erfolg der Suchmaschinenoptimierung als geschaftliche Handlung
gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG

Der Erfolg der Suchmaschinenoptimierung ist das Erreichen einer gewis-
sen Trefferlistenposition. Fraglich ist, ob hierin eine geschiftliche Hand-
lung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG zu erblicken ist.

Ob eine nicht nur fur die Rechtswissenschaft, sondern auch fiir die reali-
tatsnahe Rechtsanwendung brauchbare Subsumtion dieses Erreichens
einer Trefferlistenposition unter den Begriff der geschaftlichen Handlung
gem. §2 Abs. 1 Nr.1 UWG gelingt, hangt nicht nur von der Zuordnung
zu den juristischen Begriffen ab, sondern in erster Linie davon, ob und in-
wieweit Gberhaupt ein diesbeziiglicher Lebenssachverhalt sicher festge-
stellt werden kann. Bereits bei den Grundsatzfragen einer lauterkeitsrecht-
lichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung wurde aufgezeigt, dass
Trefferlistenpositionen objektiv nicht ermittelbar sind und somit als fest-
zustellender Lebenssachverhalt grundsitzlich entfallen.38 Aus rechtsprak-
tischer Sicht scheitert ein Subsumtionsversuch der vorliegenden Art daran,
dass der hierfiir notwendige Sachverhalt fehlt. Rein rechtswissenschaftlich
kann somit nur noch durch experimentreihenartige Unterstellung von
Sachverhalten untersucht werden, ob das Erreichen einer gewissen Treffer-
listenposition den Tatbestand der geschiftlichen Handlung gem. § 2 Abs. 1
Nr.1 UWG erfillt. Prozessual wiederum kénnen Trefferlistenpositionen
durchaus als zugrunde zulegender Sachverhalt mittels Beweises einer Tat-
sache ermittelt werden, wenngleich hierbei die Gefahr lauert, lediglich

367 Siehe Kapitel 4.
368 Siehe Kapitel 4 C. Sehr vorsichtig gedufSerte Zweifel an dieser Feststellbarkeit
bereits bei Mohr, Internetspezifische Wettbewerbsverstofe, S. 155.
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hochst subjektive Trefferlistenpositionen als objektive Trefferlistenpositio-
nen zu unterstellen.3¢?

Mogen zwecks rechtswissenschaftlicher Betrachtung Trefferlistenpositio-
nen als Lebenssachverhalt herangezogen oder unterstellt werden, missten
sie zur Tatbestandserfilllung unter den Begriff der geschaftlichen Hand-
lung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG eines Content-Anbieters subsumierbar
sein. Erste Voraussetzung einer geschiftlichen Handlung ist das Verhalten
einer natiirlichen oder juristischen Person, also das positive Tun oder Un-
terlassen ebendieser. Das Innehaben einer gewissen Trefferlistenposition
miisste als ein Verhalten des Content-Anbieters verstanden werden kon-
nen.

Zunichst ist zu beachten, dass eine unmittelbare Einflussnahme der
Content-Anbieter auf die Trefferlistenposition bei der organischen Suche
ausgeschlossen ist.3”? Das Erreichen einer bestimmten Trefferlistenposition
ist das Ergebnis eines Algorithmus. Eine Trefferliste wird erst durch einen
Algorithmus erstellt, wenn ein Internetnutzer einen Suchbegriff in eine
Suchmaschine eingibt.3”! Der Algorithmus ist zwar durch Menschenhand
programmiert, stellt aber dennoch einen Automatismus dar, dessen Ein-
stellung jedenfalls nicht im Einflussbereich des Content-Anbieters liegt.
Von dieser Vollautomatisierung der Funktionsweise von Suchmaschinen
und der Anzeige von Suchergebnissen hat bereits das OLG Hamburg ge-
sprochen.?”? Noch genauer formulierte das LG Krefeld die Tatsache, dass
einerseits ein Automatismus die Trefferlistenposition generiert, und ande-
rerseits nicht nur der Content-Anbieter, und selbst wenn, dann lediglich
bedingt Einflussmoglichkeiten darauf hat.3”3

369 Hierzu Kapitel 6 B. IIL. 1. und IV. 1.

370 Anders bei der Suchmaschinenwerbung, die es Content-Anbietern erméglicht,
sich in der Anzeigenrubrik einer Suchmaschine bei bestimmten Suchbegriffein-
gaben einzukaufen, vgl. Kapitel 2 B.

371 Siehe Kapitel 2 A. 1II.

372 OLG Hamburg MMR 2007, 315 (315): ,,(...) weil es sich um eine Suchmaschine
handelt, deren Eintragungen (...) nicht auf der intellektuellen Leistung von
Menschen beruhen, sondern die das Ergebnis eines automatisierten Vorgangs
sind. (...) eine Suchmaschine, die weite Teile des Internets mit milliardenfachen
Websites erfasst, die gefundene Seite ohne menschliche Einwirkung nach darin
vorkommenden Begriffen erfasst, registriert und bei Aufruf darin vorhandener
Begriffe ihre Internetadresse zusammen mit einzelnen Textteilen anzeigt.”

373 LG Krefeld, Beschluss vom 15.11.2015 - Az. 12 O 111/12: ,Die Suchmaschine
Google erstellt automatisch mit unterschiedlichsten Begriffen Verkniipfungen,
die einen Nutzer auf bestimmte Adressen und Seiten im Internet hinweisen.
Dabei werden nicht nur Begriffe berticksichtigt, die derjenige, der die Nutzer
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Die Rechtsprechung erkennt also richtigerweise, dass das Erreichen
einer Trefferlistenposition nicht als unmittelbares Verhalten eines Con-
tent-Anbieters verstanden werden kann. Zwar ging das OLG Hamburg da-
von aus, eine Trefferlistenposition als eindeutigen Lebenssachverhalt er-
mitteln zu kénnen.37# Allerdings kntpfte das OLG Hamburg in der recht-
lichen Bewertung nicht an das Erreichen einer Trefferlistenposition an,
sondern bei der Bezeichnung der App durch die Antragsgegnerin - also
beim Keywording®”s als durchgefithrte Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahme. Lediglich fir die Bewertung der Unlauterkeit griff das OLG Ham-
burg auf die Trefferlistenposition innerhalb der App-Store-Suchmaschine
zurtick. Eine Ankntpfung an die Trefferlistenposition fiir das Tatbestands-
merkmal des Verhaltens einer geschiftliche Handlung gem. §2 Abs. 1
Nr. 1 hat das OLG Hamburg nicht vorgenommen. Auch in Entscheidun-
gen des OLG Diisseldorf und OLG Hamm wurden nicht etwa Trefferlis-
tenpositionen als Erfolg der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich einer
geschaftlichen Handlung zugrunde gelegt, sondern die durchgefiihrten
Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen.?”¢ Einzig das OLG Koln ging in
einer Entscheidung davon aus, die erreichte Trefferlistenposition erstens
feststellen, und zweitens als Ankntpfungspunkt fiir die geschiftliche
Handlung auswahlen zu koénnen.?””

Die lauterkeitsrechtliche Literatur zeigt keinen einheitlichen Umgang
mit dieser Problematik. Teilweise wird gekonnt zwischen Erfolg und
Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich des Verhal-
tens differenziert, teilweise nicht. Rath weist darauf hin, dass das suchma-

auf seine Seite fithren will, selbst eingegeben hat. Google kreiert vielmehr auto-
matisch nach bestimmten Regeln, die den Erfolg dieser Suchmaschine ausma-
chen, aus Suchnachfragen anderer Nutzer fiir bestimmte Seiten weitere Suchbe-
griffe, auf die mithin der Betreiber der jeweils nachgewiesenen Seite keinen Ein-
fluss hat, wobei Google Bitten und Forderungen des Seitenbetreibers auf Lo-
schung derartiger Begriffe im Hinblick auf die nachgewiesene Seite im Regelfall
abschlagig bescheidet. Damit gibt allein der Umstand, dass bei den Begriffen
"Taxi C" die Antragsgegnerin in der Ergebnisliste als Treffer mit Anschrift und
Telefonnummer nachgewiesen wird, daftr, dass diese in wettbewerbswidriger
Weise fir ihr Unternehmen geworben hat, nichts her.*

374 OLG Hamburg GRUR 2014, 490 (492). Naheres in Kapitel 6 A. L. 6.

375 Dies entspricht der Durchfihrung der Suchmaschinenoptimierung, nicht dem
Erfolg ebendieser, vgl. die tatsachliche Unterscheidung in Kapitel 5 A. .

376 OLG Disseldorf GRUR-RR 2003, 48 und OLG Hamm MMR 2010, 36. Diese
Gerichtsentscheidungen werden u.a. diesbeziiglich gesondert in Kapitel 6 A. 1.
2. und 4. untersucht.

377 OLG Kéln CR 2011, 538. Dieses Urteil wird u.a. diesbeziiglich gesondert in Ka-
pitel 6 A. I. 5. untersucht.
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schinenoptimierende Unternehmen nicht vorhersagen koénne, wie die
Trefferlisten konkret gestaltet sein werden, erblickt mithin also kein Ver-
halten des suchmaschinenoptimierenden Unternehmens in einer wie auch
immer gearteten konkreten Trefferlistenanzeige.”8 Mohr nimmt eine vor-
sichtige Unterscheidung zwischen durchgefithrter Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahme und Erfolg ebendieser vor.3”® Schirmbacher/Engelbrecht
differenzieren zwischen dem Linkkauf als Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahme und einem nicht notwendigerweise beeinflussbaren Ergebnis
in den Trefferlisten als Erfolg der Suchmaschinenoptimierung.3® Auch
Kdbler erkennt an, dass die Trefferlistenpositionierung nicht unmittelbar
auf eine Handlung des suchmaschinenoptimierenden Unternehmens zu-
rickgehen muss, sondern ,von der zufilligen Anzahl von Treffern® ab-
hangt.381

Andere Stimmen der lauterkeitsrechtlichen Literatur hingegen melden
anscheinend keine diesbeziiglichen Zweifel der Zuordnung an, sondern
vermischen Erfolg und Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung, se-
hen gar — wohl unbewusst - den Erfolg der Suchmaschinenoptimierung als
Verhalten im weitesten Sinne an. Bernreuther scheint ein ,Einreichen an
vorderer Stelle“ als Verhalten zu werten.382 Ernst meint, das Innehaben
vorderster Trefferlistenpositionen beinhalte eine Behauptung, mithin also
ein Verhalten desjenigen, der sie innehat.’83 Ebenso Hezm, der im Erschei-
nen in Trefferlisten eine konkludente Aussage, mithin also ein Verhalten
erblickt®¥4, an anderer Stelle wiederum richtigerweise zwischen Erfolg und
Durchfiihrung der Suchmaschinenoptimierung differenziert®®. In gleicher
Weise wie Bernreuther, Ernst und Heim argumentiert auch Eberwein, der
eine ,erfolgreiche Manipulation®, also den Erfolg der Suchmaschinenopti-

378 Rath, Recht der Suchmaschinen, S. 206.

379 Mobr, Internetspezifische Wettbewerbsverstofe, S. 156.

380 Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (663).

381 Kobler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 4.31.

382 Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1061).

383 Ernst, WRP 2004, 278 (281).

384 Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 233

385 Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 25: ,,(...) das systematische Uberfluten
der Trefferlisten durch die Anmeldung einer Vielzahl von inhaltsgleichen Inter-
netadressen.“ Hier wird deutlich, dass Heim richtigerweise nicht das Uberfluten
der Trefferlisten (also den Erfolg der Suchmaschinenoptimierung), sondern die
Anmeldung einer Vielzahl von inhaltsgleichen Internetadressen (also die
Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung) als Ankntpfungspunkt der lau-
terkeitsrechtlichen Betrachtung wahlt.
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mierung, als ,Angabe“, d.h. ein Verhalten versteht.?®® Diesen Stimmen
muss beziiglich eines Abstellens auf den Erfolg der Suchmaschinenopti-
mierung als Verhalten der Suchmaschinenoptimierer widersprochen wer-
den. Ein Verhalten ist kein Erfolg, sondern kann zu einem solchen fithren.

Es muss bei der Frage danach, ob das Erreichen einer Trefferlistenpositi-
on ein Verhalten im Sinne der geschiftliche Handlung gem. §2 Abs. 1
Nr.1 UWG darstellen kann beachtet werden, dass der Algorithmus einer
Suchmaschine sich plotzlich dndern®®” und somit andere Trefferlistenposi-
tionen berechnen konnte. Insofern wire wiederum nicht der Content-An-
bieter durch ein eigenes unmittelbares Verhalten verantwortlich, wenn
eine gewisse Trefferlistenposition neu erreicht oder eingebifft wiirde.
Zweifel ergeben sich aber nicht nur aus dem Umstand, dass der Algorith-
mus die Trefferlistenposition bestimmt. Insbesondere die Tatsache, dass
eine Trefferliste erst durch die Sucheingabe eines Internetnutzers generiert
und angezeigt wird, wiegt schwer. Wollte man das Verhalten im Sinne der
geschaftlichen Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG in dem Erreichen der
Trefferlistenposition sehen, wiirde dies bedeuten, dass derjenige, der einen
Suchbegriff in der Suchmaschine eingibt, die geschiftliche Handlung aus-
16st. Anders gesagt: Solange niemand einen gewissen Suchbegrift eingibt,
entsteht auch keine Trefferliste, mithin keine Trefferlistenposition, also
keine geschaftliche Handlung. Die geschiftliche Handlung wire insoweit
abhingig davon, ob und was ein Internetnutzer bei der Suchmaschine ein-
gibt, und davon, wie der Algorithmus einer Suchmaschine den gesamten
Inhalt eines Content-Anbieters einstuft. Auch die Umstinde, dass bisherige
Suchanfragen des Suchenden bei der Trefferlistenposition beriicksichtigt
werden, und die Einordnung einer Website in die Trefferlisten durch alle
bisher getitigten Suchanfragen anderer Nutzer von Suchmaschinen er-
folgt?88, wiegen diesbeziiglich ebenso schwer.

386 Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S.158.

387 Siehe Kapitel 2 E.

388 Dazu bereits wie oben genannt LG Krefeld, Beschluss vom 15.11.2012 - Az. 12
O 111/12: ,Die Suchmaschine Google erstellt automatisch mit unterschiedlichs-
ten Begriffen Verkniipfungen, die einen Nutzer auf bestimmte Adressen und
Seiten im Internet hinweisen. Dabei werden nicht nur Begriffe beriicksichtigt,
die derjenige, der die Nutzer auf seine Seite fihren will, selbst eingegeben hat.
Google kreiert vielmehr automatisch nach bestimmten Regeln, die den Erfolg
dieser Suchmaschine ausmachen, aus Suchnachfragen anderer Nutzer fiir be-
stimmte Seiten weitere Suchbegriffe, auf die mithin der Betreiber der jeweils
nachgewiesenen Seite keinen Einfluss hat (...).*
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Von einem unmittelbaren Verhalten eines Content-Anbieters im Sinne
einer geschiftlichen Handlung gem. §2 Abs. 1 Nr. 1 UWG kann in Bezug
auf das Erreichen einer Trefferlistenposition — dem Erfolg der Suchmaschi-
nenoptimierung?®®’ - aus diesen Griinden nicht gesprochen werden.

Denkbar ist, das Erreichen einer Trefferlistenposition als mittelbares
Verhalten im Sinne der geschiftlichen Handlung gem. §2 Abs.1 Nr. 1
UWG sehen zu wollen. Vom BGH3 wird fiir eine mittelbare Taterschaft
im Lauterkeitsrecht vorausgesetzt, dass einerseits ein Zuwiderhandeln im
eigenen Interesse, und andererseits dieses unter Kontrolle eines anderen
ausgetibt werden misse.?*! Im Sinne eines solchen Verstindnisses der mit-
telbaren Taterschaft ware es zumindest denkbar, der Content-Anbieter tibe
Kontrolle tiber die Suchmaschinenanbieter aus und kénne durch sie eine
Trefferlistenposition erreichen. Diese Ansicht wiirde jedoch nicht der Rea-
litat von Suchmaschinen und ihrer Funktionsweise?*? entsprechen. Von
einer Kontrolle der Content-Anbieter iiber die Trefferlistengenerierung
der Suchmaschinenanbieter kann keine Rede sein. Weder lassen sich die
Suchmaschinenanbieter von Content-Anbietern bezogen auf die organi-
schen Suchergebnisse in irgendeiner Weise unter Druck setzen33, noch ist
den Content-Anbietern der verwendete Algorithmus bekannt. Hier zeigt
sich deutlich, dass die bereits angesprochene Grundsatzfrage** einer lau-
terkeitsrechtlichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung hinsicht-
lich der Unbekanntheit des Algorithmus von Suchmaschinen an Relevanz
gewinnt. Der Content-Anbieter kann die Suchmaschinenanbieter nicht
wie ein Werkzeug nach eigenem Belieben einsetzen und hat auch keine
wie auch immer geartete Kontrolle iiber sie.3%

389 Siehe die tatsichliche Unterscheidung zwischen Erfolg und Durchfihrung der
Suchmaschinenoptimierung in Kapitel 5 A. I.

390 BGH GRUR 2012, 1279 (1282) - Das grofle Ritselhefl; vgl. auch Kébler, in: Koh-
ler/Bornkamm/Feddersen, § 8 Rn. 2.4.

391 BGH GRUR 2012, 1279 (1282) - Das grofSe Ratselbefl: ,Eine (...) mittelbare Tater-
schaft erforderte zum einen eine von der Beklagten zu 1 im eigenen Interesse
veranlasste Zuwiderhandlung und zum anderen die Kontrolle der Beklagten zu
1 Gber das Handeln der Beklagten zu 2.“

392 Siehe Kapitel 2 A. 1II.

393 Auf die organischen Suchergebnisse ist keine bezahlte Einflussnahme durch
Content-Anbieter moglich, anders hingegen bei der Suchmaschinenwerbung.
Zur Abgrenzung von Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschinenwer-
bung siehe Kapitel 2 B.

394 Hierzu Kapitel 4 B.

395 Als Ausnahme hierzu konnten die Anfangszeiten der Suchmaschinenoptimie-
rung gelten, in denen es fiir Suchmaschinenoptimierer moglich war, ohne gro-
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Insgesamt gelingt eine Subsumtion des Erfolgs der Suchmaschinenopti-
mierung in Form des Erreichens oder Innehabens von Trefferlistenpositio-
nen unter die Tatbestandsvoraussetzungen des §2 Abs.1 Nr.1 UWG
nicht.3%

2. Durchfihrung der Suchmaschinenoptimierung als geschiftliche
Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG

Die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung bezeichnet die jeweils
unternommenen Maffnahmen des Suchmaschinenoptimierers, um das ei-
gene oder zu betreuende Content-Angebot fiir Suchmaschinen besser aus-
lesbar zu machen. Anders als bei der Frage, ob das Erreichen einer Treffer-
listenposition als Sachverhalt iberhaupt objektiv ermittelt werden kann3%7,
ist die durchgefiihrte Suchmaschinenoptimierung jedenfalls als ein objek-
tiv ermittelbarer Sachverhalt feststellbar.3%8

Die Durchfiihrung der Suchmaschinenoptimierung kdnnte also grund-
satzlich eine geschaftliche Handlung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG darstel-

e Aufwendungen die Trefferlisten nach eigenen Wiinschen zu gestalten. Hin-
sichtlich dieser Anfangszeit konnte behauptet werden, die Suchmaschinenan-
bieter wurden mangels ausgefeilter Algorithmen tatsichlich wie Werkzeuge von
den Content-Anbietern genutzt, beispielsweise beim Index-Spamming, vgl.
Sachverhalt LG Frankfurt a. M. GRUR-RR 2002, 81, besprochen in Kapitel 6. A.
I. 1. Zum Index-Spamming war sich die lauterkeitsrechtliche Literatur einig,
dass darin eine Unlauterkeit zu erblicken ist, vgl. insb. Heim, Einflussnahme auf
Trefferlisten, S.208; Rath, Recht der Suchmaschinen, S.212 und S.222; Eber-
wein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S.150f.; Krassnig, Wettbewerbsrechtliche Probleme bei Domains, Links und
dem Search Engine-Spamming, S. 64; Menke, WRP 1999, 982 (990).

396 Damit sei aber nicht gesagt, dass der Erfolg der Suchmaschinenoptimierung lau-
terkeitsrechtlich nie an Relevanz gewinnt — fir die Erfillung anderer Tatbestin-
de wie etwa der gezielten Behinderung eines Mitbewerbers gem. § 4 Nr. 4 UWG
konnte der Erfolg der Suchmaschinenoptimierung unter Umstinden entschei-
dend werden, vgl. Kapitel 5 E. III.

397 Siehe Kapitel 4 C. und zu den technischen Hintergriinden Kapitel 2 A. III.

398 Die unternommenen Maffnahmen zur Suchmaschinenoptimierung hingen
nicht von dem Algorithmus der Suchmaschinen oder etwaig anderer techni-
scher Besonderheiten wie der Personalisierung der Suchergebnisse ab, sondern
allein von den Titigkeiten der Content-Anbieter. Die Durchfihrung der Such-
maschinenoptimierung schlagt sich im Content-Angebot nieder und lasst sich
tatsichlich — ohne die technisch bedingten Bedenken, die beim Erfolg der Such-
maschinenoptimierung bereits gedufSert wurden - als Lebenssachverhalt bestim-
men.
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len. Dazu mdsste sie zunachst ein Verhalten des Suchmaschinenoptimie-
rers sein. Obwohl die Durchfihrung der Suchmaschinenoptimierung sich
in verschiedenste Maffnahmen unterteilt, sind allen diesen Maffnahmen
gemein, dass sie ein positives Tun darstellen und eigenhandig oder durch
Beauftragung vorgenommen werden missen. Bei der Vornahme dieser
Methoden ergibt sich keine wie auch immer geartete Mittelbarkeit durch
einen Algorithmus oder andere technische Besonderheiten. In all den be-
reits dargestellten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen®” ist ein Ver-
halten gem. §2 Abs. 1 Nr. 1 UWG zu erblicken: Beispielsweise ist ein posi-
tives Tun darin zu erblicken, dass ein Suchmaschinenoptimierer die zu be-
treuende Website mit den eigens ausgesuchten, fiir ihn als wichtig erachte-
ten Keywords oder Kombinationen von Keywords anreichert. Auch das
Registrieren einer Domain mit speziellen Keywords oder Kombinationen
daraus als ein erster Schritt der Suchmaschinenoptimierung ist ein positi-
ves Tun des Suchmaschinenoptimierers. Die Anfertigung einer fiir Such-
maschinen auslesbaren URL-Struktur, sowie die Benennung von Dateiat-
tributen sind genauso positives Tun wie etwa Linkbuilding im Sinne von
Setzen eigener Links, bis hin zum Einkaufen fremder Links. Es zeigt sich
an diesen Beispielen, dass die Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen, so
verschieden sie auch sein mogen, stets ein Verhalten des Suchmaschinen-
optimierer darstellen, der diese umsetzt.

Die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung misste auch zu-
gunsten des eigenen oder eines fremden Unternehmens vorgenommen
werden. Dies ist dann der Fall, wenn ein Content-Anbieter die Suchma-
schinenoptimierung fir ein kommerzielles Content-Angebot nutzt. Die
durchgefiihrte Suchmaschinenoptimierung an sich ist noch kein Verhal-
ten, was automatisch zugunsten eines Unternehmens vorgenommen wird,
da viele Content-Anbieter im Internet keine kommerziellen Absichten ver-
folgen oder dies zumindest noch nicht tun. Suchmaschinenoptimierung
ist fir nichtkommerzielle Content-Angebote von gleicher Bedeutung wie
fir kommerzielle Content-Angebote. In der Vornahme von Suchmaschi-
nenoptimierungsmaflnahmen als Verhalten ist somit nicht notwendiger-
weise auch ein Verhalten zugunsten des eigenen oder eines fremden Un-
ternechmens gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG zu sehen. Einzig kommerzielle
Content-Angebote erfiillen dieses Tatbestandsmerkmal entweder hinsicht-
lich des eigenen kommerziellen Content-Angebots, oder hinsichtlich des
kommerziellen Content-Angebots eines anderen. Insoweit Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen nur ein nichtkommerzielles Content-Ange-

399 Siehe Kapitel 2 D. II. und III.
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bot betreffen, liegt kein Verhalten zugunsten des eigenen oder fremden
Unternehmens vor. Es ist jedoch fallkonstellationstechnisch moglich, dass
Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen eines nichtkommerziellen Con-
tent-Anbieters einem fremden, kommerziellen Content-Angebot niitzen,
sodass ein Verhalten zugunsten eines fremden Unternehmens gem. §2
Abs.1 Nr.1 UWG gegeben ist. Jedenfalls sind Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen grundsitzlich dazu geeignet, einen wirtschaftlichen
Vorteil fir ein Unternehmen im Sinne verbesserter Auffindbarkeit in
Suchergebnissen marktfithrender Suchmaschinen herbeizufithren, was
mithin bereits ausreicht, um das vorliegend untersuchte Tatbestandsmerk-
mal zu erfiillen.#%® Es ist somit fiir die Tatbestandserfiillung nicht notwen-
dig, dass die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme tatsachlich zu einer
verbesserten Auffindbarkeit geftihrt hat. Far Falle, in denen kommerzielle
Content-Anbieter Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen fiir das eigene
oder ein fremdes, kommerzielles Content-Angebot vornehmen, oder ein
nichtkommerzieller Content-Anbieter Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen fiir ein kommerzielles Content-Angebot vornimmyt, ist ein Verhal-
ten zugunsten des eigenen oder eines fremden Unternehmens gem. §2
Abs. 1 Nr. 1 UWG in der Vornahme der Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen zu erblicken.

Weiter musste die Durchfihrung der Suchmaschinenoptimierung vor,
bei oder nach einem Geschiftsabschluss stattfinden. Im Regelfall bezieht
sich die kommerzielle Suchmaschinenoptimierung auf den Zeitpunkt vor
einem Geschiaftsabschluss. Durch sie mochte der Content-Anbieter errei-
chen, von Marktteilnehmern im Wege ihrer Internetrecherche aufgefun-
den zu werden, um auf die eigenen Waren- und/oder Dienstleistungen auf-
merksam zu machen. Die erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung im Sin-
ne einer verbesserten Auffindbarkeit in Suchergebnissen marktfithrender
Suchmaschinen dient daher regelmifig dem potenziellen Geschiftsab-
schluss.

Schlieflich miisste die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung
noch mit der Forderung des Absatzes, des Bezugs von Waren oder Dienst-
leistungen oder mit dem Abschluss oder der Durchfiihrung eines Vertrags
tiber Waren oder Dienstleistungen objektiv zusammenhangen. Hier muss
unterschieden werden zwischen der Suchmaschinenoptimierung, welche
vor dem Onlinestellen des Content-Angebots stattfindet, und jener, die
nach dem Onlinestellen erfolgt. Vor dem Onlinestellen des Content-Ange-
bots ist die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung des eigenen

400 Hierzu Kapitel 5 A. II.
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Content-Angebots ein rein unternehmensinterner Vorgang, der noch kei-
nen fir die Tatbestandserfiilllung des §2 Abs. 1 Nr. 1 UWG erforderlichen
Marktbezug aufweist. Dieser ergibt sich erst, wenn das suchmaschinenopti-
mierte Content-Angebot onlinegestellt wird.*! Dies gilt unabhingig da-
von, ob diese Art der versuchten Suchmaschinenoptimierung tiberhaupt
zu einem Erfolg beziglich eines Erreichens einer Trefferlistenposition
fithrt oder nicht.#°? Nach dem Onlinestellen ist der objektive Zusammen-
hang zur Forderung des Absatzes, hinsichtlich des Bezugs von Waren oder
Dienstleistungen, oder hinsichtlich des Abschluss oder der Durchfiihrung
eines Vertrags iiber Waren oder Dienstleistungen darin zu erblicken, dass
Suchmaschinenoptimierung grundsitzlich dazu geeignet ist, eine verbes-
serte Auffindbarkeit bei marktfihrenden Suchmaschinen zu gewahrleis-
ten. Diese moglicherweise verbesserte Auffindbarkeit kommt dem Unter-
nehmer sowohl hinsichtlich der Forderung seines Absatzes, sowie beziig-
lich eines etwaigen Bezugs von Waren oder Dienstleistungen, und beztg-
lich des Abschluss oder der Durchfihrung eines Vertrags tiber Waren oder
Dienstleistungen gelegen, da eine verbesserte Auffindbarkeit im Internet
die marktrelevanten Handlungsmdglichkeiten fir Unternehmer stets er-
hoht. Ob diese verbesserte Auffindbarkeit tatsichlich eintritt, ist an dieser
Stelle irrelevant, da die Geeignetheit bereits zur Tatbestandserfillung aus-
reicht.40 Soweit Suchmaschinenoptimierung im kommerziellen Kontext
verwendet wird und das suchmaschinenoptimierte Content-Angebot on-
line gestellt ist, liegt der objektive Zusammenhang gem. §2 Abs. 1 Nr. 1
UWG vor.404

401 Insofern kann die geschaftliche Handlung in gewissen Fillen auch erst im Onli-
nestellen eines Content-Angebots zu erblicken sein, wenn beispielsweise eine
Website zunichst offline optimiert wird. In der Praxis erfolgt die Suchmaschi-
nenoptimierung jedoch allermeist nach dem Onlinestellen eines Content-Ange-
bots, eben weil der Content-Anbieter mit der bisherigen Sichtbarkeit in Such-
maschinen nicht zufrieden ist, und dann nicht lediglich einmalig, sondern fort-
laufend, vgl. Kapitel 2 D. V. Dartber hinaus muss beachtet werden, dass einige
Methoden der Suchmaschinenoptimierung nicht das eigene Content-Angebot
betreffen, sondern das Ranking eines anderen negativ zu beeinflussen suchen
(siehe ,negative SEO® in Kapitel 2 D. IIL.). Fir diese (wenigen) Methoden der
Suchmaschinenoptimierung gilt die Voraussetzung des Onlinestellens daher
nicht.

402 Dies rithrt daher, dass der Begriff der geschaftlichen Handlung gem. §2 Abs. 1
Nr. 1 UWG grundsitzlich nicht auf einen Erfolg, sondern auf ein Verhalten ab-
stellt.

403 Kobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, §2 Rn.37. Siehe auch Fezer, in: FS
Schricker, 20085, S. 671 (678) und Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 911 ff.

404 Im Ergebnis ebenso Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 183.
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Die bisherige lauterkeitsrechtbezogene Rechtsprechung zu Fallen der
Suchmaschinenoptimierung deckt teilweise die soeben genannten Ergeb-
nisse, ohne sich jedoch dezidiert mit der Frage der geschaftlichen Hand-
lung gem. §2 Abs. 1 Nr. 1 UWG hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung
beschiftigt zu haben.*’ In einer gerichtlichen Entscheidung wurde nach
hiesiger Ansicht der Ankntipfungspunkt der lauterkeitsrechtlichen Uber-
prifung falsch gewihlt, namentlich im Erfolg der Suchmaschinenoptimie-
rung anstatt in der Durchfithrung.#%¢ In zwei weiteren gerichtlichen Ent-
scheidungen wurde hingegen richtigerweise die Durchfithrung der Such-
maschinenoptimierung als geschiftliche Handlung gem. §2 Abs.1 Nr. 1
UWG beurteilt.47

Die lauterkeitsrechtliche Literatur deckt teilweise die hier vorgenomme-
ne Beurteilung der Durchfihrung von Suchmaschinenoptimierung als ge-
schaftliche Handlung#®8, erblickt andererseits*® und nach hiesiger Auffas-
sung fehlerhaft zumindest auch den Erfolg der Suchmaschinenoptimie-
rung als Verhalten.

Die bereits angefiihrten Grundsatzfragen*!? einer lauterkeitsrechtlichen
Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung sind hinsichtlich der Durch-
fihrung von Suchmaschinenoptimierung als geschaftliche Handlung gem.
§2 Abs. 1 Nr. 1 UWG unproblematisch: Zunachst ist der Umstand, Treffer-
listenpositionen nicht objektiv ermitteln zu kdnnen, fiir die Tatbestandser-
fullung unschidlich, da es nicht um die Trefferlistenposition als Erfolg,

405 Hierzu Kapitel 6 A. 11

406 OLG Koln CR 2011, 538. Speziell dazu Kapitel 6 A. 1. 5. c.

407 OLG Disseldorf GRUR-RR 2003, 48 und OLG Hamm MMR 2010, 36. Die Ge-
richtsentscheidungen werden u.a. diesbeziiglich in Kapitel 6 A. I. 2. und 4. un-
tersucht.

408 Rath, Recht der Suchmaschinen, S.206; Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659
(663); Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, §4 Rn.4.31. In Ansitzen auch
Mobr, Internetspezifische Wettbewerbsverstofe, S. 156.

409 Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S. 158; Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1061); Ernst, WRP 2004, 278 (281). Auch
Herm, Einflussnahme auf Trefferlisten, S.233, der an anderer Stelle wiederum
gekonnt zwischen Erfolg und Durchfihrung von Suchmaschinenoptimierung
differenziert, vgl. S.25: ,(...) das systematische Uberfluten der Trefferlisten
durch die Anmeldung einer Vielzahl von inhaltsgleichen Internetadressen.”
Hier wird deutlich, dass Hesm richtigerweise nicht das Uberfluten der Trefferlis-
ten (also den Erfolg der Suchmaschinenoptimierung), sondern die Anmeldung
einer Vielzahl von inhaltsgleichen Internetadressen (also die Durchfihrung der
Suchmaschinenoptimierung) als Ankniipfungspunkt der lauterkeitsrechtlichen
Betrachtung wihlt.

410 Siehe Kapitel 4.
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sondern um die Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen als Durchfiih-
rung der Suchmaschinenoptimierung geht. Des Weiteren stort auch die
Unbekanntheit des Algorithmus hinsichtlich etwaiger Kausalititsfragen
bei der Subsumtion der Durchfithrung von Suchmaschinenoptimierung
unter die Tatbestandsmerkmale des §2 Abs. 1 Nr.1 UWG nicht, da zwar
ungewiss ist, welche Suchmaschinenoptimierungsmafinahme zu welchem
Suchmaschinenoptimierungserfolg letztlich fithrt, es jedoch feststeht, dass
jede Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme geeignet ist, eine Verinde-
rung in den Trefferlisten herbeizuftihren. Diese Geeignetheit reicht fiir die
Tatbestandserfiilllung gem. §2 Abs. 1 Nr.1 UWG bereits aus. Schlielich
ist auch die Verborgenheit etlicher Suchmaschinenoptimierungsmaffnah-
men nicht der Tatbestandserftllung hinderlich, da §2 Abs. 1 Nr. 1 UWG
in keiner Weise dahingehend ausgestaltet ist, dass die in Frage stehende
geschiftliche Handlung fiir Auenstehende gut erkennbar sein muss.

Insgesamt ist die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung grund-
satzlich eine geschaftliche Handlung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG, soweit
sie kommerziell erfolgt und das Content-Angebot online gestellt wurde.

IV. Fazit

Die tatsichliche Betrachtung hat gezeigt, dass Verinderungen in Trefferlis-
tenpositionen — beispielsweise das Verdrangen von Spitzenpositionen - als
Handlungen von suchmaschinenoptimierenden Unternehmen aufgefasst
werden konnten. Lauterkeitsrechtlich bestatigt sich dieser Eindruck jedoch
nicht. Bei der Frage danach, ob die Suchmaschinenoptimierung eine ge-
schiftliche Handlung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG darstellt, ist zwischen
dem Erfolg und der Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung zu un-
terscheiden. Der Erfolg der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich ein-
zelner Trefferlistenpositionen ldsst sich nach hiesiger Auffassung schon
nicht sicher als Lebenssachverhalt ermitteln. Dariber hinaus ware darin
ohnehin keine geschiftliche Handlung zu sehen. Die Durchfithrung der
Suchmaschinenoptimierung hingegen ist eine geschiftliche Handlung, so-
weit sie kommerziell erfolgt und das Content-Angebot online gestellt wur-
de. Dies gilt unabhingig davon, ob die durchgefithrte Suchmaschinenopti-
mierung tatsachlich zu einer Verbesserung der Sichtbarkeit in den Such-
ergebnissen marktfithrender Suchmaschinen fiihre.
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Es kommt zwischen Suchmaschinenoptimierern grundsatzlich zu einem
Wettkampf um die vordersten Trefferlistenpositionen. Fur eine lauterkeits-
rechtliche Untersuchung der Suchmaschinenoptimierung ist zu klaren, ob
und inwieweit durch diesen Kampf um die Trefferlistenposition ein lauter-
keitsrechtliches Verhaltnis eigenstindig begriindet oder zumindest beein-
flusst wird. Dies ist nicht zuletzt deshalb erheblich, weil sich daraus ergibt,
wer gegen etwaig unlautere Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
wettbewerbsrechtlich vorgehen konnte.4!!

Um die Mitbewerbereigenschaft gem. §2 Abs. 1 Nr.3 UWG in ein Ver-
haltnis zur Suchmaschinenoptimierung zu setzen, wird zunachst der tat-
sichliche Wettbewerb um Sichtbarkeit in den Suchmaschinen aufgezeigt
(L.). Es folgt eine Darstellung des Begriffs des Mitbewerbers gem. § 2 Abs. 1
Nr.3 UWG (II.). Sodann wird untersucht, ob und inwieweit durch Such-
maschinenoptimierung die Mitbewerbereigenschaft eigenstindig begrin-
det oder zumindest beeinflusst wird (IIL.). Ein Fazit fasst die Ergebnisse zu-
sammen (IV.).

I. Tatsichliche Betrachtung

Suchmaschinenoptimierer begegnen sich durch ihre Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen in den Trefferlisten der Suchmaschinen. Die Such-
maschinenoptimierer tiberlegen zunachst, welche Keywords fiir das eigene
Angebot an Waren- und Dienstleistungen relevant sein kénnten und opti-
mieren die Website des Anbieters darauf hin. Es wird eine moglichst hohe
Trefferlistenposition fiir ein Keyword oder eine Kombination von Key-
words angestrebt. Dabei behilt der Suchmaschinenoptimierer auch die
Konkurrenz genau im Blick: Wer ,rankt” besser? Und wieso? Welche Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen hat die Konkurrenz vorgenommen,
und wie erfolgreich waren diese? Die Realitit der Suchmaschinenoptimie-

411 Gem. § 8 Abs. 3 UWG stehen nur den Mitbewerbern, bestimmten rechtsfihigen
Verbinden, bestimmten qualifizierten Einrichtungen und den Industrie- und
Handelskammern, sowie den Handwerkskammern die Anspriiche gem. §8
Abs. 1 UWG zu. Dartiber hinaus kann Schadensersatz gem. § 9 Satz 1 UWG aus-
schlieBlich von Mitbewerbern geltend gemacht werden.
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rung ist ein stindiges Nachjustieren der eigenen, durchgefithrten Maflnah-
men unter Blick auf die direkte Konkurrenz.41?

Diese Konkurrenz des Suchmaschinenoptimierers ist jedoch nicht per se
jeder andere Suchmaschinenoptimierer. Fir einen Suchmaschinenopti-
mierer ist es namlich unerheblich, dass ein anderer Suchmaschinenopti-
mierer Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen an sich durchfithrt. Hier-
durch gibt es wechselseitig keine unmittelbaren Vor- oder Nachteile unter
den Suchmaschinenoptimierern, weil die Kapazitat der Suchmaschinenan-
bieter praktisch unendlich ist und die Arbeit des einen die Arbeit des ande-
ren nicht grundsitzlich stort. Zu einem Wettlauf zwischen zwei Suchma-
schinenoptimierer kommt es erst dann, wenn beide versuchen, die glei-
chen oder sehr ahnliche Keywords oder Kombinationen von Keywords in
den Trefferlisten zu belegen. Nur in diesem Fall der Suchmaschinenopti-
mierung mit gleicher Zielrichtung kann von einer Konkurrenz beziiglich
der Positionierung eines Keywords oder einer Kombination von Keywords
gesprochen werden.

Fir gewohnlich nimmt sich ein Suchmaschinenoptimierer eine noch
tiberschaubare Anzahl an Keywords und Kombinationen daraus vor, um
das zu optimierende Webangebot auf diese auszurichten.*!3 Von Suchma-
schinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung soll im Folgenden die Rede
sein, wenn mindestens zwei Suchmaschinenoptimierer fir unterschiedli-
che Webangebote die gleichen Keywords oder Kombinationen daraus als
Suchanfrage in den Trefferlisten belegen wollen.

In diesem Zusammenhang ist es wichtig zu verstehen, dass die Konkur-
renz aus Sicht des Suchmaschinenoptimierers nicht deckungsgleich mit
der Konkurrenz des Anbieters von Waren- und Dienstleistungen sein
muss. Tatsachlich kann es zu verschiedenen Fallkonstellationen von Kon-
kurrenzen unter Suchmaschinenoptimierern kommen: Es ist moglich, dass
Suchmaschinenoptimierer das gleiche Keyword in den Trefferlisten anpei-
len, weil die dahinterstehenden Anbieter von Waren- und Dienstleistun-
gen auf dem gleichen Marke tétig sind. Daraus ergeben sich zum Teil, aber
nicht immer die gleichen Keywords und Kombinationen von Keywords,
um welche bei den Trefferlistenpositionen gekimpft werden. In der Praxis
sind dies die hiufigsten Fille.

Es ist jedoch moglich, dass die Anbieter von Waren- und Dienstleistun-
gen aufgrund von Branchenverschiedenheit sich im nicht internetalen

412 Hierzu Kapitel 2 D. I., IV. und V.
413 Zur Keywordrecherche siehe Schneider, SEO 2018, S.140ff. und Wiedmaier,
Suchmaschinenoptimierung, S. 82 ff.
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Markt gar nicht begegnen, sondern rein zufillig und mit unterschiedlicher
Intention die gleichen Keywords oder Kombinationen von Keywords bele-
gen mussen. Beispiele fiir diese Fallkonstellationen sind folgende:

Der Betreiber eines Hotels mochte mit den Keywords ,gutes Hotel in
den Trefferlisten der Suchmaschinen weit oben platziert sein. Auf dem re-
ellen Markt ist er Anbieter von Ubernachtungs- und Verpflegungsdienst-
leistungen, der unter anderem im Internet Werbemafnahmen wie die
Suchmaschinenoptimierung durchfiithrt. Der Betreiber einer Website mit
dem Website-Titel ,Entspannungsméglichkeiten — Entkommen Sie dem
Stress im Alltag!“ unterhilt einige Unterseiten mit Informationen dartber,
woran man gute Hotels erkennt. Er méchte ebenfalls mit den Keywords
sgutes Hotel“ in den Trefferlisten der Suchmaschinen weit oben platziert
sein. Im nicht internetalen Marke ist er jedoch nicht wie der Betreiber des
Hotels mit Ubernachtungs- und Verpflegungsdienstleistungen titig, son-
dern mochte lediglich moglichst viele Internetbesucher auf seine Website
leiten, um dort dann Werbeflachen fiir andere Unternehmen zu verkau-
fen. Jene Werbeflichen kdnnen zwar, mussen jedoch nicht deckungsgleich
mit dem Thema der aufgerufenen Unterseite sein — so kann beispielsweise
auf der Unterseite zum Thema ,,Woran erkenne ich ein gutes Hotel? eine
Werbung fiir Kurse zum Erlernen von mentalen Entspannungstechniken
angeboten werden. Internetnutzer, die ein gutes Hotel suchen, interessie-
ren sich tendenziell fiir Entspannungsmoglichkeiten aller Art, zu denen
Reisen und Hotels zwar zahlen, andere Arten der Entspannung jedoch
auch. Es zeigt sich hier also, dass beide Unternehmen um die Keyword-
kombination ,,gutes Hotel“ konkurrieren, ohne jedoch gleiche oder gleich-
artige Waren- und Dienstleistungen anbieten zu wollen. Gemeinsam ist ih-
nen jedoch die Zielgruppe, die sie anzusprechen versuchen: Jene Internet-
nutzer, die in der Suchmaschine ,,gutes Hotel“ eingeben und zumindest
Informationen suchen, die in irgendeiner Weise mit Hotels oder Entspan-
nungsmoglichkeiten in Verbindung stehen.

Ein weiteres Beispiel ist eine Rechtsanwaltskanzlei, welche eine Website
unterhalt und unter anderem mit dem Keyword ,Berufung® bei den Tref-
ferlisten der Suchmaschinen weit oben platziert sein méchte. Die Kanzlei
erhofft sich dadurch, ihre Website Internetnutzern prisentieren zu kon-
nen, die Informationen zu Berufungsmoéglichkeiten in gerichtlichen Ver-
fahren suchen und gegebenenfalls Rechtsberatung in Anspruch nehmen
mochten. Ein Personlichkeitscoach wiederum unterhalt eine Website und
mochte unter anderem mit dem Keyword ,,Berufung® bei den Trefferlisten
der Suchmaschinen weit oben platziert sein. Der Coach erhofft sich da-
durch, seine Website solchen Internetnutzern prasentieren zu konnen, die
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in eine Sinn- und Lebenskrise geraten sind und unter anderem nach der
eigenen Berufung und schicksalsmidfigen Bestimmung suchen. Es zeigt
sich, dass in beiden Fallen das Keyword ,Berufung® in den Trefferlisten
der Suchmaschinen belegt werden mochte, ohne dass tiberhaupt eine
Uberschneidung inhaltlicher Art gibt. In diesem Beispiel ist bei genauer
Betrachtung nicht einmal mehr die Zielgruppe gleich: Zwar wollen beide
Betreiber der Websites jene Internetnutzer durch eine hohe Trefferlisten-
position zum Klick einladen, die ,Berufung” in eine Suchmaschine einge-
ben; die tatsichliche Intention des Suchenden lasst sich aber aus dem Key-
word allein in diesen Fillen aufgrund der Doppeldeutigkeit des Keywords
nicht und auch nicht annihrend eingrenzen.

Diese Beispiele zeigen, dass Suchmaschinenoptimierer Konkurrenten in
Bezug auf die Sichtbarkeit zu bestimmten Suchbegriffen in den Suchma-
schinen sein konnen, obwohl die dahinterstehenden Anbieter von Waren-
und Dienstleistungen keine Konkurrenten in Bezug auf die angebotenen
Waren- und Dienstleistungen sind. Teils wird die gleiche Zielgruppe
durch die Suchmaschinenoptimierung angepeilt, ohne jedoch die gleiche
oder gleichartige Ware oder Dienstleistung anzubieten; teils wird nicht
einmal die gleiche Zielgruppe mit der Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahme in Angriff genommen.

Aus tatsichlicher Sicht konkurrieren die Suchmaschinenoptimierer in
den genannten Beispielen nicht deshalb, weil sie Suchmaschinenoptimie-
rung an sich betreiben, sondern die gleichen Keywords oder Kombinatio-
nen von Keywords mit ihren Websites in den Trefferlisten der Suchma-
schinen positionieren mochten, mithin also die Zielrichtung der Suchma-
schinenoptimierung die gleiche ist.

Suchmaschinenoptimierer konkurrieren also in tatsichlicher Hinsicht
um die Platzierung in den Trefferlisten. Die dahinterstehenden Anbieter
von Waren- und Dienstleistungen kdnnen, mussen sich aber nicht im
sonstigen, nicht internetalen Markt begegnen. Sie treten durch die Such-
maschinenoptimierung in ein tatsichliches Konkurrenzverhaltnis um die
Trefferlistenpositionen, wenn Suchmaschinenoptimierung mit gleicher
Zielrichtung, und nicht nur Suchmaschinenoptimierung an sich durchge-
fihrt wird.

II. Mitbewerberbegriff gem. § 2 Abs. 1 Nr. 3 UWG

Der Begrift des Mitbewerbers ist durch §2 Abs.1 Nr.3 UWG legal defi-
niert. Demnach ist Mitbewerber jeder Unternehmer, der mit einem oder
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mehreren Unternehmern als Anbieter oder Nachfrager von Waren oder
Dienstleistungen in einem konkreten Wettbewerbsverhiltnis steht. Der
Unternehmerbegriff findet sich in § 2 Abs. 1 Nr. 6 UWG.#'# Fiir den Begriff
der Waren- und Dienstleistungen gilt ein weites Verstindnis.#!*> Vom An-
bieten ist insbesondere auch die Werbung in all ihren Formen umfasst.#1¢
Fir das konkrete Wettbewerbsverhaltnis findet sich keine Legaldefiniti-
on im UWG. Der BGH sieht ein konkretes Wettbewerbsverhaltnis als ge-
geben an, wenn zwei Parteien gleichartige Waren oder Dienstleistungen
innerhalb desselben Endverbraucherkreises abzusetzen suchen mit der Fol-
ge, dass das konkret beanstandete Wettbewerbsverhalten des einen Wettbe-
werbers den anderen beeintrachtigen, das heifst im Absatz behindern oder
storen kann.*'” Es wird seitens des BGH also einerseits an die Uberschnei-
dung von gleichartigen Waren und Dienstleistungen innerhalb des glei-
chen Endverbraucherkreises, andererseits an das die Konkurrenz behin-
dernde oder stérende Wettbewerbsverhalten angeknipft.#!® Hierbei wer-
den vom BGH zwecks Schaffung eines wirksamen lauterkeitsrechtlichen
Individualschutzes keine hohen Anforderungen an das Vorliegen eines
konkreten Wettbewerbsverhaltnisses gelegt.#!? Insbesondere miisse keine
Branchengleichheit zwischen den Parteien vorherrschen.*?* Viel mehr ge-

414 Nach §2 Abs.1 Nr.6 UWG ist Unternehmer jede natiirliche oder juristische
Person, die geschiftliche Handlungen im Rahmen ihrer gewerblichen, hand-
werklichen oder beruflichen Tatigkeit vornimmt, und jede Person, die im Na-
men oder Auftrag einer solchen Person handelt.

415 Fezer, in: Fezer/Biischer/Obergfell, § 2 Abs. 1 Nr. 3 Rn. 24; Bibr, in: MiKoUWG,
§2 Rn. 226.

416 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 2 Rn. 68 f.

417 St. Rspr. BGH GRUR 2002, 902 (903) - Vanity-Nummer; BGH GRUR 2009, 980
Rn. 9 - E-Mail-Werbung II; BGH GRUR 2012, 201 Rn. 19 - Poker im Internet;
BGH GRUR 2014, 573 Rn. 15- Werbung fiir Fremdprodukte.

418 Kohler, in: Kéhler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 107a sieht in dieser Rechtspre-
chung einen Dualismus von ,engem Mitbewerberbegriff und ,,weitem Mitbe-
werberbegriff*.

419 BGH GRUR 2004, 877 (878) — Werbeblocker; BGH GRUR 2006, 1042 Rn. 16 —
Kontaktanzeigen; BGH WRP 2014, 1307 Rn. 32 — nickelfrei.

420 Zur nicht notigen Branchengleichheit als Voraussetzung fiir ein ,Handeln zu
Zwecken des Wettbewerbs® gem. § 1 UWG aF (UWG 1909) siche bereits BGH
GRUR 1972, 553 — Statt Blumen ONKO-Kaffee. Explizit zum konkreten Wettbe-
werbsverhaltnis auch bei Branchenverschiedenheit: BGH GRUR 2004, 877
(878) — Werbeblocker; BGH GRUR 2006, 1042 Rn. 16 — Kontaktanzeigen; BGH
GRUR 2007, 978 Rn. 17 — Rechtsberatung durch Haftpflichtversicherer; BGH WRP
2009, 1001 Rn. 40 — Internet-Videorecorder; BGH WRP 2014, 552 Rn. 17 — Wer-
bung fiir Fremdprodukte; BGH WRP 2014, 1307 Rn. 30 — nickelfrer.
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nige es, dass die Parteien durch eine geschiftliche Handlung in Wettbe-
werb miteinander treten.#?! Die Rechtsprechung des BGH sieht den Be-
griff des konkreten Wettbewerbsverhaltnisses also auch untypischen Fall-
konstellationen gegeniiber gedffnet, um eine lauterkeitsrechtliche Indivi-
dualschutzméglichkeit tiberhaupt wirksam zur Anwendung gelangen zu
lassen.#?? Dieses Verstindnis des Mitbewerberbegriffs, insbesondere des
konkreten Wettbewerbsverhaltnisses der Rechtsprechung deckt sich mit
der amtlichen Begriindung zu §2 Abs. 1 Nr.3 UWG, in welcher ebenfalls
eine solche sehr weite Auslegung angedacht wurde.#?3

Auch Stimmen der Literatur sehen unproblematisch dann ein konkretes
Wettbewerbsverhaltnis als gegeben an, wenn Unternehmen Waren oder
Dienstleistungen gleicher oder verwandter Art den gleichen Endverbrau-
chern gegeniiber anbieten.*# Dabei ist der deutlich Gberwiegende Teil der
Literatur einem sehr weiten Verstindnis des konkreten Wettbewerbsver-
héltnisses, wie es die Rechtsprechung annimmt, grundsitzlich zuge-
neigt.*?s Uberwiegende Einigkeit besteht auch beziiglich der Feststellung,
das konkrete Wettbewerbsverhiltnis sei handlungsbezogen*?¢, sodass auf
die jeweilige geschaftliche Handlung abgestellt werden musse, mit welcher

421 BGH GRUR 2001, 260 (261) — Vielfachabmahner; BGH GRUR 2004, 877 (878) —
Werbeblocker; BGH GRUR 2007, 978 Rn. 17 — Rechtsberatung durch Haflpflichtver-
sicherer; BGH WRP 2009, 1001 Rn. 40 — Internet-Videorecorder; BGH WRP 2014,
552 Rn. 17 — Werbung fiir Fremdprodukte.

422 Dass die Rechtsprechung dieses weite Verstindnis jedoch nicht jedenfalls anzu-
wenden scheint, hat beispielsweise Peukert, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, §2
Rn. 414 f. aufgezeigt.

423 RegE UWG 2004, BR-Drucks. 15/1487, S. 16.

424 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, §2 Rn.58; Gotting, in: Gotting/Nordemann, §2
Rn. 35; Peukert, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, § 2 Rn. 411, wobei Peukert dies u.a.
bei Rn.435ff. als ,Per-se-Mitbewerber® bezeichnet; Fezer, in: Fezer/Blischer/
Obergfell, §2 Nr.3 Rn. 37; Bdhr, in: MiKoUWG, §2 Rn.232ff,, der dies bei
Rn. 238 als ,unmittelbares Wettbewerbsverhaltnis definiert; Kobler, in: Kohler/
Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 108, wobei Kohler darin bei Rn. 107a den ,engen
Mitbewerberbegriff* sicht; Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1696.

425 Uberzeugende Begriindungen fiir das weite Verstindnis des konkreten Wettbe-
werbsverhiltnisses beispielsweise bei Babr, in: MiKoUWG, §2 Rn.236f. und
Keller, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § 2 Rn. 132 ff. Beater, Unlaute-
rer Wettbewerb, Rn. 1704 ff. stellt sich dem entgegen und fihrt an, die Recht-
sprechung zum UWG 1909, die das weite Verstindnis des konkreten Wettbe-
werbsverhaltnis hervorgebracht habe, konne derart nicht auf das UWG 2004 an-
gewendet werden. Kritisch zeigt sich auch Gétting, in: Gotting/Nordemann, § 2
Rn. 41.

426 Beater, WRP 2009, 768 (773 ff.) stellt hingegen auf die zwischen den Unterneh-
mern bestehende Interessenlage ab. Ders., Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1694:
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der eine Unternehmer in Wettbewerb zum anderen trete.#?” Uneinigkeit
herrscht in der Literatur jedoch iber das Verstindnis eines untypischen
konkreten Wettbewerbsverhiltnisses.*?® Unterschiedliche Auffassungen er-
geben sich aus der Frage danach, welche Grenze gezogen werden miisse,
um noch dem Tatbestandsmerkmal der Konkretheit des Wettbewerbsver-
héltnisses zu gentigen, ohne dabei aber die untypischen Fallkonstellatio-
nen von tatsichlicher Konkurrenz auszuschliefen. Die schon in der amtli-
chen Begrindung*’ erwahnte Wechselwirkung®? zwischen den Vortei-
len, die ein Unternechmer durch die in Frage stehende Malinahme erlangt
und den Nachteilen, die der andere Unternehmer dadurch erleidet, wird
von der Literatur weit Uberwiegend geteilt¥!, teilweise jedoch als unklar
oder nicht ausreichend angesehen. 3

Vor dem Hintergrund der Rechtsprechung des BGH und der Literatur
kann insgesamt fir das konkrete Wettbewerbsverhiltnis folgendes Ver-
standnis zugrunde gelegt werden: Ein konkretes Wettbewerbsverhaltnis in
typischer Form ist gegeben, wenn Unternehmen die gleichen oder gleich-
artige Waren oder Dienstleistungen im selben Abnehmerkreis abzusetzen
versuchen. Dartiber hinaus besteht ein konkretes Wettbewerbsverhiltnis

»Unternehmer sind Mitbewerber, sofern und soweit sie gegenlaufige geschiftli-
che Interessen haben, also insbesondere im eigenen geschaftlichen Interesse auf
die ,Vernichtung® des jeweils anderen zielen miissen.”

427 Keller, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § 2 Rn. 126; Kéhler, in: Kohler/
Bornkamm/Feddersen, §2 Rn.98; Peukert, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, §2
Rn. 408.

428 Peukert, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, §2 Rn. 472 bezeichnet dies als ,,Ad-hoc-
Mitbewerber®; Kohler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, §2 Rn. 107a sieht da-
rin den ,weiten Mitbewerberbegriff*; Bibr, in: MiKoUWG, §2 Rn. 249 ff. defi-
niert dies als ,,mittelbares Wettbewerbsverhaltnis“.

429 RegE UWG 2004, BR-Drucks. 15/1487, S. 16.

430 RegE UWG 2004, BR-Drucks. 15/1487, S. 16: ,,Die Einordnung als Mitbewerber
setzt ein konkretes Wettbewerbsverhiltnis zwischen dem Zuwiderhandelnden
oder einem Dritten und dem benachteiligten Unternehmen voraus. Dieses liegt
dann vor, wenn zwischen den Vorteilen, die jemand durch eine Magnahme fiir
sein Unternehmen oder das eines Dritten zu erreichen sucht und den Nachtei-
len, die ein anderer dadurch erleidet, eine Wechselbeziehung in dem Sinne be-
steht, dass der eigene Wettbewerb geférdert und der fremde Wettbewerb beein-
trachtigt werden kann.“

431 Dem sehr weiten Verstindnis des konkreten Wettbewerbsverhiltnis gegeniiber
kritisch zeigen sich Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1704 ff. und Gétting, in:
Gotting/Nordemann, § 2 Rn. 41.

432 Kohler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, §2 Rn. 109a und Peukert, in: Teplitz-
ky/Peifer/Leistner, §2 Rn. 415 sehen die Wechselwirkung als unzureichendes
Kriterium an.
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in untypischer Form, wenn sich ein Unternehmen durch eine geschiftli-
che Handlung in direkten Wettbewerb mit einem anderen Unternehmen
stellt, was dann der Fall ist, wenn sich die geschiftliche Handlung des
einen Unternehmens auf das Waren- oder Dienstleistungsangebot des an-
deren Unternehmens bezieht, sowie den eigenen Absatz férdern und da-
durch den fremden Absatz beeintrichtigen kann.

III. Mitbewerbereigenschaft durch Suchmaschinenoptimierung

Es hat sich gezeigt, dass in tatsichlicher Hinsicht Suchmaschinenoptimie-
rer durch Suchmaschinenoptimierung in einen Konkurrenzkampf um
Trefferlistenpositionen geraten. Der Mitbewerberbegriff gem. §2 Abs. 1
Nr. 3 UWG wurde dargestellt. Nunmehr ist zu klaren, ob Suchmaschinen-
optimierung einen Einfluss auf die Mitbewerbereigenschaft gem. § 2 Abs. 1
Nr.3 UWG haben kann. Hierfiir werden zunichst die in Frage kommen-
den Fallkonstellationen (1.) ergriindet, sowie die Subsumtion unter die Be-
griffe des Unternehmers (2.) und des Merkmals Anbieten von Waren- und
Dienstleistungen (3.) durchgefiihrt. Schlieflich wird untersucht, ob und
inwieweit die Suchmaschinenoptimierung eigenstindig ein konkretes
Wettbewerbsverhaltnis entstehen lassen kann (4.).

1. Fallkonstellationen

Die Suchmaschinenoptimierung kann ein konkretes Wettbewerbsverhilt-
nis nur dann entstehen lassen, wenn es nicht ohne sie schon vorlage. Es
geht daher nicht um Fille, in denen Unternehmen versuchen, gleiche oder
gleichartige Waren- und Dienstleistungen im gleichen Abnehmerkreis ab-
zusetzen und zusitzlich im Hinblick auf diese Tatigkeit Suchmaschinenop-
timierung betreiben. In diesen Fallen stehen die Unternehmen ohnehin in
einem typischen konkreten Wettbewerbsverhiltnis.#33 Dieses Verhiltnis ist
nicht durch die Suchmaschinenoptimierung entstanden, sondern durch
die realen Versuche, im gleichen Abnehmerkreis gleiche oder gleichartige
Waren- und Dienstleistungen anzubieten.#3

433 Von dieser nicht suchmaschinenoptimierungsspezifischen Fallkonstellation
geht Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 37 £. aus.

434 Zu diesen Fillen zihlen im Ubrigen auch alle Agenturen, welche Suchmaschi-
nenoptimierung kommerziell anbieten. Jene befinden sich untereinander in
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Es geht auch nicht um jene Fille, in denen zwei Unternehmen zwar
nicht gleiche oder gleichartige Waren- und Dienstleistungen im gleichen
Abnehmerkreis anbieten, sondern stattdessen durch eine geschiftliche
Handlung in Wettbewerb treten, welche nicht eine Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahme darstellt. In diesen Fillen ist bereits ein untypisches
konkretes Wettbewerbsverhiltnis aufgrund einer geschaftlichen Handlung
entstanden, die nichts mit der Suchmaschinenoptimierung zu tun hat.

Die zu untersuchenden Fallkonstellationen beziehen sich daher auf
Sachverhalte, in denen Unternehmen nicht die gleichen oder gleichartigen
Waren- und Dienstleistungen im gleichen Abnehmerkreis anbieten, aber
auch nicht durch eine andere geschiftliche Handlung als die Suchmaschi-
nenoptimierung in einen Wettbewerb getreten sind. Es werden daher le-
diglich die Falle untersucht, in denen die in Frage stehende und eine Mit-
bewerbereigenschaft auslosende geschaftliche Handlung in der Suchma-
schinenoptimierung selbst zu erblicken ist.*3S

2. Unternehmer gem. § 2 Abs. 1 Nr. 6 UWG und
Suchmaschinenoptimierung

Die Suchmaschinenoptimierung als Mainahme, ein Content-Angebot zur
besseren Auffindbarkeit in Suchmaschinen zu verhelfen, ist per se keine
kommerzielle Tatigkeit. Sie kann fiir Content-Angebote angewandt wer-
den, die keinerlei Verbindung zu einer kommerziellen Verwertung aufwei-
sen. Die Frage zur Kommerzialitit der Suchmaschinenoptimierung hingt
nicht an der Suchmaschinenoptimierung, sondern an dem Content, der
optimiert werden soll, und der damit verbundenen kommerziellen Ver-
wertungsmoglichkeiten- und Absichten. Bezogen auf die genannten rele-
vanten Fallkonstellationen gilt: Ein kommerzieller Anbieter von Waren-
und Dienstleistungen im Internet, der auch Suchmaschinenoptimierung
betreibt, ist schon deshalb Unternehmer gem. §2 Abs. 1 Nr. 6 UWG, weil
er Waren- und Dienstleistungen anbietet. Die Suchmaschinenoptimierung
vermag diesbeziiglich nichts dndern, was nicht ohne sie schon vorlige.

einem typischen konkreten Wettbewerbsverhaltnis, da sie Suchmaschinenopti-
mierung als Dienstleistung an alle Content-Anbieter abzusetzen versuchen.

435 Siehe hierzu die dargestellten Fallkonstellationen in Kapitel 5 B. 1., als auch Ka-
pitel 5 B. II. beziiglich der Handlungsbezogenheit des untypischen konkreten
Wettbewerbsverhaltnisses.
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3. Anbieten von Waren und Dienstleistungen gem. § 2 Abs. 1 Nr. 3 UWG
und Suchmaschinenoptimierung

Das Anbieten von Waren- und Dienstleistungen gem. §2 Abs.1 Nr.3
UWG umfasst auch Werbemafinahmen in allen denkbaren Formen.3¢
Dies schliefft daher zum einen die unmittelbare Werbung fir eine Ware
oder Dienstleistung, zum anderen auch die mittelbare Werbung in Form
von produktunabhingiger Imagewerbung mit ein. Die Suchmaschinenop-
timierung ist eine Form des Internetmarketings, mithin also eine Werbe-
mafinahme. Sie hat jedoch keinen eigenen Werbeinhalt, sondern optimiert
nur einen schon vorhandenen Werbeinhalt im Onlinebereich. Allerdings
ist zuzugeben, dass in vielen Fillen die Suchmaschinenoptimierung auch
fur inhaltliche Anderungen des bereits bestehenden Werbeinhalts verant-
wortlich ist.#” Anbieten gem. §2 Abs. 1 Nr.3 UWG als Werbemaffnahme
im Internet ist jedoch nicht in der Suchmaschinenoptimierung selbst zu
erblicken, da sie nur ein Webangebot beziiglich Waren- und Dienstleistun-
gen optimieren kann, welches ohne sie schon vorhanden sein muss. Bezo-
gen auf die genannten relevanten Fallkonstellationen gilt: Ein Anbieter
von Waren- und Dienstleistungen im Internet bietet nicht durch die Such-
maschinenoptimierung etwas an, sondern optimiert durch sie seine bereits
bestehende Werbemafinahme fiir ein Angebot im Internet im Hinblick auf
Suchmaschinen. Dieses Angebot liegt schon ohne die Suchmaschinenopti-
mierung in Form einer eigenen Website oder einem Onlineshop vor. Die
Suchmaschinenoptimierung fihrt also nicht eigens zu einer Annahme ei-
nes Anbietens von Waren- und Dienstleistungen in Form von Werbemaf-
nahmen.

4. Entstehung eines konkreten Wettbewerbsverhiltnisses durch die
Suchmaschinenoptimierung

Wie bereits gezeigt®38, werden nur jene Falle betrachtet, in denen Unter-
nehmen nicht ohnehin schon aufgrund ihrer Absatzversuche gleicher oder
gleichartiger Waren oder Dienstleistungen im gleichen Abnehmerkreis in

436 Fezer, in: Fezer/Buischer/Obergfell, § 2 Nr. 3 Rn. 21; Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza,
§ 2 Rn. 69.

437 Kritisch zu den sog. ,SEO-Texten“ beispielsweise Eschbacher, Content Marke-
ting, S. 147 ff.

438 Siehe Kapitel 5 B. III. 1.
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einem konkreten Wettbewerbsverhiltnis stehen (typisches konkretes Wett-
bewerbsverhiltnis). Ebenso wenig werden Fille betrachtet, in welchen Un-
ternehmen aufgrund von Maffnahmen, die nicht die Suchmaschinenopti-
mierung betreffen, in einem konkreten Wettbewerbsverhaltnis stehen (un-
typisches konkretes Wettbewerbsverhiltnis ohne Suchmaschinenoptimie-
rung).

Fraglich ist nur, ob die Suchmaschinenoptimierung eigenstindig fiir ein
konkretes Wettbewerbsverhiltnis verantwortlich sein kann (untypisches
konkretes Wettbewerbsverhaltnis aufgrund von Suchmaschinenoptimie-
rung).

a. Konkretes Wettbewerbsverhaltnis aufgrund von
Suchmaschinenoptimierung an sich

Suchmaschinenoptimierung an sich konnte ein untypisches®? konkretes
Wettbewerbsverhaltnis zwischen Unternehmen entstehen lassen, die nicht
das gleiche Waren- und Dienstleistungsangebot an den gleichen Abneh-
merkreis stellen und nicht schon durch eine andere geschiftliche Hand-
lung als die Suchmaschinenoptimierung in einen Wettbewerb miteinan-
der getreten sind. Daftir misste die blofe Vornahme von Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen als geschaftliche Handlung einen Unternehmer
in Wettbewerb mit zumindest einem anderen Unternehmer stellen, also
einen konkreten Bezug zum Waren- oder Dienstleistungsangebot des an-
deren Unternehmens aufweisen. Dies ware dann der Fall, wenn durch die
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme der eigene Absatz gefordert, und
dadurch der Absatz des anderen beeintrachtigt wird.#4

Hier muss zunachst unterschieden werden zwischen solchen Fillen, in
denen beide Unternehmen Suchmaschinenoptimierung an sich betreiben,
und solchen, in denen nur einer von beiden in Frage stehenden Unterneh-
men dies tut.

In Fallen, in denen beide Unternehmen fir das eigene Waren- und
Dienstleistungsangebot Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen an sich
durchfiihren, welche jedoch nicht die gleiche Zielrichtung#*! haben, konn-

439 Zur Unterscheidung zwischen typischem und untypischem konkreten Wettbe-
werbsverhiltnis Kapitel 5 B. II.

440 Siche hierzu die zugrunde gelegte Definition eines untypischen konkreten
Wettbewerbsverhiltnisses in Kapitel 5 B. II.

441 Dazu sogleich in Kapitel 5 B. III. 4. b.
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te sich ein konkreter Bezug nur dadurch denken lassen, dass die Sichtbar-
keit in Suchmaschinen generell umkampft ist. Insofern sind die Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen des einen Unternehmens immer eine ir-
gendwie geartete, wettbewerbliche Belastung fiir das andere; denn wenn
das eine Unternechmen sichtbarer in den Trefferlisten der Suchmaschinen
wird, bedeutet dies zwangslaufig, dass andere Unternehmen an genereller
oder abstrakter Sichtbarkeit einbiifen.

Allerdings missen hier einige besondere Umstinde beachtet werden.
Der etwaige Erfolg der einen Suchmaschinenoptimierungsmafinahme
fihrt nicht per se zu einem tatsichlichen Sichtbarkeitsverlust bei einem
anderen Unternehmen. Eine etwaig abstrakte SichtbarkeitseinbufSe wiirde
fir das Konkretheitsmerkmal im konkreten Wettbewerbsverhaltnis ohne-
hin nicht ausreichen. Aufferdem muss gesechen werden, dass die Trefferlis-
ten nicht objektiv und in Echtzeit vorliegen, sondern durch die jeweilige
Suche eines Internetnutzers erst erstellt werden.**? Daher sagt die durchge-
fihrte Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme noch nichts dartiber aus,
ob sie je Erfolg in Form einer besseren Sichtbarkeit in einer Trefferliste er-
zeugt. Wenn niemand einen bestimmten Suchbegriff je bei einer Suchma-
schine eingibt, entsteht auch keine diesbeziigliche Trefferliste. Dies be-
rucksichtigend kann nicht davon ausgegangen werden, die Suchmaschi-
nenoptimierung an sich stelle zwischen Unternehmen einen konkreten
Bezug her. An einem solchen fehlt es gerade deshalb, weil die Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen an sich nicht die gleiche Zielrichtung auf-
weisen und daher weder die etwaig gleich suchenden Internetnutzer als
Abnehmerkreis, noch die potenziell entstehenden, gleichen Trefferlisten
als Plattform der Werbemafnahme betreffen.43

Ein Beispiel verdeutlicht dies: Ein Unternehmer, der einen Onlinever-
sand mit Blumen betreibt und mit der Keywordkombination ,Rosen on-
line kaufen® eine gute Trefferlistenplatzierung anstrebt, wird durch seine
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen an sich keinen konkreten Bezug
zum Waren- und Dienstleistungsangebot eines Unternehmen herstellen
koénnen, welches Schuhe online verkauft und mit ,,Sportschuh online kau-
fen® als Keywordkombination in den Trefferlisten sichtbar werden moch-
te. Auch konnen sich die beiden Unternehmen durch diese unterschied-
lich ausgerichteten Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen gegenseitig

442 Siehe Kapitel 2 A. I1I. und Kapitel 4 C.

443 Sobald die Suchmaschinenoptimierung jedoch in die gleiche Richtung geht,
wird dadurch sowohl die gleiche Zielgruppe in Form von gleich suchenden In-
ternetnutzern, als auch die potenziell entstehende, gleiche Trefferliste angepeilt.
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nicht im Absatz beeintrichtigen. Dies beides liegt allerdings nicht daran,
dass unterschiedliche Branchen bedient werden mochten*#, sondern da-
ran, dass die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen nicht gleich ausge-
richtet sind.** In diesem Beispiel ist ein konkretes Wettbewerbsverhaltnis
daher auch in untypischer Form nicht gegeben.

Ein konkretes Wettbewerbsverhiltnis durch Suchmaschinenoptimie-
rung an sich entsteht also zumindest nicht in Fillen, in denen beide Unter-
nehmen eine solche betreiben.

Fiur Fillen, in denen nur einer der beiden Unternehmer Suchmaschi-
nenoptimierung an sich betreibt, mag die Vermutung nahe liegen, es kon-
ne erst recht kein konkretes Wettbewerbsverhaltnis vorliegen. Wenn schon
zwischen zwei Unternehmen, die Suchmaschinenoptimierung an sich be-
treiben ein solches nicht gegeben ist, musste es umso unwahrscheinlicher
fir das Vorliegen sein, wenn nur einer der beiden diese Art von Internet-
marketing durchfiihrt. Allerdings ist hierbei zu beachten, dass die Suchma-
schinenoptimierung an sich einen konkreten Bezug und/oder eine Wech-
selwirkung in Bezug auf die Absatzmoglichkeiten zwischen zwei Unter-
nehmen denknotwendig ohnehin nur dadurch entstehen lassen konnte,
dass die gleiche Zielgruppe in Form von suchenden, kaufinteressierten In-
ternetnutzern und die gleiche potenzielle Trefferlistenposition angepeilt
wird.#4¢ Das Content-Angebot eines Unternehmers wird von den Suchma-
schinen im Regelfall auch dann indexiert, wenn keine Suchmaschinenopti-

444 Sollten beispielsweise zwei Blumenhindler mit Onlineversand Suchmaschinen-
optimierung betreiben, ist dadurch nicht per se gesagt, dass sich die Suchma-
schinenoptimierungsmafnahmen in die gleiche Richtung bewegen und eine
Absatzbeeintrichtigung unbedingt denkbar wird. Der eine Blumenhéndler mag
mit ,.gelbe Tulpen online kaufen® sichtbar werden wollen, der andere mit ,,Ge-
schenk zum Muttertag“. Auch hier wire eine gegenseitige, mogliche Absatzbe-
eintrichtigung durch Suchmaschinenoptimierung nicht unbedingt gegeben.

445 Durch unterschiedlich ausgerichtete Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
wird als Werbemaffnahme weder die gleiche Zielgruppe in Form von kaufinter-
essierten Internetnutzern angesprochen, noch die gleiche Position des eigenen
Webangebots in Trefferlisten von Suchmaschinen angepeilt. In den meisten Fal-
len fithrt ein unterschiedliches Waren- und Dienstleistungsangebot ohnehin da-
zu, dass die Suchmaschinenoptimierungsmanahmen ungleich ausgerichtet
sind. Dass dies nicht immer so ist, haben allerdings die Fallkonstellationen in
Kapitel 5 B. I. gezeigt.

446 Tiefergehend hierzu sogleich in Kapitel § B. IIL. 4. b., wenn die Suchmaschinen-
optimierung mit gleicher Zielrichtung ausgefithrt wird.
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mierungsmafinahmen erfolgen.*” Wie wahrnehmbar das nicht suchma-
schinenoptimierte Content-Angebot in den Trefferlisten zu finden sein
wird, ist hierfir zunachst unerheblich. Jede indexierte Website kann in
den Trefferlisten — auf welchen Plitzen auch immer - auftauchen. Jeden-
falls denkbar ist es daher, dass ein Unternehmen, welches Suchmaschinen-
optimierung betreibt, dadurch einen konkreten Bezug und/oder eine
Wechselwirkung zum Waren- und Dienstleistungsangebot eines anderen
Unternechmens herstellt, welches keinerlei Suchmaschinenoptimierung
unternimmt. Bei der Suchmaschinenoptimierung an sich gelten allerdings
die obigen Ausfihrungen zu den Fillen, in denen beide Unternehmen
Suchmaschinenoptimierung an sich betreiben; letztlich betrifft hier wie
dort die Suchmaschinenoptimierung an sich weder die gleichen, kaufinter-
essierten und suchenden Internetnutzer, noch die potenziell entstehende,
gleiche Trefferliste.448

Aus der Rechtsprechung ist bisher nur ein Fall bekannt, in welchem die
Frage nach einem konkreten Wettbewerbsverhiltnis durch Suchmaschi-
nenoptimierung streitgegenstindlich war. Das OLG Hamm*¥ hat sich zu-
mindest teilweise zu der Frage geduflert, ob das Betreiben von Suchmaschi-
nenoptimierung zwischen Unternehmen ein konkretes Wettbewerbsver-
haltnis entstehen lassen kann. Antragstellerin und Antragsgegnerin stritten
u.a. um die lauterkeitsrechtliche Zulassigkeit einer Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahme. Zwischen beiden Unternehmen lag keine Bran-
chengleichheit vor, sodass u.a. die Frage nach dem Vorliegen eines konkre-
ten Wettbewerbsverhaltnisses in untypischer Form aufkam. Das OLG
Hamm hat ein konkretes Wettbewerbsverhiltnis angenommen, weil je-
denfalls durch das beiderseitige Bemithen um die Werbeattraktivitit ein
solches vorlag. Nichtsdestotrotz hat das OLG Hamm in einem ersten
Schritt den ,Einfluss auf die Suchmaschinen® als Ankntpfungspunkt in
Form der geschiftlichen Handlung gewéhlt. Hierbei ist jedoch nicht klar,
was genau mit dem ,Einfluss auf die Suchmaschinen® gemeint sein soll,

447 Die Indexierung von Websites kann der Webmaster mit einem einfachen Befehl
an das automatisierte Crawling von Suchmaschinen unterbinden. Ohne diesen
proaktiv vorzunehmenden Befehl wird die Website jedoch von allen gingigen
Suchmaschinen frither oder spiter indexiert.

448 Anders als die Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung, dazu so-
gleich in Kapitel 5 B. III. 4. b.

449 OLG Hamm MMR 2010, 36. Das Urteil wird in Kapitel 6 A. 1. 4. dargestellt und
eingeordnet.
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beispielsweise ob dies nur erfolgreiche®*® Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen betrifft oder schon Suchmaschinenoptimierung an sich, und
ob dies auch ohne die ,Folge, dass ein Umleiten der Besuche zur Seite der
Antragsgegnerin (...)“ fir ein konkretes Wettbewerbsverhaltnis ausgereicht
hatte. Eine Unterscheidung zwischen Suchmaschinenoptimierung an sich
und einer solchen mit gleicher Zielrichtung hat das Gericht nicht vorge-
nommen. Scheinbar wollte sich das OLG Hamm in der Frage des konkre-
ten Wettbewerbsverhaltnisses nicht lediglich uber die Versuche der Unter-
nehmen, Gberhaupt Trefferlistenpositionen zu erreichen festlegen. Das
Umleiten der Besuche von einer zur anderen Seite durch Suchmaschinen-
optimierung scheint hier in den Fokus des OLG Hamm gertickt zu sein; es
darf daher angenommen werden, dass die Suchmaschinenoptimierung an
sich dem OLG Hamm fiir die Begriindung eines konkreten Wettbewerbs-
verhiltnisses nicht ausgereicht hitte.#*! Wenn jedoch auf das Umleiten
von Besuchen abgestellt wird, ist der Bereich der Suchmaschinenoptimie-
rung mit gleicher Zielrichtung tangiert. Ein Umleiten von Besuchen tber
Suchmaschinenoptimierung ist nur dann moglich, wenn dberhaupt auf
die gleichen suchenden Internetnutzer abgestellt wird. Ungeklirt bleibt
aullerdem, ob das OLG Hamm auch ohne die Werbetatigkeit beider Un-
ternehmen auf der jeweils eigenen Website ein konkretes Wettbewerbsver-
haltnis angenommen hatte.? Die Rechtsprechung vermag insofern an
den bisherigen Ausfithrungen zur Frage eines konkreten Wettbewerbsver-
héltnisses durch Suchmaschinenoptimierung an sich nichts Eindeutiges
beitragen.

450 Wie schwer der Erfolg von Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen gerichts-
fest festgestellt werden kann, ist Kapitel 6 B. III. 1. und 3. dargestellt.

451 Die Antragstellerin beschwerte sich u.a. dartber, dass bei Eingabe ihres Namens
in einer Suchmaschine die Website der Antragsgegnerin die ersten Trefferlisten-
positionen einnahm. Dies riihrte tatsichlich daher, dass die Antragsgegnerin
eine Website betreibt, welche Informationen zu Personen sammelt und dar-
stellt. Die Antragstellerin hatte sich einst sogar eigens auf dieser Personenweb-
site mit Namen und Firmennamen registriert. In Bezug auf die Keywordkombi-
nation bestehend aus Name der Antragstellerin und Firmenname der Antrag-
stellerin hatten beide Unternehmen suchmaschinenoptimierungstechnisch die
gleiche Zielrichtung, weil auch die Antragstellerin bei Eingabe ihres Namens
oder Firmennamens in Suchmaschinen gern von interessierten Internetnutzern
gefunden werden wollte.

452 Zum Urteil des OLG Hamm MMR 2010, 36 siche Kapitel 6 A. 1. 4.
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Die Suchmaschinenoptimierung an sich kann ein konkretes Wettbe-
werbsverhiltnis also nicht entstehen lassen.*53 Dies gilt sowohl fur Falle, in
denen beide Unternehmen Suchmaschinenoptimierung an sich betreiben,
als auch fur Falle, in denen nur ein Unternehmen dies tut.

b. Konkretes Wettbewerbsverhaltnis aufgrund von
Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung

Die Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung unterscheidet
sich von der Suchmaschinenoptimierung an sich darin, dass beide Unter-
nehmer versuchen, das eigene Content-Angebot auf die gleichen®** Key-
words oder Kombinationen daraus auszurichten.#* Suchmaschinenopti-
mierung mit gleicher Zielrichtung konnte ein untypisches*¢ konkretes
Wettbewerbsverhiltnis zwischen Unternehmen entstehen lassen, die nicht
das gleiche Waren- und Dienstleistungsangebot an den gleichen Abneh-
merkreis stellen*” und nicht schon durch eine andere geschiftliche Hand-
lung als die Suchmaschinenoptimierung in einen Wettbewerb miteinan-
der getreten sind*s8.

Fir die Klirung dieser Frage muss nicht, wie zuvor bei den Ausfihrun-
gen zur Suchmaschinenoptimierung an sich, zwischen den Fallen differen-
ziert werden, in denen beide, oder nur ein Unternehmen Suchmaschinen-
optimierung mit gleicher Zielrichtung betreibt. Die Sachverhalte der

453 Im Ergebnis dhnlich, jedoch ohne dezidierte Begriindung Haczek, Beeinflussung
von Suchmaschinen, S. 58.

454 Die Algorithmen der Suchmaschinen sind dahingehend ausgereift, dass auch
Synonyme oder synonymartige Rede- und Schreibarten fiir die Platzierung in
den Trefferlisten herangezogen werden konnen. Insofern kommt es bei dem
Wettlauf zwischen zwei Suchmaschinenoptimierern nicht nur auf das konkrete
Keyword an, sondern auch auf sehr dhnliche im Sinne von Synonymen oder
synonymartigen Rede- und Schreibarten.

455 Die Unterscheidung zwischen Suchmaschinenoptimierung an sich und mit glei-
cher Zielrichtung ist eine tatsichliche und in Kapitel 5 B. I. niher ausgefiihrt.

456 Vgl. zur Unterscheidung zwischen typischem und untypischem konkreten
Wettbewerbsverhaltnis Kapitel 5 B. II.

457 Dann wire ein typisches konkretes Wettbewerbsverhiltnis schon ohne die
Suchmaschinenoptimierung gegeben, vgl. die gebildeten Fallkonstellationen in
Kapitel 5 B. III. 1.

458 Hierbei lige ein untypisches konkretes Wettbewerbsverhiltnis aufgrund einer
geschaftlichen Handlung vor, welche nicht die Suchmaschinenoptimierung ist,
vgl. die gebildeten Fallkonstellationen in Kapitel 5 B. III. 1.
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Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung beschreiben ohne-
hin nur die Fille, in denen beide Unternehmen auf das gleiche Keyword
oder Kombinationen daraus Ausrichtungen betreiben.*?

In Fallen, in denen also beide Unternehmen Suchmaschinenoptimie-
rung mit gleicher Zielrichtung betreiben konkurrieren sie in tatsichlicher
Hinsicht um die vordersten Trefferlistenpositionen zu bestimmten Key-
words oder Kombinationen daraus. Fur ein untypisches konkretes Wettbe-
werbsverhaltnis reicht diese tatsichliche Feststellung jedoch nicht aus. Die
Suchmaschinenoptimierung ist eine geschaftliche Handlung*?®, die inso-
weit Ankniipfungspunkt fir das als handlungsbezogen verstandene kon-
krete Wettbewerbsverhiltnis sein kann. Die Vornahme von gleich ausge-
richteten  Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen als  geschaftliche
Handlung misste einen Unternechmer in Wettbewerb mit zumindest
einem anderen Unternehmer stellen, also einen konkreten Bezug zum Wa-
ren- oder Dienstleistungsangebot des anderen Unternehmens aufweisen;
dies wire dann der Fall, wenn durch die Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahme der eigene Absatz gefordert, und dadurch der Absatz des ande-
ren beeintrichtigt wird. Ohne die Existenz von Suchmaschinen, Trefferlis-
ten und kaufinteressierten Internetnutzern, die solche nutzen, konnte ein
konkreter Bezug nicht angenommen werden. Das Ausrichten des Content-
Angebots eines Unternchmens wire ohne tatsichlichen oder rechtlichen
Effekt auf das Content-Angebot des anderen Unternehmens. Da Suchma-
schinen, Trefferlisten und kaufinteressierte Internetnutzer, die solche ver-
wenden, jedoch existieren, haben die Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen eines Unternehmens zielgerichtet auf ein bestimmtes Keyword
oder eine Kombination daraus einen tatsichlichen Einfluss auf die Sicht-
barkeit des Waren- und Dienstleistungsangebot des anderen Unterneh-
mens in den Trefferlisten. Zum Anbieten von Waren- und Dienstleistung
zahlt jede Werbemafinahme, mithin also auch die Suchmaschinenoptimie-
rung. Sollte ein Unternehmen Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
in eine bestimmte Zielrichtung ergreifen, und tut ein anderes Unterneh-
men dies ebenso, ist schon dadurch ein konkreter Bezug zur Werbemaf-
nahme des ersten Unternehmens entstanden. Die Suchmaschinenoptimie-
rung mit gleicher Zielrichtung hat ja gerade zum Ziel, die gleiche Treffer-
listenposition als Werbeplattform einzunehmen.

459 Siehe die Definition zu Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung
in Kapitel 5 B. I.
460 Hierzu Kapitel 5 A III. 2.
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Der konkrete Bezug liegt hierbei einerseits fir Fille vor, in denen die
Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme erfolgreich war, als auch anderer-
seits dann, wenn sie keinen Erfolg hatte. Fir die lauterkeitsrechtliche Beur-
teilung eines konkreten Wettbewerbsverhaltnis reicht es aus, dass die Maf3-
nahme des einen Unternechmens Vorteile in Bezug auf eine Absatzforde-
rung fiir ebendieses bedeuten kann, wihrend Nachteile fiir den Absatz des
anderen Unternehmen entstehen konnten. Die Moglichkeit einer solchen
Wechselwirkung ist ausreichend, sodass es fiir die Beurteilung in der vor-
liegenden Frage nicht auf den tatsichlichen Erfolg der Suchmaschinenop-
timierung mit gleicher Zielrichtung ankommt. Die bloe Moglichkeit
einer Wechselwirkung wird noch unter anderen Gesichtspunkten relevant:
Dass eine Trefferliste zu einem bestimmten Suchbegrift nicht unbedingt
entstechen muss, weil dies lediglich nach Sucheingabe durch zumindest
einen Internetnutzer geschieht, vermag die vorgegangene Beurteilung
ebenfalls nicht beeinflussen. Aus lauterkeitsrechtlicher Sicht reicht es aus,
dass dies jederzeit geschehen kann. Es muss daher nicht tatsichlich zu
einer Konkurrenz um eine Trefferlistenposition gekommen sein.

Der konkrete Bezug der Werbemaffnahme Suchmaschinenoptimierung
mit gleicher Zielrichtung zum Waren- und Dienstleistungsangebot*! ei-
nes anderen Unternehmens, welches ebenfalls Suchmaschinenoptimie-
rung mit gleicher Zielrichtung betreibt, ergibt sich daraus, dass mit der
gleichen Trefterlistenposition, die angepeilt wird, der gleiche Abnehmer-
kreis — ndmlich die potenziell kaufinteressierten, suchenden Internetnutzer
als Werbezielgruppe — in den Fokus beider Unternehmen geraten ist. Hier
entsteht das konkrete Wettbewerbsverhaltnis also nicht daraus, dass das
gleiche oder gleichartige Waren- und Dienstleistungsangebot dem glei-
chen Abnehmerkreis angeboten wird, sondern daraus, dass der gleiche Ab-
nehmerkreis mit der gleichen oder gleichartigen Waren- und Dienstleis-
tungswerbung konfrontiert wird. Dies war bei der Suchmaschinenoptimie-
rung an sich nicht der Fall.#®2

Das OLG Hamm#*®3 sprach davon, ein konkretes Wettbewerbsverhaltnis
lige unter Umstanden schon dadurch vor, weil ,,(...) es einerseits im Ver-
haltnis der Parteien darum geht, Einfluss auf die Suchmaschinen zu neh-
men, mit der Folge, dass ein Umleiten der Besuche zur Seite der Antrags-
gegnerin zu einem Abfall der Besucherzahlen beim Antragsteller auch mit

461 Zum Anbieten von Waren- und Dienstleistung gehort jede Werbemafnahme,
mithin also auch die Suchmaschinenoptimierung, siche Kapitel 5 B. II.

462 Siche Kapitel 5 B. I1I. 4. a.

463 OLG Hamm MMR 2010, 36 (37).
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negativen wirtschaftlichen Folgen im Hinblick auf seine Werbeattraktivi-
tat fithren kann.“

Nach hiesiger Ansicht muss nicht auf mégliche negative Folgen fiir eine
etwaige Werbeattraktivitit der Website abgestellt werden. Ein konkretes
Wettbewerbsverhaltnis zwischen zwei Unternehmen, die Suchmaschinen-
optimierung mit gleicher Zielrichtung betreiben, liegt auch dann vor,
wenn mit dem optimierten Content-Angebot keine Werbeeinnahmen ge-
neriert werden oder dies nur versucht wird. Es ist ausreichend, dass beide
Unternehmen mit ihren Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen die
gleichen Trefferlistenplatze fiir die gleichen Keywords oder Kombinatio-
nen daraus belegen wollen, um ihr Waren- und Dienstleistungsangebot da-
durch den gleichen kaufinteressierten Internetnutzer iiberzeugend prasen-
tieren zu konnen.

Ein untypisches konkretes Wettbewerbsverhaltnis zwischen zwei Unter-
nehmen, die Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung betrei-
ben, ist durch*¢* die Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung
also grundsatzlich moglich.46> Insofern deckt sich die lauterkeitsrechtliche
Beurteilung der Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung mit
der tatsachlichen Betrachtung des Konkurrenzverhaltens unter Suchma-
schinenoptimierern.

IV. Fazit

Suchmaschinenoptimierer konkurrieren in tatsichlicher Hinsicht um die
Platzierung in den Trefferlisten. Die dahinterstehenden Anbieter von Wa-
ren- und Dienstleistungen koénnen, missen sich aber nicht im sonstigen,
abseits der Trefferlisten von Suchmaschinen abspielenden Markt begeg-
nen. Sie treten durch die Suchmaschinenoptimierung in ein tatsichliches
Konkurrenzverhiltnis um die Trefferlistenpositionen, wenn Suchmaschi-
nenoptimierung mit gleicher Zielrichtung, und nicht nur Suchmaschinen-
optimierung an sich durchgefithrt wird. Diese tatsichliche Betrachtung
konnte sich lauterkeitsrechtlich bestitigen. Der Mitbewerberbegrift gem.

464 D.h. nicht etwa durch eine andere geschiftliche Handlung als die Suchmaschi-
nenoptimierung, vgl. die gebildeten Fallkonstellationen in Kapitel 5 B. III. 1.

465 Im Ergebnis dhnlich, jedoch ohne dezidierte Begriindung Haczek, Beeinflussung
von Suchmaschinen, S.57 und fiir die Sonderfille der kennzeichenmifigen
Verwendung von Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen ahnlich Gefner,
Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden Verwendung von Kennzeichen,
S. 368.
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§2 Abs.1 Nr.3 UWG ist grundsatzlich weit zu verstehen. Die Unterneh-
mereigenschaft wird nicht eigens durch die Suchmaschinenoptimierung
begrindet, ebenso wenig das Tatbestandsmerkmal des Anbietens von Wa-
ren und Dienstleistungen. Fir das konkrete Wettbewerbsverhiltnis gem.
§2 Abs.1 Nr.3 UWG gilt, dass die Suchmaschinenoptimierung an sich
kein solches entstehen lassen kann. Allerdings ist ein konkretes Wettbe-
werbsverhaltnis zwischen jenen Unternehmen anzunehmen, die Suchma-
schinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung betreiben. Hierdurch kén-
nen Unternehmer durch Suchmaschinenoptimierung lauterkeitsrechtlich
als Mitbewerber eingeordnet werden, die ansonsten keinerlei weiteren
marktrelevanten Bezug zueinander aufweisen und ohne die Suchmaschi-
nenoptimierung nicht in einem konkreten Wettbewerbsverhiltnis stehen
wiirden.

C. Verbraucherleitbild gem. § 3 Abs. 4 Satz 1 UWG beziiglich
Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung von Unternehmen kann sich an Verbraucher
richten. Diese sollen bei der Nutzung von Suchmaschinen moglichst hau-
fig und prisent das jeweilige Content-Angebot eines Unternehmers in den
Trefferlisten vorfinden. Dabei haben womdglich nicht alle Verbraucher
die zum Verstandnis der hinter Suchmaschinenoptimierung und Suchma-
schinen im Allgemeinen stehenden Prozesse notwendigen Kenntnisse. So-
bald sich Suchmaschinenoptimierung auch oder lediglich an Verbraucher
richtet, stellt sich bei der lauterkeitsrechtlichen Uberpriifung von Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen die Frage, welches Verbraucherleitbild
gem. § 3 Abs. 4 Satz 1 UWG zugrunde zu legen ist.

Eine Anniherung an ein solches suchmaschinenoptimierungsspezifi-
sches Verbraucherleitbild soll im Folgenden geleistet werden. Hierfir er-
folgt zunichst eine tatsichliche Betrachtung von Bertihrungspunkten zwi-
schen Verbrauchern und Suchmaschinenoptimierung (I.). Das dem Lau-
terkeitsrecht grundsatzlich zugrunde gelegte Verbraucherleitbild wird dar-
gestellt (IL.). Es folgen Uberlegungen zum Kenntnisstand von Verbrau-
chern hinsichtlich Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung, zur
Aufmerksambkeit, welche bei der Nutzung von Suchmaschinen seitens der
Verbraucher an den Tag gelegt wird, sowie zur Verstindigkeit der Ver-
braucher hinsichtlich Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung
(IIL.). AnschlieBend erfolgt ein Fazit (IV.).
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I. Tatsichliche Betrachtung

Verbraucher als Internetnutzer mit rein privater Absicht konnen mit Such-
maschinenoptimierung grundsitzlich in zweierlei Hinsicht in Bertiihrung
kommen, einerseits in den Trefferlisten von Suchmaschinen, d.h. mit dem
Erfolg der Suchmaschinenoptimierung, andererseits beim direkten Kon-
takt mit einem Content-Angebot, auf welchem zumindest teilweise die
Durchfiihrung der Suchmaschinenoptimierung Verbrauchern gegentber-
steht. In den Trefferlisten von Suchmaschinen sind Verbraucher indirekt
durch vorgenommene Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen betrof-
fen, da sich die Trefferlisten zumindest auch*¢ anhand durchgefiithrter
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen bilden. Der bereits erwihnte*6”
Umfang des Einsatzes von Suchmaschinen im Alltag der Internetnutzer
lasst erahnen, dass Verbraucher grundsatzlich nicht nur gelegentlich, son-
dern in ihrem alltaglichen Internetgebrauch mit durch Suchmaschinenop-
timierung beeinflussten Trefferlisten in Berithrung kommen. Hierbei ist
nicht offensichtlich, ob und inwieweit Verbraucher tuber Trefferlisten und
die Erstellung ebendieser Bescheid wissen oder diese auswerten konnen. In
direktem Kontakt mit einem Content-Angebot — beispielsweise beim Be-
such einer Website — sind Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen teil-
weise unmittelbar, teilweise mittelbar fiir Verbraucher sichtbar. Hier ist
ebenfalls nicht offensichtlich, wie Verbraucher grundsatzlich auf unmittel-
bar oder mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen,
so tiberhaupt von ihnen wahrgenommen, umgehen und diese einordnen.

Verbraucher sind grundsatzlich keine homogene Gruppe, die in tatsich-
licher Hinsicht dezidiert abgebildet werden kdnnte, sondern es muss da-
von ausgegangen werden, dass einige Verbraucher mehr Kenntnisse tber
Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung aufweisen als andere.
Insbesondere muss beachtet werden, dass Internetnutzer hinsichtlich ihrer
Kenntnisse beziglich Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung
womoglich aufgrund verschiedener Faktoren wie Altersunterschieden, Pri-
ferenzen des Internetgebrauchs und Grad des Interesses an Informations-
technik stark divergieren konnen. Selbst die Art und Weise wie Verbrau-
cher Suchmaschinen bedienen, um zur gewiinschten Information zu ge-
langen, ist nicht einheitlich.

Es lassen sich daher zwar vielfiltige Berihrungspunkte der Suchmaschi-
nenoptimierung mit Verbrauchern feststellen, nicht jedoch ohne Weiteres

466 Hierzu Kapitel 2 A. I11.
467 Siehe Kapitel 2 C.
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erkennen, wie Verbraucher mit Suchmaschinenoptimierung umgehen
oder tiberhaupt um diese wissen.

II. Verbraucherleitbild gem. § 3 Abs. 4 Satz 1 UWG

Das UWG unterscheidet gem. §3 Abs. 2 bis 4 UWG zwischen solchen ge-
schiftlichen Handlungen, die sich an Verbraucher#®® richten oder diese er-
reichen und solchen, die an Mitbewerber und sonstige Marktteilnehmer
gerichtet sind. Geschaftliche Handlungen gegeniiber Verbrauchern sind
gem. § 3 Abs. 2 UWG dann unlauter, wenn sie zum einen die unternehme-
rische Sorgfalt des Unternehmers missachten, und zum anderen dazu ge-
eignet sind, das wirtschaftliche Verhalten des Verbrauchers wesentlich zu
beeinflussen. Weiter heifdt es in §3 Abs. 4 Satz1 UWG: ,Bei der Beurtei-
lung von geschiftlichen Handlungen gegeniiber Verbrauchern ist auf den
durchschnittlichen Verbraucher oder, wenn sich die geschiftliche Hand-
lung an eine bestimmte Gruppe von Verbrauchern wendet, auf ein durch-
schnittliches Mitglied dieser Gruppe abzustellen. Dies stellt seitens des
Gesetzgebers eine ausdriickliche Orientierung am Durchschnittsverbrau-
cher dar, die auf Art.5 Abs.2 lit. b und Erwigungsgrund 18 der UGP-
RL zuriickzufithren ist.# Die UGP-RL legt in genanntem Erwédgungs-
grund den ,Durchschnittsverbraucher, der angemessen gut unterrichtet
und angemessen aufmerksam und kritisch ist“ als Leitbild zugrunde. Zu-
vor hatte bereits der EuGH in stindiger Rechtsprechung den Verbraucher
als ,durchschnittlich informierten, aufmerksamen und verstindigen
Durchschnittsverbraucher” bei der Auslegung des Unionsrechts beschrie-
ben.#’® Diese Beschreibung wurde vom BGH ubernommen*!, der das

468 Der Verbraucherbegriff ist im UWG nicht legal definiert, sondern bedient sich
gem. §2 Abs.2 UWG in entsprechender Anwendung des Verbraucherbegriffes
aus § 13 BGB. Die UGP-RL zieht den Kreis der Verbraucher jedoch weiter als
§ 13 BGB, indem auf den Geschiftsverkehr abgestellt wird, welcher zwar abge-
schlossene Rechtsgeschifte, dartiber hinaus auch beispielsweise deren Anbah-
nung oder Werbeaktionen erfasst. Die Auslegung des §2 Abs.2 UWG i.V.m.
§ 13 BGB muss daher in richtlinienkonformer Weise erfolgen und das weite
Verstindnis des Verbraucherbegriffs aus der UGP-RL berticksichtigen.

469 Fezer, in: Fezer/Bischer/Obergfell, § 3 Rn. 193 f.; Kéhler, in: Kohler/Bornkamm/
Feddersen, § 1 Rn. 30.

470 EuGH C-112/99 = GRUR 2002, 354 (356 Rn.52) — Toshiba/Katun; EuGH
C-44/01 = GRUR 2003, 533 (536 Rn. 55) — Pippig Augenoptik/Hartlauer.

471 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 2 Rn. 117. Zum Vergleich des Verbraucherleitbilds
vom EuGH zu ebenjenem des BGH Helim, in: FS Tilmann, S. 135.
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Leitbild eines ,durchschnittlich informierten, situationsadiquat aufmerk-
samen und verstindigen Verbrauchers“ zugrunde legt.#72

MafRgeblich ist, welche Zielgruppe iberhaupt von der geschiftlichen
Handlung angesprochen wird, vgl. §3 Abs.4 Satz1 UWG: Ist die Allge-
meinheit gemeint, wird auf den allgemeinen Durchschnittsverbraucher ab-
gestellt.#3 Ist hingegen eine bestimmte Gruppe Ziel der geschiftlichen
Handlung, ist auf das durchschnittliche Mitglied dieser Gruppe abzustel-
len. Ist die Zielgruppe geklart, kommt es auf den Wissenstand an, welcher
beim Durchschnittsverbraucher seitens des Unternehmers vorausgesetzt
werden darf.## Dartiber hinaus ist der Grad der Aufmerksamkeit zu ermit-
teln, welcher vom Verbraucher bezliglich der konkreten geschiftlichen
Handlung (situationsadiquate Aufmerksamkeit*) erwartet werden
kann.#7¢ Schlieflich ist die Verstindigkeit des Durchschnittsverbrauchers
zu priifen, die auch als Kritikfahigkeit bezeichnet werden kann.#””

III. Kenntnisse, Aufmerksamkeit und Verstandigkeit der Verbraucher bei
der Benutzung von Suchmaschinen und beziiglich der
Suchmaschinenoptimierung

Die tatsichlichen Berihrungspunkte der Verbraucher mit Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen geben Anlass zu Uberlegungen, welche Kennt-
nisse, welche Aufmerksamkeit und welche Verstindigkeit im Sinne des
Verbraucherleitbilds des UWG Verbraucher allgemein bei der Nutzung
von Suchmaschinen, und speziell beziiglich der Suchmaschinenoptimie-

472 St. Rspr. BGH GRUR 2010, 161 Rn. 20 — Gib mal Zeitung; BGH GRUR 2011,
1050 Rn. 24 — Ford-Vertragspartner; BGH GRUR 2012, 184 Rn. 19 — Branchen-
buch Berg; BGH GRUR 2012, 215 Rn. 14 — Zertifizierter Testamentsvollstrecker;
BGH GRUR 2012, 645 Rn. 13 — Metwagenwerbung; BGH GRUR 2012, 1053
Rn. 19 — Markifiibrer Sport.

473 Grundsatzlich dazu Wiebe, in: FS Kohler, S. 799 mit dem treffenden Titel ,Das
Leid des Verbrauchers mit dem Verbraucherleitbild“.

474 Fritzsche, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, §2 Rn. 803 ff.; Wiebe, in: FS Kohler,
S.799 (808).

475 BGH GRUR 2000, 619 (621) — Orient-Teppichmuster; BGH GRUR 2004, 162
(163) — Mindestverzinsung; BGH GRUR 2004, 605 (606) — Dauertiefpreise.

476 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, §1 Rn.35; Fritzsche, in: Teplitzky/
Peifer/Leistner, § 2 Rn. 805 f.

477 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 2 Rn. 125 f.; Kohler, in: Kohler/Bornkamm/Fedder-
sen, § 1 Rn. 36; vertiefend zur Verstindigkeit der Verbraucher Helm, WRP 2005,
931 und Tilmann, in: FS Piper, S. 481.
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rung aufweisen.*’® Vorweg ist zu beachten, dass die Suchmaschinenopti-
mierung als eine Form des Internetmarketings facettenreich ist, und sich
die einzelnen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen derart voneinan-
der unterscheiden, dass eine pauschale Antwort auf die Frage nach dem
Verbraucherleitbild bei ,der Suchmaschinenoptimierung ausbleiben
muss. Es ist stets der konkrete Einzelfall zu beachten, bei dem sowohl die
jeweils in Frage stehende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme, als
auch der angesprochenen Kreis von Verbrauchern beriicksichtigt werden
muss.#”? Die nachfolgende Betrachtung kann daher nur eine Anniherung
an die Fragestellung und Grundlagenbildung eines fiir Einzelfille konkret
zu ermittelnden Verbraucherleitbilds sein.

1. Kenntnisse der Verbraucher beztglich Suchmaschinen und
Suchmaschinenoptimierung

In allgemeiner Hinsicht stellt sich einerseits die Frage, was Verbraucher,
die Suchmaschinen nutzen, iberhaupt an Kenntnissen zu Suchmaschinen
aufweisen. Andererseits stellt sich die Frage, welche Kenntnisse Verbrau-
cher speziell zur Suchmaschinenoptimierung seitens der Unternehmer ha-
ben. Beide Fragen lassen sich mit rechtswissenschaftlichen Mitteln nicht
beantworten, sondern bedurfen fiir ein tieferes Verstindnis eines Rick-
griffs auf die menschliche Urteilsfahigkeit unter Beachtung der tatsichli-
chen Begebenheiten, sowie auf Studien, die den Kenntnisstand von Ver-
brauchern beziiglich Suchmaschinen und der Suchmaschinenoptimierung
zum Gegenstand haben.*80

Verbraucher, die Suchmaschinen nutzen, wissen zunachst einmal, dass
es diese Art der Informationsgewinnung tberhaupt gibt und wie sie einge-
setzt werden kann. Von der reinen Nutzung einer Suchmaschine lisst sich

478 Vgl. Mobr, S.130fF., der die Frage nach einem internetspezifischem Verbrau-
cherleitbild im Umfeld von auch suchmaschinenoptimierungsspezifischen
Wettbewerbsverstoffen aufwirft. Erkenntnisreich Hobne, Kontextsensitive Inter-
netwerbung, S. 56 ff., der eigens eine Umfrage zum Nutzerverstindnis hinsicht-
lich Suchergebnisseiten durchfiihrte. Grundsatzlich und einleitend zum Ver-
braucherleitbild im Internet Sosnitza, GRUR-Beilage 2014, 93 (97 f.) und vertie-
fend Schubert, Verbraucherleitbild im Internet.

479 Vgl. Fritzsche, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, § 2 Rn. 777, der ausdriicklich darauf
hinweist, dass das Verbraucherleitbild ,nichts dariiber aussagt, wie der konkrete
Einzelfall zu beurteilen ist.“

480 Schubert, Verbraucherleitbild im Internet, S. 99.

142
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jedoch nicht sicher darauf schliefen, welcher Informationsstand bei
Durchschnittsverbrauchern diesbeztiglich vorherrscht. Insbesondere ist das
Nutzungsverhalten von Verbrauchern bei Suchmaschinen hochst diffe-
rent, sodass sich schon die Frage danach stellt, welches Nutzungsverhalten
ein Durchschnittsverbraucher beziiglich Suchmaschinen an den Tag legt.
Der Durchschnittsverbraucher, welcher sich Suchmaschinen bedient, weif3
aufgrund der Nutzung einer Suchmaschine nicht unbedingt etwas tber
die technischen Hintergriinde von Suchmaschinen. Gaulke hat 2008 unter
dem Titel ,Suchmaschinenkompetenz — Was wissen wir wirklich iber
Suchmaschinen? Eine Untersuchung am Beispiel Google“ eine empirische
Studie zum Thema Kenntnisse von Suchmaschinennutzern bezuglich
Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung angefertigt.*8! Dabei
wurden per Onlinebefragung Suchmaschinennutzer gebeten, ihr eigenes
Wissen tber Suchmaschinen selbst einzuschitzen. 14% der Befragten
schitzten ihre Suchmaschinenkenntnisse mit ,sehr gut“ ein, wahrend 50%
Lgut®, 329 ,mittel“ und lediglich 4% ,schlecht“ als Aussage wahlten.*3?
Die Studienteilnehmer wurden auflerdem nach den technischen Hinter-
grinden von Suchmaschinen und speziell ihrer Funktionsweise gefragt:
64% der Befragten wusste nicht, was Suchmaschinen nach der Sucheinga-
be des Internetnutzers technisch tun.*83 Gaulke kommt u.a. zum Ergebnis,
dass Suchmaschinennutzer iber Suchmaschinen viel zu wissen meinen,
tatsachlich aber sehr wenig wissen. 84

Die Ergebnisse von Gaulke aus dem Jahr 2008 wurden 2013 in einer Un-
tersuchung der Johannes Gutenberg Universitait Mainz bestatigt.#3SAuch

481 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz. Abrufbar unter www.suchmaschinenkomp
etenz.de (aufgerufen am 14.11.2018).

482 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, 8.4.4. Abrufbar unter http://www.suchmasc
hinenkompetenz.de/Selbsteinschaetzung-Suchmaschinennutzer.htm (aufgeru-
fen am 14.11.2018).

483 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, 8.4.5. Abrufbar unter http://www.suchmasc
hinenkompetenz.de/Wissen-ueber-Suchmaschinenoptimierung.htm (aufgerufen
am 14.11.2018).

484 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, 8.4.4. Abrufbar unter http://www.suchmasc
hinenkompetenz.de/Selbsteinschaetzung-Suchmaschinennutzer.htm (aufgeru-
fen am 14.11.2018): ,Diese ,,gute“ Selbsteinschitzung wird durch die vorliegen-
de Studie nicht bestitigt, vielmehr zeigt sich bei der Verwendung von Suchma-
schinen eine erstaunliche Naivitit und nicht hinreichende Medienkompetenz
()

485 http://www.uni-mainz.de/presse/57274.php (aufgerufen am 14.11.2018): ,,Der
Grofiteil der Befragten bewertet die eigene Kompetenz im Umgang mit Such-
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iltere Untersuchungen belegen diese Ergebnisse.*3¢ Die Kenntnisse von
Suchmaschinennutzern beztglich Suchmaschinen und deren Funktions-
weise ist daher als gering einzuschitzen. Der Durchschnittsverbraucher hat
keine Kenntnisse dariiber, wie Suchmaschinen funktionieren. Dies deutet
zumindest an, dass auch die Suchmaschinenoptimierung technisch nicht
gekannt wird, da hierfir schon die grundsitzlichen Kenntnisse zu Such-
maschinen eine Bedingung wiren.

Auch speziell zur Funktionsweise der Suchmaschinenoptimierung als
Methode des Internetmarketings hat Gaulke die Studienteilnehmer be-
fragt. 71% der Befragten duferten sich dahingehend, Gber keinerlei Wissen
zum Thema Suchmaschinenoptimierung zu verfigen.*s” Gaulke kommt
zum Ergebnis, dass die Mehrheit der Befragten Suchmaschinenoptimie-
rung als technisches Phinomen nicht verstehen konne.*88

Die Untersuchungen zeigen auf, dass die durchschnittlichen Suchma-
schinennutzer weder tber ernstzunehmende Kenntnisse zu Suchmaschi-
nen und deren Funktionsweise, noch tiber Kenntnisse zur Suchmaschinen-
optimierung von Content-Angeboten verfigen.

2. Situationsadiquate Aufmerksamkeit von Verbrauchern bei der
Nutzung von Suchmaschinen und beziiglich der
Suchmaschinenoptimierung

Soweit sich Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen lediglich oder auch
an Verbraucher richten, stellt sich die Frage nach der Aufmerksambkeit,

maschinen als gut, schneidet in einem formalen Wissenstest tiber die Funktions-
weise von Google aber schlecht ab.“ Naheres Stark/Magin/Jiirgens, in: Stark/
Dorr/Aufenanger (Hrsg.), Die Googleisierung der Informationssuche, S. 20 ff.

486 Schubert, Verbraucherleitbild im Internet, S. 96 verweist auf Studien aus 2003
bei Machill/Welp, Wegweiser im Netz — Qualitit und Nutzung von Suchmaschi-
nen, S. 440.

487 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, 8.5. Abrufbar unter http://www.suchmaschi
nenkompetenz.de/Suchmaschinenkompetenz-Ergebnisse.htm (aufgerufen am
14.11.2018).

488 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, 8.5.: ,Der Prozess der suchmaschinenbezo-
genen Optimierung von Websites - sowie die damit einhergehenden Kriterien
nach denen Suchmaschinen ihr Ranking durchfiithren - ist fir die iberwiegen-
de Mehrheit der Befragten damit nicht nachvollziehbar.“ Abrufbar unter http://
www.suchmaschinenkompetenz.de/Suchmaschinenkompetenz-Ergebnisse.htm
(aufgerufen am 14.11.2018).
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welche ein Durchschnittsverbraucher in dieser Situation aufweist.*#® Die
der Frage zugrunde liegende Situation ist hierbei als jedes Suchen eines
kommerziellen und auch nicht kommerziellen Content-Angebots im In-
ternet tiber Suchmaschinen zu verstehen.

Wird nach kommerziellen Content-Angeboten gesucht, kdnnte auf den
ersten Blick von einer erhohten Aufmerksamkeit ausgegangen werden,
wihrend die unkommerzielle Informationssuche unter Umstinden mit ge-
ringerer Aufmerksamkeit durchgefithrt wird. Studien®® konnten jedoch
nicht eindeutig zeigen, dass dem so ist: Viel mehr konnten oftmals keine
Unterschiede bei Suchen nach Informationen oder Suchen mit Transakti-
onsabsicht festgestellt werden. Insofern kann fir die Frage nach der Auf-
merksamkeit eines Durchschnittsverbrauchers bei der Nutzung von Such-
maschinen zumindest nicht sicher zwischen unkommerzieller Informati-
onssuche und kommerzieller Suche unterschieden werden.

Steiner hat zur Aufmerksamkeit von Suchmaschinennutzern 2010 eine
Untersuchung®! mit dem Titel ,,Wahrnehmung der SERPs und Suchver-
halten bei der Suchmaschine Google® durchgefiihrt. Eine der Kernfragen
seiner Untersuchung lautete: Wie nehmen Suchende die Suchergebnisse
wahr? Um die Wahrnehmung der Suchenden zu untersuchen, bediente
sich Steiner der Erkenntnissen aus Untersuchungen, die mittels Eye-
Tracking-Methode*? durchgefithrt worden sind. Steiner kommt zum Er-
gebnis, dass Suchende die Suchergebnislisten ,wortwortlich wberflie-
gen“.#3 Dies gelte umso mehr, je sucherfahrener die Probanden waren.
Dartiber hinaus verweilten die Suchenden im Durchschnitt lediglich

489 Einfithrend Hohne, Kontextsensitive Internetwerbung, S. S4ff., der grundsitz-
lich die Wahrnehmung zu Suchergebnissen darstellt, sowie Schubert, Verbrau-
cherleitbild im Internet, S. 89 ff. zum Suchverhalten und Sucherwartungen der
Nutzer von Suchmaschinen.

490 Eine Ubersicht zu verschiedenen Studien zu dieser Frage bei Steiner, Wahrneh-
mung der SERPs und Suchverhalten bei der Suchmaschine Google, S. 11 f. Ab-
rufbar unter https://evolutionarts.at/files/wahrnehmung_serps_suchverhalten_g
oogle.pdf (aufgerufen am 14.11.2018).

491 Steiner, Wahrnehmung der SERPs und Suchverhalten bei der Suchmaschine
Google. Abrufbar unter https://evolutionarts.at/files/wahrnehmung_serps_suchv
erhalten_google.pdf (aufgerufen am 14.11.2018).

492 Bei der Eye-Tracking-Methode wird die Augenbewegung der Probanden durch
ein Messgerit verfolgt, sodass Riickschliisse auf die optische Aufmerksamkeit
der Probanden in einer bestimmten Situation mdglich sind.

493 Steiner, Wahrnehmung der SERPs und Suchverhalten bei der Suchmaschine
Google, S. 11. Abrufbar unter https://evolutionarts.at/files/wahrnehmung_serps
_suchverhalten_google.pdf (aufgerufen am 14.11.2018).
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knapp 9 Sekunden mit den Augen auf der Trefferliste von Google, bevor
sie den ersten Link anklickten.#** Zu beachten ist jedoch, dass vom bloffen
Eye-Tracking nicht ohne Weiteres auf die geistige Aufmerksamkeit ge-
schlossen werden kann.*> Anders gesagt: Nur weil die Augen eines Ver-
brauchers ein Content-Angebot lediglich ,wortwdrtlich tberfliegen®, ist
damit nicht bewiesen, dass die geistige Aufmerksamkeit des Verbrauchers
gering ist. Mithin dient die Eye-Tracking-Methode jedoch als Indiz zur
Einschitzung der Aufmerksambkeit.

Diese tatsichlich festgestellte eher oberflichliche Aufmerksamkeit von
Suchmaschinennutzern sagt jedoch nichts dariber aus, welche Aufmerk-
samkeit im rechtlichen Sinne in der Situation der Informationssuche als
angemessen anzuschen ist. Dies kann auch pauschal nicht beantwortet
werden, da es auf die jeweilige konkrete Suchsituation ankommt. Aller-
dings konnen die Erkenntnisse zur tatsichlichen Aufmerksamkeit der
Suchmaschinennutzer dazu dienen, tiberhaupt einen Einordnungsrahmen
fur die rechtliche Betrachtung zu ermoglichen.

3. Verstandigkeit der Verbraucher beziiglich Suchmaschinen und
Suchmaschinenoptimierung

Inwieweit Durchschnittsverbraucher bei der Nutzung von Suchmaschinen
und bei der Berithrung mit Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen ver-
standig sind, also richtige Schliisse aus den ihnen vorliegenden Informatio-
nen und der jeweiligen Situation ziehen konnen, ist schon aufgrund der
festgestellten geringen Kenntnisse*® und der geringen Aufmerksamkeits-
spanne®” zu erahnen.*® Wer schon kaum tber Kenntnisse dartber ver-
fugt, wie die Situation sich tatsichlich darstellt und wie sie zustande ge-
kommen ist, und wer dabei noch eine eher geringe Aufmerksamkeit an

494 Steiner, Wahrnehmung der SERPs und Suchverhalten bei der Suchmaschine
Google, S. 4f. Abrufbar unter https://evolutionarts.at/files/wahrnehmung_serps
_suchverhalten_google.pdf (aufgerufen am 14.11.2018).

495 Rakoczz, in: Csanyi/Reichl/Steiner (Hrsg.), Digitale Medien — Werkzeuge fiir ex-
zellente Forschung und Lehre, S. 87.

496 Siehe Kapitel 5 C. I1I. 1.

497 Siehe Kapitel 5 C. III. 2.

498 Beachtenswert Hohne, Kontextsensitive Internetwerbung, S.57ff., der eigens
eine Umfrage zum Nutzerverstindnis von Suchergebnisseiten durchfiihrte, so-
wie Schubert, Verbraucherleitbild im Internet, S. 89 ff. zum Suchverhalten und
Sucherwartungen der Nutzer von Suchmaschinen.
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den Tag legt, kann nicht sonderlich verstindig im Sinne einer Umsichtig-
keit sein. Suchmaschinennutzer fihlen sich zwar in Bezug auf die Suchma-
schinennutzung kompetent, sind es aber nicht.¥? Es wird in den zitierten
Untersuchungen von mangelnder Medienkompetenz der Suchmaschinen-
nutzer gesprochen, insbesondere in Bezug auf die jingere Generation.’®
Gleichzeitig darf aber fiir eine etwaige Einzelfallbetrachtung nicht ver-
kannt werden, dass der Suchmaschinennutzer tber die Suchmaschine
schnell und kostenlos Vergleiche anstellen kann und es an ihm selbst liegt,
wie tief er in die Recherche einsteigt. Die tatsichlich vorliegende, man-
gelnde Medienkompetenz kann den Durchschnittsverbraucher gegentiber
dem jeweils mit Suchmaschinenoptimierung agierenden Unternehmer
nicht vollig entschuldigen — der Unternehmer darf auch beim Verbraucher
voraussetzen, sich im Rahmen der Zumutbarkeit medienkompetent zu
verhalten.’®! Dartiber hinaus wird bei der Frage der Verstindigkeit des
Durchschnittsverbrauchers nicht die tatsachliche Verstindigkeit als Merk-
mal des Verbraucherleitbilds herangezogen, sondern die Kritikfahigkeit,
die vernunftigerweise bei den angesprochenen Verbraucherkreisen voraus-
gesetzt werden darf.’92 Diese verniinftigerweise vorausgesetzte Kritikfahig-
keit kann wiederum nicht vollig ungeachtet der tatsachlichen durch-
schnittlichen Verstandigkeit von Verbrauchern herangezogen werden. Ein
Pauschalergebnis lasst sich an dieser Stelle noch viel weniger feststellen als
in den vorherigen zwei Unterpunkten, es wird auf den jeweiligen Einzel-
fall ankommen, um die Frage nach der Verstindigkeit des Durchschnitts-
verbrauchers zu klaren.

499 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, abrufbar unter http://www.suchmaschinen
kompetenz.de (aufgerufen am 14.11.2018), sowie http://www.uni-mainz.de/pres
se/57274.php (aufgerufen am 14.11.2018). Naheres Stark/Magin/Jiirgens, in:
Stark/Dorr/Aufenanger (Hrsg.), Die Googleisierung der Informationssuche,
S. 20 ff. und Schubert, Das Verbraucherleitbild im Internet, S. 93.

500 https://www.blogs.uni-mainz.de/ifp-mediaconvergence/forschung/googleisierun
g-der-informationssuche (aufgerufen am 14.11.2018): ,,Die Studienergebnisse
belegen ein mangelndes Problembewusstsein und einen weitgehend unkriti-
schen Umgang mit Google, insbesondere bei Nutzern unter 30 Jahren.“ Nihe-
res bei Stark/Magin/Jiirgens, in: Stark/Dorr/Aufenanger (Hrsg.), Die Googleisie-
rung der Informationssuche, S. 20 ff.

501 Zu der Problematik des Spannungsverhiltnisses zwischen dem, was ein Unter-
nehmer Verbrauchern zumuten darf, und dem, inwieweit ein Verbraucher ge-
schiitzt werden muss, siche Kohler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 1 Rn. 31:
,Dabei stehen die Verantwortlichkeit des Werbenden und die Selbstverantwor-
tung des Verbrauches in einem Spannungsverhaltnis.“

502 Kobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 1 Rn. 36.
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Die lauterkeitsrechtliche Literatur geht von einer zumindest ansatzwei-
sen Verstindigkeit hinsichtlich der Ergebnisse von Trefferlisten aus.’%
Teilweise wird den Suchmaschinennutzern auch mehr zugetraut: Kobler
aufSert sich dahingehend, dass Suchmaschinennutzer der Rangfolge in den
angezeigten Trefferlisten keine entscheidende Bedeutung zumessen®%4,
mithin also in verstindiger Weise die Suchergebnisse werten. Hezm geht
von durchaus nicht ahnungs- oder hilflosen Suchmaschinennutzern aus.5%
Rath weist darauf hin, dass Suchmaschinennutzer bei der Suche beispiels-
weise hdufig Synonyme und verwandte Schreibweisen nutzen wiirden, um
ein moglichst breites Angebot an Suchergebnissen zu erhalten’%® und geht
dadurch von einer nicht mehr banalen Verstindigkeit im Umgang mit den
Trefferlisten aus. In Bezug auf Meta-Tags und Suchergebnisse geht Rath so-
gar einen Schritt weiter und unterstellt dem Suchmaschinennutzer die Fi-
higkeit, gewissen angezeigten Treffern keinen Glauben zu schenken’?,
was mithin eine nicht geringe Kritikfahigkeit bedeutet. Eberwein spricht
vom ,besser informierten, kundigeren und mit den Techniken aufgewach-
senen Durchschnittsverbraucher.58

Auch Gerichte haben in den wenigen einschligigen Entscheidungen
teilweise die Verstandigkeit der Suchmaschinennutzer zumindest ange-
sprochen. Das OLG Dusseldorf schitzte in einem Urteil den Suchmaschi-
nennutzer allgemein so ein, dass dieser auf Ergebnisse bei den Trefferlisten
vorbereitet ist, die fir ihn nicht relevant sind.5% In einer anderen Entschei-
dung auflerte sich das OLG Diisseldorf zur Erwartungshaltung der Such-
maschinennutzer dahingehend, dass diese eine Verbindung zwischen ein-
gegebenem Suchbegriff und den angezeigten Trefferlistenergebnissen an-

503 Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (662£.); Ernst, WRP 2004, 278 (281);
Pablow, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, §7 Rn.218; Heermann, in: MiKoUWG,
§ 4 Nr. 3 Rn. 161; Gdtting, in: Gotting/Nordemann, § 4 Rn. 4.59.

504 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 10.31a.

505 Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 190, S. 192 und S. 234.

506 Rath, Recht der Suchmaschinen, S. 205.

507 Rath, Recht der Suchmaschinen, S. 207.

508 Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S. 124.

509 OLG Dusseldorf GRUR-RR 2003, 48 (49).
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nehmen wiirden.’'® Auch das OLG Koéln’'! dufSerte sich dahingehend, dass
Nutzer von Suchmaschinen zumindest damit rechneten, auf einer Inter-
netseite nicht nur zu ihrer Suchanfrage exakt passende Inhalte vorzufin-
den.

Die zitierten Literaturstimmen und Gerichtsentscheidungen beziehen
sich zuvorderst auf die Verstindigkeit von Verbrauchern hinsichtlich
Suchmaschinen und deren Ergebnissen in Trefferlisten. Ein solches
Grundverstindnis darf vom Verbraucher bei der Nutzung von Suchma-
schinen auch trotz der tatsichlich geringen Kenntnisse und der tatsichlich
geringen Aufmerksamkeit erwartet werden. Es muss anerkannt werden,
dass Suchmaschinennutzer stets ,,Herr der Lage® sind und sich durch die
Moglichkeit mehrerer Suchaktionen und Nutzung unterschiedlicher Such-
maschinen keinesfalls in einer besonders schutzwiirdigen Situation vorfin-
den. Sie kénnen die Suche jederzeit abbrechen, erweitern, oder auf andere
Suchmaschinen, sogar auf andere Wege der Informationsbeschaffung aus-
weichen. Im jeweiligen Einzelfall muss jedoch aufgrund der tatsachlich ge-
ringen Kenntnisse und tatsichlich geringen Aufmerksamkeitsspanne nach
wie vor eigens geprift werden, welche Verstindigkeit von Durchschnitts-
verbrauchern verntinftigerweise vorausgesetzt werden darf, um nicht eine
vollig von der Lebenswirklichkeit losgeloste Kritikfahigkeit zu postulie-
ren.’12

Dadurch ist nicht notwendigerweise etwas zur Verstindigkeit von Ver-
brauchern hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung gesagt. Zwar konnen
Verbraucher durchaus Ergebnisse in Trefferlisten fiir sich einordnen und
grundsatzlich deuten, mithin jedoch keine verstindigen Einschatzungen
hinsichtlich der Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen leisten. Hierfiir
fehlt es an den dafiir notwendigen Kenntnissen zur Funktionsweise von
Suchmaschinen und insbesondere Suchmaschinenoptimierung. Es ist bei
einer lauterkeitsrechtlichen Einzelfallbetrachtung daher zwischen der Ver-

510 OLG Dusseldorf GRUR-RR 2004, 353 (355): ,,Es kann unterstellt werden, dass
ein Teil der Internet-Benutzer, der (...) Suchbegriffe (...) in eine Suchmaschine
eingibt, doch in gewissem Umfange erwartet, dass auf den in der Trefferliste
aufgefiihrten Websites irgendetwas tiber diese Suchbegriffe zu finden ist.”

511 OLG Koln CR 2011, 538 (539): ,Zudem ist dem Verkehr bekannt, dass Such-
ergebnisse auch darauf beruhen konnen, dass auf der angegebenen Internetseite
lediglich tiber ein derartiges Angebot berichtet oder zu einem solchen Stellung
genommen wird.”

512 Dazu grundsatzlich Kohler, in: Kéhler/Bornkamm/Feddersen, § 1 Rn. 31: ,Dabei
stehen die Verantwortlichkeit des Werbenden und die Selbstverantwortung des
Verbrauches in einem Spannungsverhaltnis.”
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standigkeit der Verbraucher hinsichtlich Suchmaschinen und hinsichtlich
Suchmaschinenoptimierung zu unterscheiden. Erstere ist durchaus, wenn
auch nicht ausgepragt vorhanden, wohingegen Letzteres insbesondere un-
ter Berticksichtigung der geringen Kenntnisse als unausgepragt einzuschit-
zen ist.

IV. Fazit

Verbraucher kommen bei der alltiglichen Internetnutzung grundsatzlich
in Bertthrung mit Suchmaschinenoptimierung — einerseits tiber die von
Suchmaschinenoptimierung beeinflussten Trefferlisten der Suchmaschi-
nen, andererseits tiber die suchmaschinenoptimierten Content-Angebote.
In lauterkeitsrechtlicher Hinsicht wird grundsatzlich das Leitbild eines
durchschnittlich informierten, situationsadiquat aufmerksamen und ver-
standigen Verbrauchers zugrunde gelegt. Verbraucher wissen grundsatz-
lich wenig tber Suchmaschinen und noch weniger Gber Suchmaschinen-
optimierung. Bemerkenswert ist der Umstand, dass Suchmaschinennutzer
ihr Wissen diesbeziiglich filschlicherweise als zu hoch bewerten. Thre Auf-
merksamkeit bei der Nutzung von Suchmaschinen und der damit verbun-
denen Berithrung mit Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen ist insbe-
sondere hinsichtlich der optischen Wahrnehmung als oberflichlich einzu-
schitzen. Aus dem Mangel an Wissen und der Giberschaubaren Aufmerk-
samkeit ergibt sich, dass die Verstindigkeit der Verbraucher, d.h. die Fa-
higkeit Riickschliisse aus den ihnen vorliegenden Informationen ziehen zu
konnen, hinsichtlich Suchmaschinen und insbesondere Suchmaschinen-
optimierung ebenfalls als gering ausgeprigt anzusehen ist. Literatur und
Rechtsprechung gehen zu Recht von einer gewissen Verstindigkeit der
Suchmaschinennutzer hinsichtlich der Einordnung von Ergebnissen in
Trefferlisten aus, womit jedoch nichts tGber die Verstindigkeit hinsichtlich
Suchmaschinenoptimierung gesagt ist. Die Verstindigkeit der Verbraucher
hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung ist als gering einzuschétzen.

D. Unternehmerische Sorgfalt gem. § 2 Abs. 1 Nr. 7 UWG und
Suchmaschinenoptimierung
Suchmaschinenoptimierung ist von groffem Einfallsreichtum der Suchma-

schinenoptimierer und staindigem Wandel der technischen Funktionswei-
sen durch die Suchmaschinenanbieter gekennzeichnet. Nicht nur die Tat-
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sache, dass technische Anforderungen an die Suchmaschinenoptimierung
immer ausgefeilter werden, sondern auch die schiere Masse an Content-
Anbietern, die heutzutage Suchmaschinenoptimierung betreibt, fihrt da-
zu, dass Suchmaschinenoptimierung mit allen moéglichen Mitteln vorge-
nommen wird. Um eine lauterkeitsrechtliche Uberprifung einzelner
Suchmaschinenoptimierungsmethoden hinsichtlich Verbraucher vorneh-
men zu kénnen, muss grundsatzlich geklart sein, welche Anforderungen
aus lauterkeitsrechtlicher Sicht an die Content-Anbieter bei der Suchma-
schinenoptimierung zu stellen sind. Das UWG hilt fur die Frage nach
einem Beurteilungsmafstab des lauterkeitsrechtlich relevanten Handelns
gegenlber Verbrauchern die unternehmerische Sorgfalt gem. §2 Abs. 1
Nr.7 UWG bereit. Es wird im Folgenden untersucht, welche unternehme-
rische Sorgfalt sich hinsichtlich der Suchmaschinenoptimierung ergibt.

Hierfiir wird zunichst eine tatsichliche Betrachtung der Suchmaschi-
nenoptimierung hinsichtlich der Suchmaschinennutzer, die Verbraucher
sein kénnen, angestellt (I.) und sodann der Begriff der unternehmerischen
Sorgfalt gem. §2 Abs. 1 Nr.7 UWG dargestellt (II.). Daran anschlieSend
wird die unternehmerische Sorgfalt gem. §2 Abs.1 Nr.7 UWG bei der
Suchmaschinenoptimierung vertieft untersucht (IIL.). Abschliefend wird
ein Fazit gezogen (IV.).

I. Tatsichliche Betrachtung

Wer Suchmaschinenoptimierung umzusetzen versucht, um einem Con-
tent-Angebot zur verbesserten Auffindbarkeit in den Trefferlisten markt-
fuhrender Suchmaschinen zu verhelfen, muss sich vertieft mit dem Thema
Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung befassen, um tberhaupt
die Chance auf eine verbesserte Auffindbarkeit zu realisieren. Eine ledig-
lich oberflichliche Beschiftigung mit der Thematik verspricht in der Regel
keinen Erfolg. Grundsitzlich kann von einem erhdhten Fachwissen der
Suchmaschinenoptimierer einerseits, und einem — wie bereits hinsichtlich
des Verbraucherleitbilds aufgezeigt®!® — nur geringem Wissen der durch-
schnittlichen Suchmaschinennutzer andererseits gesprochen werden. Oh-
ne Weiteres lasst sich festhalten, dass hier eine groffe Diskrepanz zwischen
Suchmaschinenoptimierern und Suchmaschinennutzern hinsichtlich des
Kenntnisstands zur Suchmaschinenoptimierung vorherrscht.

513 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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Fraglich ist in tatsachlicher Hinsicht, welche Sorgfalt von Suchmaschi-
nenoptimierern bei ihrer Arbeit angewandt wird. Sorgfiltig arbeiten taug-
liche Suchmaschinenoptimierer sicherlich, dies jedoch nicht etwa im Hin-
blick auf die Suchmaschinennutzer, die mitunter Verbraucher sein kon-
nen, sondern im Hinblick auf das erreichte Ranking. Hingegen sorgfaltig
analysieren gute Suchmaschinenoptimierer das Nutzerverhaltens'# der Be-
sucher des Content-Angebots wie beispielsweise die Verweildauer auf
einer bestimmten Unterseite oder welche der auf einer Website gesetzten
Links tatsichlich angeklickt werden.

Suchmaschinenoptimierer befolgen sorgfiltig die Schritte, die seitens
der marktfithrenden Suchmaschinen bekannt geworden und notwendig
sind, um eine verbesserte Auffindbarkeit des Content-Angebots zu realisie-
ren. Allerdings befolgen die Suchmaschinenoptimierer nicht nur die Hin-
weise der Suchmaschinenanbieter, sondern missachten gleichermaflen de-
ren Guidelines, wenn dies erfolgsversprechend ist.’'S Beispielsweise ist ein
kommerzielles, ,nicht echtes Linkbuilding seitens der marktfithrenden
Suchmaschinenanbieter unerwiinscht, dennoch wird es von sehr vielen
kommerziellen Suchmaschinenoptimierern eingesetzt. Eine Sorgfalt der
Suchmaschinenoptimierer dahingehend, die Guidelines der Suchma-
schineanbieter zu beachten oder gar stringent zu befolgen, kann daher in
tatsachlicher Hinsicht nicht erblickt werden.

Aus Sicht der Suchmaschinennutzer, die Verbraucher sein konnen, ist
seit Beginn der Suchmaschinenoptimierung bis heute feststellbar, dass sie
teilweise bei ihrer Recherche im Internet unter gewissen Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen der Content-Anbieter zu leiden haben, welche
letztlich keinen echten Mehrwert fiir die Suchanfrage bieten, sondern nur
dafiir sorgen, mit dem Content-Angebot moglichst auf den vordersten
Trefferlistenpldtzen zu erscheinen. In der frithen Phase der Suchmaschi-
nennutzung und Suchmaschinenoptimierung war es im Wege des Index-
Spamming®'¢ sogar relativ leicht umsetzbar, eine gesamte Trefferliste einer
marktfiihrenden Suchmaschine mit dem eigenen Content-Angebot zu be-

514 Dies ruhrt daher, dass marktfithrende Suchmaschinen das Nutzerverhalten als
wichtiges Rankingkriterium ansehen, siehe Schneider, SEO 2018, S. 119 ff.

515 Meyer, K&R 2015, 222 (225) deutet an, dass im B2B-Bereich den Auftraggebern
mitunter nicht Recht sein kdnnte, wenn ihre mit Suchmaschinenoptimierung
beauftragten Marketingagenturen den Guidelines marktfithrender Suchmaschi-
nenanbieter widersprechende Manahmen ergreifen.

516 Das Index-Spamming ist in dieser Form heutzutage zumindest bei den markt-
fuhrenden Suchmaschinenanbietern aufgrund ausgereifter Algorithmen nicht
mehr umsetzbar.
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setzen. Hierbei wurden nicht nur die vordersten Trefferlistenpositionen,
sondern die ersten 20-30 Trefferlistenpositionen, mithin also Seite 1 der an-
gezeigten Suchergebnisse und teilweise noch weitere Seiten vollstindig
mit Unterseiten einer einzigen Website belegt, sodass fiir unkundige Such-
maschinennutzer der Eindruck erweckt werden konnte, dieser Content-
Anbieter sei objektiv der relevanteste Treffer zur Suchanfrage und es gibe
keine Konkurrenz oder Alternativtreffer. Auch andere Methoden der Such-
maschinenoptimierung, die teilweise sogar heutzutage noch problemlos
umsetzbar sind, wie beispielsweise Hidden-Content, Doorway-Pages oder
gesetzte Links auf einer Website, die zu einem anderen als dem angegebe-
nen Ziel fihren, waren und sind nach wie vor Hindernisse fiir Suchma-
schinennutzer auf dem Weg zu tatsichlich relevanten und passenden
Suchergebnissen. Beachtlich ist in diesem Zusammenhang die Moglichkeit
fir Suchmaschinenoptimierer, bei marktfithrenden Suchmaschinen die
Snippets®'7 in den Trefferlisten anpassen zu kénnen. An dieser Stelle kann
in den Trefferlisten mittels falscher Angaben in den Snippets der Suchma-
schinennutzer eher zu einem Klick auf die Website veranlasst werden, oh-
ne dass die Website tatsachlich hinsichtlich des Content das bereithalt, was
im Snippet versprochen wurde oder was tatsichlich zur Suchanfrage auch
nur im entferntesten Sinne passt.’!® An diesen Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen, die zum Grofteil nicht konform mit den Guidelines
der Suchmaschinenanbieter sind, ist erkennbar, dass die Suchmaschinen-
optimierer keinesfalls primir die Belange der Suchmaschinennutzer, wel-
che Verbraucher sein koénnen, im Blick haben, sondern zuvorderst die
moglichst an vorderster Stelle zu erreichende Trefferlistenposition.

Insbesondere die ,negative SEO“3? ist als Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahme zwar in vielen Fillen sorgfiltig umgesetzt, jedoch keineswegs
im Interesse der Suchmaschinennutzer, welche Verbraucher sein konnen,
noch im Interesse der Suchmaschinenanbieter, der Konkurrenz oder der
Allgemeinheit.

Auch die seitens der Suchmaschinenanbieter zulassigen Formen der
Suchmaschinenoptimierung wie etwa das Optimieren von Produktbe-
schreibungen oder die Verfeinerung der URL-Struktur kénnen letztlich
gegen die Interessen der Suchmaschinennutzer, welche Verbraucher sein

517 Snippets sind die direkt in den Trefferlisten einer Suchmaschine angezeigten
Textausziige der verlinkten Websites, vgl. Hiibener, Suchmaschinenoptimierung
kompakt, S. 17f.

518 Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (662).

519 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.
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konnen, gerichtet sein. Eine suchmaschinenoptimierte Produktbeschrei-
bung kann in einigen Fallen fiir Besucher eines Onlineshops kaum mehr
als ernstzunehmender Informationstext aufgefasst werden, da die stetige
Wiederholung relevanter Keywords erkennen lasst, dass der Text fir Such-
maschinen und nicht fir Suchmaschinennutzer, also Menschen, geschrie-
ben worden ist. Auch eine suchmaschinenoptimierte URL-Struktur kann
dazu fihren, dass der Sinn und Zweck einer URL-Struktur, namentlich
Uberblick und Navigation, verfehlt und stattdessen lediglich der Suchma-
schinenoptimierung angepasst wird.

Insgesamt kann von einer fir Suchmaschinennutzer ,fairen Suchma-
schinenoptimierung in vielen Fillen keine Rede sein. Zwar gehen die
Suchmaschinenoptimierer mit groffem Fachwissen und Sorgfalt an die
Suchmaschinenoptimierung heran, jedoch nicht notwendigerweise mit
gleicher Sorgfalt hinsichtlich der Interessen von Suchmaschinennutzern,
welche Verbraucher sein kénnen.

II. Unternehmerische Sorgfalt gem. § 2 Abs. 1 Nr. 7 UWG

Der Begriff der unternehmerischen Sorgfalt ist fiir das Lauterkeitsrecht in
zweifacher Hinsicht von entscheidender’ Bedeutung: Zum einen defi-
niert er den in der Generalklausel des § 3 Abs. 2 UWG verwendeten Begriff
der unternehmerischen Sorgfalt legal, zum anderen dient er der Auslegung
weiterer lauterkeitsrechtlicher Tatbestinde.’?! Der Begriff der unternehme-
rischen Sorgfalt ist in §2 Abs.1 Nr.7 UWG als ,der Standard an Fach-
kenntnissen und Sorgfalt, von dem billigerweise angenommen werden
kann, dass ein Unternehmer ihn in seinem Tatigkeitsbereich gegentiber
Verbrauchern nach Treu und Glauben unter Berticksichtigung der anstan-
digen Marktgepflogenheiten einhilt“ legal definiert.

Der Standard an Fachkenntnissen und Sorgfalt muss stets im jeweiligen
geschiftlichen Kontext bestimmt werden.’?? Der Rahmen des geschiftli-
chen Kontexts wiederum ist durch die in Frage stehende geschaftliche
Handlung gezogen.>?? Es ist ein objektiver BewertungsmafSstab anzulegen,

520 Grds. Keller, in: FS Bornkamm, S. 381 mit dem treffenden Titel ,Die ,fachliche
Sorgfalt® — ein sich entwickelnder Zentralbegriff des Lauterkeitsrechts®.

521 Kobler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 132.

522 Bibhr, in: MiKoUWG, §2 Rn.333; grds. kritisch zur Ausrichtung an den Stan-
dard an Fachkenntnissen und Sorgfalt Glockner, Europiisches Lauterkeitsrecht,
S.74f. und Sosnitza, WRP 2008, 1014 (1018).

523 Fritzsche, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, § 2 Rn. 681.
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andernfalls konnte in Einzelfillen aufgrund geringerer Kenntnisse und
Sorgfalt eines Unternehmens das gesamte lauterkeitsrechtliche Schutzni-
veau sinken.’2# Letztlich wird auf jene Fachkenntnisse und Sorgfaltsanfor-
derungen abgestellt, welche im jeweiligen geschaftlichen Kontext tiblich
geworden sind.>?

Der Standard an Fachkenntnissen und Sorgfalt muss im Rahmen des § 2
Abs. 1 Nr.7 UWG vom Unternehmer jedoch nur in seinem Tatigkeitsbe-
reich gegentiber Verbrauchern berticksichtigt werden. Welchen Tatigkeits-
bereich der Unternehmer im Einzelfall ausfullt, bestimmt sich anhand sei-
nes Marktauftritts - die Branche des Unternehmers kann, muss aber nicht
allein ausschlaggebend fiir die Bewertung seines Tatigkeitsbereichs sein,
insbesondere kommt dem Werbeauftreten des Unternehmers und seiner
Art der Selbstdarstellung Bedeutung zu.52¢

Des Weiteren wird zur Konkretisierung des Standards an Fachkenntnis-
sen und Sorgfalt die Beurteilung nach Treu und Glauben unter Bertick-
sichtigung der anstindigen Marktgepflogenheiten in der Legaldefinition
vorgeschrieben. Denkbar sind Fille, in denen lediglich nach Treu und
Glauben beurteilt wird, etwa wenn sich aufgrund neuer geschaftlicher
Handlungen und unternehmerischer Methoden noch keine Markegepflo-
genheiten herausgebildet haben.’?” Die Marktgepflogenheiten wiederum
sind als Bewertungsmaf$stab nicht schon dann heranzuziehen, wenn sie
tatsachlich festgestellt, sondern erst wenn sie als anstindig beurteilt wer-
den konnen - andernfalls bestiinde die Moglichkeit fiir Unternehmen,
durch Ubung geringere lauterkeitsrechtliche Anforderungen erfillen zu
missen.>?® Das Tatbestandsmerkmal der anstindige Marktgepflogenheiten
impliziert, dass es weder auf blofSe Anstindigkeit (d.h. Sicht der Verbrau-
cher), noch auf blofSe Marktgepflogenheiten (d.h. Sicht der Unternehmer)
ankommt, sondern auf eine im Hinblick auf den Zweck gem. §1 UWG
lauterkeitsrechtlich tauglichen Symbiose aus beidem. Hierbei driickt we-
der das Vorhandensein einer Marktgepflogenheit deren Anstindigkeit aus,

524 Bdbr, in: MiKo-UWG, §2 Rn. 335; Fritzsche, in: Teplitzky/Peifer/Leistner, §2
Rn. 681.

525 Bdhr, in: MiKoUWG, § 2 Rn. 333 stellt auf das ,allgemeine Leistungsniveau (...)
die Leistungshohe, die tiblich geworden ist.“ ab. Vgl. auch Scherer, WRP 2009,
761 (765).

526 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 134.

527 Kobler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 136.

528 Keller, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § 2 Rn. 187a; Henning-Bodewig,
WRP 2011, 1014 (1019).
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noch ist die anstindige Handlung eines Unternehmers notwendigerweise
eine Markegepflogenheit.®?

Schlieflich ist der jeweils im Einzelfall festgestellte Standard an Fach-
kenntnissen und Sorgfalt nicht per se fiir die Beurteilung des Handelns des
Unternehmers lauterkeitsrechtlich relevant, sondern lediglich in Fillen, in
denen dies billigerweise angenommen werden kann. Billigerweise kann
angenommen werden, was der Verbraucher vom Unternehmer vor, bei
oder nach dem Geschiftsabschluss im konkreten Einzelfall und in ver-
nanftiger Weise erwarten darf.>30

III. Unternehmerische Sorgfalt hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung

Fraglich ist, ob und inwieweit die unternehmerische Sorgfalt gem. §2
Abs. 1 Nr.7 UWG seitens der Suchmaschinenoptimierer hinsichtlich der
durchgefiihrten Suchmaschinenoptimierung beachtet werden muss.

1. Tatigkeitsbereich eines Unternehmers gegentiber Verbrauchern

Zunichst miusste es sich bei der Suchmaschinenoptimierung tGberhaupt
um ein Verhalten handeln, welches ein Unternehmen in seinem Tatig-
keitsbereich gegeniiber Verbrauchern zur Anwendung bringt.

Fiir eine etwaig zu beachtende unternehmerische Sorgfalt bei der Such-
maschinenoptimierung ist zuniachst gem. §2 Abs. 1 Nr.7 UWG festzuhal-
ten, dass diese nur dann Beachtung finden mdsste, wenn es sich um kom-
merzielle Suchmaschinenoptimierung handelt. Nichtkommerzielle Con-
tent-Anbieter konnen daher grundsatzlich ungeachtet einer wie auch im-
mer gearteten unternehmerischen Sorgfalt gem. §2 Abs. 1 Nr. 7 UWG ihr
Content-Angebot fiir Suchmaschinen optimieren.

Die Suchmaschinenoptimierung ist eine Tatigkeit eines Unternehmens,
die entweder vom Unternehmen unmittelbar selbst, oder durch einen
Dienstleister im Auftrag eines Unternehmens durchgefithrt wird. Eine wie
auch immer geartete Optimierung des eigenen Content-Angebots richtet
sich jedoch nicht per se gegeniiber einem Verbraucher, Mitbewerber oder

529 Beispielsweise hat das OLG Hamm GRUR 2014, 208 (209) festgestellt, dass ein
moglicherweise brancheniibliches Marktverhalten nicht notwendigerweise an-
erkennenswert ist.

530 Kobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 140.
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Marktteilnehmer. Fir die meisten’3! Methoden der Suchmaschinenopti-
mierung wird ein Gegeniiber — unmittelbar oder mittelbar — iberhaupt
erst ins Auge gefasst, wenn das Content-Angebot auch online gestellt wird.
Fir einige wenige, deswegen jedoch nicht unbedeutende Methoden der
Suchmaschinenoptimierung wie etwa die ,,negative SEO“332 gilt dies nicht;
hierbei kann ein Gegentber bereits anvisiert werden, ohne dass das eigene
Content-Angebot uberhaupt existiert oder online gestellt wurde. Ein Ge-
gentiber des Tatigkeitsbereichs 1.5.d. §2 Abs.1 Nr.7 UWG ist daher nur
denkbar, wenn das optimierte Content-Angebot online gestellt wurde,
oder sich die Suchmaschinenoptimierung nicht in Methoden der ,negati-
ven SEO“ erschopft.

Fraglich ist, inwieweit die Suchmaschinenoptimierung als Tatigkeit ge-
gentiber Verbrauchern verstanden werden kann. Unmittelbar ist die Such-
maschinenoptimierung nichts, was sich an Verbraucher richtet, sondern
durch sie soll der Verbraucher tberhaupt erst auf das Content-Angebot in
den Trefterlisten marktfihrender Suchmaschinen stoffen konnen. Einige
Methoden der Suchmaschinenoptimierung schlagen sich zwar direkt im
Content-Angebot nieder’33, doch auch dieser Niederschlag stellt kein un-
mittelbares Tatigwerden gegentiber Verbrauchern dar, weil wie zuvor das
Content-Angebot das eigentliche und unmittelbare Tatigwerden mit Ziel-
richtung Verbraucher ist. Mittelbar ist die Suchmaschinenoptimierung je-
doch kein Selbstzweck und dariiber hinaus auch — nach dem Onlinestellen
des Content-Angebots - keine unternehmensinterne Tatigkeit. Sie richtet
sich als Werbemaflnahme im weitesten Sinn mittelbar durch das Online-
stellen eines Content-Angebots an die Verbraucher. Soweit ein Unterneh-
men das eigene online gestellte Content-Angebot fir Suchmaschinen opti-
miert, um mit ebendiesem Content-Angebot auch Verbraucher zu errei-
chen, ist von einem Tatigkeitsbereich gegeniiber Verbrauchern gem. §2
Abs. 1 Nr.7 UWG auszugehen. Insofern ist das Augenmerk nicht primir
auf die Suchmaschinenoptimierung, sondern auf das Content-Angebot zu
richten, welches suchmaschinenoptimiert werden soll.

Um die Zielrichtung einer Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme be-
werten zu kénnen, muss die Ziel- und Wirkrichtung des in Frage stehen-
den Content-Angebots betrachtet werden. Beispielsweise konnen Online-

531 Gemeint sind alle Methoden, die nicht unter den Begriff der ,negativen SEO*
fallen, vgl. Kapitel 2 D. II. und III.

532 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.

533 So beispielsweise bei textlichem Content, der aufgrund von Suchmaschinenop-
timierung inhaltliche Anderungen erfihrt.
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shops, die sich an Verbraucher richten, suchmaschinenoptimiert werden.
Durch den Marktauftritt, der Werbung und der Art der Selbstdarstellung
eines solchen Onlineshops als Content-Angebot lasst sich der Tatigkeitsbe-
reich gegentiber Verbrauchern ablesen, soweit sich der Onlineshop grund-
satzlich an Verbraucher richtet. Andererseits kann auch die Website eines
Zulieferers hochspezieller Automobilersatzteile suchmaschinenoptimiert
werden, welcher sich keineswegs an Verbraucher richtet. Ein Content-An-
gebot, welches sich nicht an Verbraucher richtet, kann dennoch tber eine
durch Suchmaschinenoptimierung verbesserte Auffindbarkeit in den Such-
ergebnissen marktfithrender Suchmaschinen von Verbrauchern wahrge-
nommen werden, dies allein erfiillt jedoch nicht das Tatbestandsmerkmal
des Tatigkeitsbereichs gegentiber Verbrauchern gem. §2 Abs.1 Nr.7
UWG. Soweit aus dem Marktauftritt, der Werbung und der Selbstdarstel-
lung des Unternehmers beziiglich seines Content-Angebots ersichtlich ist,
dass sich dieses nicht an Verbraucher richtet, ist der Unternehmer in dieser
Hinsicht nicht gegentiber Verbrauchern ttig.

Viele, jedoch lingst nicht alle Content-Angebote richten sich an Ver-
braucher, sodass stets der Einzelfall betrachtet werden muss. Soweit ledig-
lich Methoden der ,negativen SEO“*34 angewandt werden, richtet sich die-
ses Tatigwerden jedoch weder unmittelbar, noch mittelbar gegentiber Ver-
braucher.

An dieser Stelle sei auf die Grundsatzfrage einer lauterkeitsrechtlichen
Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich der Verborgen-
heit von Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen hingewiesen.’3 Dass
einige Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen in relativer Verborgen-
heit durchgefiithrt werden, hat jedoch nicht automatisch einen Einfluss auf
den in Frage stehenden Tatigkeitsbereich: Es konnen sowohl verborgene,
als auch nichtverborgene Tatigkeiten von Unternehmern sowohl im Titig-
keitsbereich gegeniiber Verbrauchern, als auch im Tatigkeitsbereich gegen-
tber lediglich anderen Marktteilnehmern durchgefithrt werden. An der
Verborgenheit einiger Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen allein
kann der Tatigkeitsbereich ebendieser nicht abgelesen werden.

Insgesamt gilt fiir den Tatigkeitsbereich gegentber Verbrauchern bei
der Suchmaschinenoptimierung, dass dieser grundsitzlich erdffnet ist, so-
weit es sich beim zu optimierenden Content-Angebot um ein online ge-
stelltes, kommerzielles, an Verbraucher gerichtetes Content-Angebot han-

delt.

534 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.
535 Siehe Kapitel 4 D.
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2. Standard an Fachkenntnissen und Sorgfalt

Fraglich ist, welchen Standard an Fachkenntnissen und Sorgfalt ein Unter-
nehmer bei der Suchmaschinenoptimierung gegeniiber Verbrauchern ein-
zuhalten hat.

Zu berticksichtigen ist zunéchst, dass die Suchmaschinenoptimierung
nicht unmittelbar gegeniiber Verbraucher gerichtet ausgetibt wird, son-
dern lediglich mittelbar iber das suchmaschinenoptimierte Content-Ange-
bot ihre Wirkung auf Verbraucher entfaltet. Anders als beispielsweise
KFZ-Handler gelangen die Suchmaschinenoptimierer mit ihrer Vorge-
hensweise nicht unmittelbar in Berihrung mit Verbrauchern. Dies fiihrt
zumindest fir die Frage nach dem Standard an Fachkenntnissen dazu, dass
diese gegeniiber Verbrauchern selbst im Falle eines Nichtbeachtens der
Fachkenntnisse keine unmittelbare Wirkung entfalten. Die bei der Such-
maschinenoptimierung einzuhaltenden Standards an Fachkenntnissen un-
terliegen den jeweiligen Trends der Suchmaschinenoptimierung. Sollte ein
Suchmaschinenoptimierer beispielsweise die Trends der letzten Jahre nicht
beachtet haben, entfaltet seine Suchmaschinenoptimierung nicht einmal
mittelbare Wirkung gegentiber Verbrauchern, da das zu optimierende
Content-Angebot hochstwahrscheinlich keine verbesserte Auffindbarkeit
in den Suchergebnissen marktfiihrender Suchmaschinen aufweisen kann.
Eine lauterkeitsrechtliche Sorge dahingehend, dass Suchmaschinenopti-
mierer bei der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich Verbraucher nicht
den Standard an Fachkenntnissen einhalten, ist daher grundsitzlich unbe-
griindet.

Ginzlich anders hingegen liegt die Frage nach der bei der Suchmaschi-
nenoptimierung einzuhaltenden Sorgfalt des Unternehmers. Hinsichtlich
der Sorgfalt ist grundsitzlich darauf abzustellen, welche Art der Rucksicht
ein Unternehmer gegeniiber den Verbrauchern austiiben muss.’3¢ Die
Pflicht zur Ricksicht ergibt sich aus der Grundthese der UGP-Richtlinie
dahingehend, dass regelmifig der Gewerbetreibende wirtschaftlich starker
und rechtlich erfahrener ist als der Verbraucher, mithin der Verbraucher
dem Gewerbetreibenden in der Regel unterlegen ist.¥” Fir die Suchma-
schinenoptimierung lasst sich feststellen, dass eine Unterlegenheit der Ver-
braucher gegentiber Unternehmern, die Suchmaschinenoptimierung be-
treiben, deutlich gegeben ist: Einerseits fehlt es den Verbrauchern an
Kenntnissen zu Suchmaschinen an sich, andererseits ist ein Mangel an

536 Kobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 133.
537 EuGH C-59/12 = GRUR 2013, 1159 Rn. 35 - BKK MOBIL OIL.
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Kenntnissen hinsichtlich der Suchmaschinenoptimierung vorhanden.>3#
Daraus folgt eine schlecht ausgeprigte Verstindigkeit der Verbraucher hin-
sichtlich Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen.*3® Die Grundsatzfrage
einer lauterkeitsrechtlichen Betrachtung von Suchmaschinenoptimierung
hinsichtlich der Unbekanntheit des Algorithmus von Suchmaschinen
konnte in diesem Zusammenhang an Relevanz gewinnen.’* Die Unter-
nehmer bewegen sich bei der Suchmaschinenoptimierung grundsatzlich
in einem Umfeld, welches von einer starken Unkenntnis der tatsachlich
vorherrschenden Faktoren hinsichtlich Trefferlistenerstellung der Suchma-
schinen geprigt ist. Diese Unbekanntheit des Algorithmus von Suchma-
schinen betrifft nicht nur die Unternehmer, sondern die Verbraucher
ebenso, die nicht nur wenig tber Suchmaschinen und insbesondere Such-
maschinenoptimierung wissen, sondern genauso wenig wie die Unterneh-
mer den Algorithmus der Suchmaschine kennen. Daher wirkt die Unbe-
kanntheit des Algorithmus von Suchmaschinen bei der Frage danach, in-
wieweit die Diskrepanz zwischen Kenntnissen der Unternehmer und jener
der Verbraucher hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung verstirkend in
jede Richtung. Insbesondere wiegt schwer, dass die Unternehmer immer-
hin bei der Durchfithrung professioneller Suchmaschinenoptimierung zu-
mindest wissen, dass der Algorithmus unbekannt ist, wohingegen viele
Verbraucher davon ausgehen diirften, der Algorithmus und die Funktions-
weise von Suchmaschinen seien offengelegt. Die Unterlegenheit der Ver-
braucher gegentiber den Unternehmern ist beztiglich Suchmaschinenopti-
mierung daher als nicht unerheblich einzuordnen. Insofern ist hinsichtlich
der Sorgfalt, die ein Unternehmer bei der Suchmaschinenoptimierung ge-
gentiber Verbrauchern einhalten muss festzuhalten, dass an diese aufgrund
der erheblichen Unterlegenheit der Verbraucher grundsitzlich erhohte
Anforderungen zu stellen ist.

Welche Sorgfalt seitens des Unternehmers bei der Suchmaschinenopti-
mierung konkret eingehalten werden muss, lasst sich pauschal nicht beant-
worten, da hierfiir die moglichen Fallkonstellationen hinsichtlich Suchma-
schinenoptimierung in Verbraucherrichtung zu vielfiltig und zu divers
sind. Nicht grundlos wird innerhalb des §2 Abs.1 Nr.7 UWG der Stan-
dard an Fachkenntnissen und Sorgfalt tiber Treu und Glauben unter Be-
ricksichtigung anstindiger Marktgepflogenheiten konkretisiert, um stets
dem Einzelfall gerecht werden zu konnen. Dennoch lasst sich zumindest

538 Siche Kapitel 5 C. III. 1.
539 Hierzu Kapitel 5 C. IIL. 3.
540 Siche Kapitel 4 B.
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zu einzelnen Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen festhalten, dass
aufgrund der Unterlegenheit der Verbraucher eine gewisse Riicksichtnah-
me seitens der Unternehmer lauterkeitsrechtlich grundsatzlich vorausge-
setzt werden darf.

Fir zwielichtig anmutende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
konnen sich zwar keine Pauschalaussagen treffen lassen, jedoch sind Anni-
herungen méglich und Tendenzen erkennbar. Zumindest fiir die Suchma-
schinenoptimierungsmethode der Doorway-Pages’#! lasst sich feststellen,
dass die Verbraucher bereits aufgrund ihrer grundsatzlich geringen Kennt-
nisse zu Suchmaschinenoptimierung nicht verstehen, wie diese Suchma-
schinenoptimierungsmethode funktioniert, noch iberhaupt die Problema-
tik erkennen oder benennen koénnen. Eine Riicksichtnahme seitens der
Unternehmer dahingehend, dass sie nicht das gutglaubige Klickverhalten
von Verbrauchern bei den Suchergebnissen dergestalt ausnutzen, die Ver-
braucher mittels Doorway-Pages vollstindig umzuleiten, ist als Standard
an Sorgfalt fir Unternehmer im Bereich Suchmaschinenoptimierung
grundsatzlich anzunehmen. Dies ergibt sich insbesondere aus dem Um-
stand, dass bei Doorway-Pages das Verhalten der Verbraucher unmittelbar
durch die manipulative Weiterleitung tangiert ist. Anders wiederum bei
Hidden-Content™*?, der die Verbraucher nicht etwa umleitet, damit vollig
in die Irre fihre und ihr Klickverhalten ausnutzt, sondern lediglich in fiir
durchschnittliche Verbraucher unsichtbarer Weise die Keyword-Dichte ei-
nes Content-Angebots erhoht. Hier ist eine Ricksichtnahme auf Verbrau-
cher nicht notig, da ihr Verhalten durch den Einsatz von Hidden-Content
nicht unmittelbar betroffen ist. Die ,negative SEO“* wiederum betriftt
bereits nicht Verbraucher, sondern stets einen Mitbewerber oder anderen
Marketeilnehmer, sodass sich hier die Frage nach einer moglicherweise
einzuhaltenden Sorgfalt seitens der Unternehmer hinsichtlich Verbraucher
nicht stellt.

Anniherungen an Pauschalaussagen oder zumindest erkennbare Ten-
denzen hinsichtlich der einzuhaltenden Sorgfalt bei gewo6hnlichen®#4
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen sind kaum moglich. Zunichst
ist zu beachten, dass sich gewohnliche Suchmaschinenoptimierungsmafs-
nahmen nicht unmittelbar an Verbraucher, sondern lediglich mittelbar

541 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 826.

542 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 116.

543 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.

544 Vgl. Kapitel 2 D. II. und III., ausgenommen der dort genannten offensichtlich
trickreichen und mitunter mitbewerberschidigenden Mafinahmen.
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tiber das zu optimierende Content-Angebot an Verbraucher richten. Zwar
ist auch bei gewohnlichen Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen die
Diskrepanz zwischen Kenntnissen der Verbraucher und Kenntnissen der
Unternehmer enorm, sodass grundsatzlich von einer erhéhten Ricksicht-
nahmepflicht der Unternehmer im Sinne eines Standards an Sorgfalt gem.
§2 Abs. 1 Nr.7 UWG ausgegangen werden kann. Dennoch muss bertick-
sichtigt werden, dass die Verbraucher in ihrem Verhalten nicht notwendi-
gerweise durch die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen der Unter-
nehmer betroffen sind. Fiir unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen wie etwa der Optimierung von URL-Strukturen oder
der Optimierung von Text-Content ist zwar eine deutliche Unterlegenheit
der Verbraucher aufgrund geringer Kenntnisse zur Suchmaschinenopti-
mierung festzustellen, doch fithrt die Vornahme dieser Suchmaschinenop-
timierungsmafnahmen seitens der Unternehmer nicht notwendigerweise
dazu, dass ein Verbraucher in eine grundsitzlich schlechtere Ausgangslage
gerit. Selbst wenn diese Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen zu
einer verbesserten Auffindbarkeit des Content-Angebots geftihrt haben,
entscheidet nach wie vor der Verbraucher souveran dartiber, ob er diesen
Treffer in einem Suchergebnis anklickt oder nicht, und wenn ja, wie lange
er auf dem Content-Angebot tatsiachlich verweilt. Eine besonders einzuhal-
tende Riicksichtnahme seitens der Unternehmer ist in diesen Fillen zu-
mindest pauschal nicht festzustellen. Anders konnten die Fille liegen, wel-
che lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
zum Gegenstand haben. In diesen Fallkonstellationen ergibt sich jedoch
kein ganzlich anderes Ergebnis. Zwar ist die Unterlegenheit der Verbrau-
cher in diesen Fallen noch grofer als bei jenen betreffend unmittelbar
sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen, da die Verbraucher
hier durchschnittlich nicht einmal die reelle Chance haben, die eingesetz-
ten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen tatsichlich wahrzunehmen
und zu bewerten, dennoch gilt auch hier, dass der Verbraucher grundsatz-
lich ,Herr der Lage“ bleibt und das Content-Angebot nach eigenem Gusto
in den Trefferlisten einer Suchmaschine anklickt oder nicht und dort lange
oder kurz verweilt.

Insgesamt bleibt eine pauschale Beurteilung der von Unternehmern bei
der Suchmaschinenoptimierung gegentiber Verbrauchern einzuhaltenden
Sorgfalt gem. §2 Abs. 1 Nr. 7 UWG aufgrund der Vielfalt und Heterogeni-
tit moglicher Fallkonstellationen nicht moglich. Feststellbar ist jedoch,
dass Verbraucher grundsatzlich beziglich Kenntnissen und Verstindigkeit
zur Suchmaschinenoptimierung den Unternehmern deutlich unterlegen
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sind, sodass sich hieraus eine ebenso grundsitzlich gesteigerte einzuhalten-
de Sorgfalt fiir Unternehmer ergibt.

3. Treu und Glauben unter Berticksichtigung der anstindigen
Marktgepflogenheiten

Die Konkretisierung des Standards an Fachkenntnissen und Sorgfalt, die
der Unternehmer gem. § 2 Abs. 1 Nr. 7 UWG gegentiber Verbrauchern zur
Anwendung gelangen lassen muss, erfolgt im Einzelfall tber die Einbezie-
hung von Treu und Glauben unter Berticksichtigung der anstindigen
Marktgepflogenheiten. Insofern muss fiir Einzelfalle geklart werden, wie
sich hinsichtlich der Suchmaschinenoptimierung gegentiber Verbrauchern
Treu und Glauben darstellt, ob es Marktgepflogenheiten gibt, sowie wenn
ja, welche, und ob diese anstindig sind. Das Tatbestandsmerkmal der an-
staindige Marktgepflogenheiten impliziert, dass es weder auf blofSe Anstan-
digkeit (d.h. Sicht der Verbraucher), noch auf bloSe Marktgepflogenheiten
(d.h. Sicht der Unternehmer) ankommt, sondern auf eine im Hinblick auf
den Zweck gem. §1 UWG lauterkeitsrechtlich tauglichen Symbiose aus
beidem. Hierbei drickt weder das Vorhandensein einer Marktgepflogen-
heit deren Anstindigkeit aus, noch ist die anstindige Handlung eines Un-
ternehmers notwendigerweise eine Marktgepflogenheit.

Sollten keine Marktgepflogenheiten ermittelbar sein, muss einzig auf
Treu und Glauben abgestellt werden.’® Dieser Fall liegt jedoch nur bei
ganzlich neuartigen Berufszweigen, Geschiftsmodellen und Branchenar-
ten vor, zu denen Suchmaschinenoptimierung, selbst in ihrer aktuellen
Form, mittlerweile nicht mehr gezahlt werden kann.

Als Marktgepflogenheit wird verstanden, was in einem Beruf oder einer
Branche als Regel angesehen wird, ohne dass diese Regel gesetzlich festge-
schrieben ware.’#¢ Die Regel muss in dem jeweiligen Beruf oder der jewei-
ligen Branche tatsiachlich anerkannt sein und ausgetibt werden.’* Hin-
sichtlich der Suchmaschinenoptimierung ergibt sich das bemerkenswerte
Phinomen, dass es den Anschein hat, die Branche Suchmaschinenoptimie-
rung wirde einerseits aus den Suchmaschinenanbietern, andererseits aus
den Suchmaschinenoptimierern bestehen. Nach dieser Betrachtung konn-
ten sich etwaige Marktgepflogenheiten zum einen daraus ergeben, was die

545 Kobler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 139.
546 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 137.
547 Kobler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 137.
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Suchmaschinenanbieter als Guidelines zur Suchmaschinenoptimierung
vorschreiben, und zum anderen aus der tatsichlich seitens der Suchma-
schinenoptimierer durchgefiihrten Suchmaschinenoptimierung. Aller-
dings koénnen die Suchmaschinenanbieter - obgleich sie sich stindig zur
Suchmaschinenoptimierung duffern und insbesondere unerwiinschte
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen zu bekimpfen suchen - im Re-
gelfall nicht zu aktiven Teilnehmern im Bereich Kampf um Trefferlisten-
positionen, also Suchmaschinenoptimierung, gezahlt werden, da sie selbst
grundsatzlich’*® keine Suchmaschinenoptimierung betreiben. Sie sind
zwar unmittelbar mit den Suchmaschinenoptimierern verbunden, nicht
jedoch branchennah. Insofern kénnen auch die Guidelines von Suchma-
schinenanbietern zunichst keine Marktgepflogenheiten der Suchmaschi-
nenoptimierungsbranche darstellen, da die Veroffentlichung von Guide-
lines zur Suchmaschinenoptimierung noch nichts dariiber aussagt, inwie-
weit sich Suchmaschinenoptimierer in ihrer Tatigkeit tatsachlich an diesen
Guidelines ausrichten. Die Marktgepflogenheiten der Suchmaschinenopti-
mierer lassen sich nicht dadurch ermitteln, welche Art der Suchmaschi-
nenoptimierung sich Suchmaschinenanbieter wiinschen, sondern lediglich
dadurch, welche Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen tatsichlich in
der Branche vorgenommen werden. Fir die Bestimmung von Marktge-
pflogenheiten kann es, selbst wenn sich alle Suchmaschinenoptimierer zur
Einhaltung der Guidelines marktfihrender Suchmaschinenanbieter ver-
pflichtet haben®#, nicht auf etwaige Verpflichtungen zur Einhaltung von
Marktgepflogenheiten ankommen, sondern einzig und allein auf die tat-
sichlich vorherrschenden Marktgepflogenheiten.>s°

Fir die Bestimmung etwaig vorherrschender Marktgepflogenheiten bei
der Suchmaschinenoptimierung von Unternehmern im Tiétigkeitsbereich
gegeniiber Verbrauchern kommt es daher darauf an, welche Suchmaschi-

548 In Ausnahmefillen treten Suchmaschinenanbieter als Unternchmen jedoch
auch im Bereich aktiver Suchmaschinenoptimierung in Erscheinung. Google
suchte 2015 mittels offizieller Stellenausschreibung professionelle Suchmaschi-
nenoptimierer, um eigenen Produkten in den eigenen Trefferlisten zu einer ver-
besserten Sichtbarkeit zu verhelfen, vgl. https://searchengineland.com/google-is-
hiring-an-seo-to-improve-their-ranking-in-google-225320 (aufgerufen am
14.11.2018). In diesem Zusammenhang sind sie jedoch als reine Unternehmen,
die Waren und Dienstleistungen anbieten, hinsichtlich Suchmaschinenoptimie-
rung aktiv und nicht dezidiert als Suchmaschinenanbieter.

549 Etwa durch Bestitigen ebendieser Guidelines bei der Indexierung des Content-
Angebots bei einer Suchmaschine.

550 Kobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 2 Rn. 137.
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nenoptimierungsmafinahmen anerkannt sind und ausgeiibt werden.
Grundsitzlich wird von professionellen Suchmaschinenoptimierern zu-
néchst jede Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme eingesetzt, die auch
in den Guidelines der Suchmaschinenanbieter als empfehlenswert fir die
Verbesserung der Auffindbarkeit eines Content-Angebots wiederzufinden
ist. Insofern konnen die Guidelines zunichst als Anhaltspunkt dafiir die-
nen, welche Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen mindestens zu den
vorherrschenden Marktgepflogenheiten zu zihlen sind. Hierzu gehoren
die standardmafigen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen.’>! Der
Umkehrschluss jedoch, dass jene Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men, welche von den Suchmaschinenanbietern in Guidelines als unzulas-
sig deklariert werden, nicht zu den vorherrschenden Marktgepflogenhei-
ten gehoren, ist nicht haltbar. Insbesondere die seitens der Suchmaschi-
nenanbieter als unzulissig deklarierten Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen werden von Suchmaschinenoptimierern eingesetzt.>2 Hierzu ge-
hort etwa das kommerzielle Linkbuilding, ,negative SEO“33 und einzelne
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie Hidden-Content und Door-
way-Pages’*4. Einzig fir die lediglich mitbewerberschiadigende Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen der ,negativen SEO* ist in der Branche
der Suchmaschinenoptimierer nicht zu erkennen, dass dies zu den vorherr-
schenden Marktgepflogenheiten gehdrt, sondern bisher nur vereinzelt und
von wenigen sehr professionellen Suchmaschinenoptimierern mit stark
kommerziellem Hintergrund zur Anwendung gebracht wird. Ahnliches
gilt fur trickartige Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie Doorway-
Pages, bei denen durchschnittliche Verbraucher getduscht und nach ihrem
Klick auf ein Suchergebnis in den Trefferlisten einer Suchmaschine auf ein
ganzlich anderes Content-Angebot gelenkt werden — auch dies wird von
der Masse der Suchmaschinenoptimierern nicht als Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahme eingesetzt. Zu den vorherrschenden Marktgepflogen-
heiten - ohne zunichst auf die Frage der Anstindigkeit ebendieser abzu-
stellen - lasst sich zumindest festhalten, dass einige Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen wie ,negative SEO“ und Doorway-Pages nicht als

551 Siehe Kapitel 2 D. II. und III., ausgenommen der dort genannten, offensichtlich
duferst trickreichen und mitunter mitbewerberschidigenden Manahmen.

552 Verstofe gegen die Guidelines von Suchmaschinenanbieter haben nicht per se
eine lauterkeitsrechtliche Implikation, vgl. Mohr, Internetspezifische Wettbe-
werbsverstofe, S. 152 und Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (661).

553 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.

554 Zu Hidden-Content und Doorway-Pages sieche Wiedmaier, Suchmaschinenopti-
mierung, S. 115 f.
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vorherrschend angesehen werden kdnnen - alle anderen Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen hingegen sehr wohl.

SchliefSlich ist die Frage zu kliren, inwieweit die als vorherrschende
Markegepflogenheiten geltenden Suchmaschinenoptimierungsmafnah-
men anstindig gem. §2 Abs. 1 Nr. 7 UWG sind. Das Tatbestandsmerkmal
der Anstindigkeit berticksichtigt die Interessen der Verbraucher gegen-
tber den vorherrschenden, jedoch moglicherweise die Unterlegenheit von
Verbrauchern unangemessen ausnutzenden Marktgepflogenheiten.

Trickreiche Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie Doorway-Pa-
ges sind, wie gezeigt, schon keine Marktgepflogenheiten. Wiren sie dies je-
doch, konnte ihre Anstandigkeit in Frage gestellt werden. Von einem Con-
tent-Anbieter, der Suchmaschinenoptimierung betreibt, darf erwartet wer-
den, dass dieser die durchschnittlichen Verbraucher nicht durch einen
technischen Trick auf ein ginzlich anderes Content-Angebot umleitet, oh-
ne sie dartiber auch nur in Kenntnis zu setzen. Bei dieser Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahme werden Verbraucherinteressen nicht nur zurtick-
gestellt, sondern ginzlich ignoriert, was nicht als anstindig angesehen wer-
den kann.

Fir den Spezialfall der ,,negativen SEO® lasst sich bereits festhalten, dass
diese schon nicht gegeniiber Verbrauchern wirken, und dartber hinaus
auch nicht zu den Marktgepflogenheiten gezihlt werden kdnnen. Wiirde
»negative SEO“ eine Marktgepflogenheit darstellen, oder wiirde diese
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme zukinftig eine werden, kénnte
das Tatbestandsmerkmal der Anstindigkeit hier keine Einschrankung vor-
nehmen, da Verbraucherinteressen nicht unmittelbar tangiert werden,
sondern lediglich Mitbewerberinteressen.

Gingige Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen, die insbesondere
auch von Suchmaschinenanbietern in den Guidelines als zuléssig dekla-
riert werden, koénnen Verbraucherinteressen zwar tangieren, regelmafig je-
doch nicht unangemessen ausnutzen. Beispielsweise kann eine suchma-
schinenoptimierte URL-Struktur der Suchmaschinenoptimierung einer
Website dienen und gleichzeitig dem Verbraucher hingegen jedoch die
Navigation erschweren — hieraus allein ergibt sich jedoch noch keine Un-
anstandigkeit. Gleiches gilt beispielsweise fiir eine suchmaschinenopti-
mierte Produktbeschreibung in einem Onlineshop, die sich fir Verbrau-
cher womoglich nicht mehr so ansprechend liest, wie eine rein fir Ver-
braucher geschriebene Produktbeschreibung, mithin jedoch erst ermog-
lichte, dass der Verbraucher Gberhaupt auf den Onlineshop gestofSen ist,
weil dieser in der Trefferliste einer Suchmaschine leicht auffindbar war.
Hier sind Verbraucherinteressen zwar grundsatzlich, nicht jedoch erheb-
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lich tangiert. Es darf Giberdies nicht verkannt werden, dass auch Verbrau-
cher ein Interesse daran haben, moglichst professionell aufbereitete Con-
tent-Angebote in den Suchergebnissen marktfiihrender Suchmaschinen
aufzufinden, sodass zumindest zum Teil die Suchmaschinenoptimierung
insbesondere kommerzieller Content-Angebote mittelbar auch in ihrem
Sinne geschieht. Der Regelfall gingiger Suchmaschinenoptimierung ist als
anstandig anzusehen. Andererseits konnen selbst gangige Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen vollig gegen die Interessen von Verbrauchern
laufen und Ausnahmen zum Regelfall sind denkbar. Beispielsweise kann
ein Link von einer Website auf eine andere Website im Linktext als vollig
anders angekiindigt werden, als er tatsachlich ist, sprich: Der Linktext ver-
spricht ein Linkziel, welches nicht eingehalten wird. Hier wird der Ver-
braucher bewusst getduscht, seine Interessen werden ginzlich ignoriert
und seine Gutmiitigkeit ausgenutzt. Die grundsitzliche Markegepflogen-
heit, innerhalb von Suchmaschinenoptimierung Links zu setzen, kann in
diesen Fallkonstellationen nicht als anstindig angesechen werden. Es wird
entschieden auf den jeweiligen Einzelfall ankommen, ob eine Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahme, die als Marktgepflogenheit angesehen wer-
den kann, auch anstandig ist.

Insgesamt lassen sich die vorherrschenden Marktgepflogenheiten unter
Suchmaschinenoptimierer lauterkeitsrechtlich sicher benennen, die Frage
nach der Anstindigkeit ebendieser kann hingegen nicht in pauschaler
Weise beantwortet werden.

4. Billigerweise angenommen werden kann

Nicht jeder Standard an Fachkenntnissen und Sorgfalt unter Berticksichti-
gung der anstindigen Marktgepflogen muss vom Unternehmer gegentiber
Verbrauchern gem. §2 Abs. 1 Nr.7 UWG eingehalten werden. Es kommt
darauf an, ob die jeweils geltende Fachkenntnis und die Sorgfalt auch billi-
gerweise vom Unternehmer verlangt werden kann. Hier stellt sich die Fra-
ge, welche Fachkenntnis und Sorgfalt Verbraucher letztlich von Unterneh-
mern bei der Suchmaschinenoptimierung erwarten kénnen.

Aufgrund der geringen Kenntnisse’>S von Verbrauchern zu Suchmaschi-
nen und speziell Suchmaschinenoptimierung ist es fraglich, ob Verbrau-
cher tberhaupt etwas von den suchmaschinenoptimierenden Unterneh-
men erwarten. Diese Betrachtungsweise wiirde im Ergebnis dazu fihren,

555 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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das obig angestellte Untersuchungen zu den Standards an Fachkenntnis-
sen und Sorgfalt, sowie zu den anstindigen Marktgepflogenheiten letztlich
hinfillig wéren, da diese aufgrund der nichtvorhandenen Erwartungshal-
tung der Verbraucher nicht billigerweise vom Unternehmer verlangt wer-
den konnten. Allerdings konnen Verbraucher in Fallkonstellationen, in
denen sie aufgrund mangelndem Wissen ginzlich unterlegen sind, zumin-
dest grundsatzlich erwarten, dass diese Unterlegenheit nicht vollig zu
ihrem Nachteil ausgenutzt wird.

Hinsichtlich gingiger Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen ist an-
zunehmen, dass Verbraucher grundsitzlich nicht von Unternehmern er-
warten konnen, dass diese bei der Suchmaschinenoptimierung primir Ver-
braucherinteressen im Blick behalten. Suchmaschinenoptimierung muss
sich technisch an Algorithmen marktfihrender Suchmaschinenanbieter
ausrichten, um erfolgreich zu sein. Unmittelbares Ziel der Suchmaschi-
nenoptimierung sind auch nicht Verbraucher, sondern Suchmaschinen.
Verbraucherinteressen werden wiederum mittelbar durch Suchmaschinen-
optimierer in Betracht gezogen und berticksichtigt, da Suchmaschinenan-
bieter stark und immer stiarker auf das Nutzerverhalten abstellen, um ihre
Trefferlisten zu generieren.’*® Daher richten sich Suchmaschinenoptimie-
rer zwar nicht unmittelbar auf Verbraucherinteressen aus, konnen diese
aber bereits aufgrund der Kriterien, welche Suchmaschinenanbieter zur Er-
stellung von Trefferlisten heranziehen, nicht ginzlich aufler Acht lassen.
Nicht zuletzt tragen Verbraucher durch ihr Internetverhalten, namentlich
der Nutzung marktfithrender Suchmaschinen mafigeblich dazu bei, dass
sich Unternehmer an den Vorgaben und technischen Funktionen der
Suchmaschinenanbieter orientieren missen. Es darf in dieser Konstellati-
on nicht verkannt werden, dass letztlich Verbraucher ,,Herr der Lage in
Bezug auf Suchmaschinennutzung sind — keineswegs drangen sich Such-
maschinenoptimierer mit ihren Maffnahmen in irgendeiner Weise den
Verbrauchern auf, sondern die Verbraucher suchen mittels Suchmaschi-
nen die Content-Angebote, welche von Suchmaschinenoptimierern aufbe-
reitet werden. Suchmaschinenoptimierung hat sich daher keineswegs dezi-
diert an Verbraucherinteressen auszurichten.

Fir offensichtlich trickreiche Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
wie Doorway-Pages oder Links, deren Linktexte etwas ginzlich anderes
versprechen als den tatsdchlich verlinkten Inhalt, kann hinsichtlich Unter-
nehmern daher grundsitzlich billigerweise angenommen werden, dass er
diese nicht anwendet. Dies sagt nichts tiber die Lauterkeit oder Unlauter-

556 Siehe Kapitel 2 A. II1.
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keit dieser Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen im konkreten Einzel-
fall aus, sondern lediglich, dass der Verbraucher trotz seiner sehr geringen
Kenntnisse zur Suchmaschinenoptimierung erwarten darf, nicht dergestalt
von Unternehmern getauscht und durch Tricks verleitet und umgeleitet zu
werden, dass seine Interessen vollig missachtet werden.

Insgesamt kann daher billigerweise verlangt werden, dass Unternehmer
nicht solche Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen anwenden, bei de-
nen Interessen betroffener Verbraucher offensichtlich ganzlich ignoriert
werden, nichtsdestotrotz kann nicht billigerweise verlangt werden, dass
Suchmaschinenoptimierung sich gesondert an Verbraucherinteressen aus-
zurichten hat.

IV. Fazit

In tatsichlicher Hinsicht zeigt sich, dass Suchmaschinenoptimierer zwar
sorgfaltig und mit hohem Fachwissen Suchmaschinenoptimierung betrei-
ben, dies jedoch nicht unter gesonderter Berticksichtigung von Verbrau-
cherinteressen geschieht. Lauterkeitsrechtlich hat dies grundsatzlich Aus-
wirkung auf die gem. §2 Abs. 1 Nr.7 UWG einzuhaltende unternehmeri-
sche Sorgfalt bei der Suchmaschinenoptimierung. Suchmaschinenoptimie-
rer zielen bei der Durchfithrung von Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen nicht primér und nicht notwendigerweise auf die Interessen von
Verbrauchern ab, dennoch eroffnet sich ihr Tatigkeitsbereich gegentiber
Verbrauchern gem. § 2 Abs. 1 Nr. 7 UWG dann, wenn das zu optimierende
Content-Angebot sich an Verbraucher richtet. Fur Tatigkeitsbereiche der
Unternehmer gegentiber Verbrauchern sieht das UWG vor, dass die jeweils
geltende unternehmerische Sorgfalt eingehalten werden muss. Aufgrund
der enormen Vielfalt an einzelnen Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men und damit verbundenen Fallkonstellationen konnen Pauschalaussa-
gen kaum getroffen werden. An Fachkenntnissen mangelt es den durch-
schnittlichen Suchmaschinenoptimierern nicht. Die einzuhaltende Sorg-
falt ist aufgrund der geringen Kenntnisse, die Verbraucher zu Suchmaschi-
nen und zur Suchmaschinenoptimierung im Vergleich zu den Suchma-
schinenoptimierern aufweisen, regelmafig als erhoht anzusehen. Einige
wenige SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen sind bereits mit einer er-
hohten Sorgfaltspflicht nicht zu vereinbaren. Die Verborgenheit?” von

557 Siehe Kapitel 4 D.
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Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen und die Unbekanntheit>*® des
Algorithmus von Suchmaschinen haben Auswirkungen auf die Beurtei-
lung der unternehmerischen Sorgfalt gem. § 2 Abs. 1 Nr. 7 UWG. Die Gui-
delines der Suchmaschinenanbieter konnen als Anhaltspunkt dafir, was
vorherrschende Marktgepflogenheiten angeht herangezogen werden, ohne
diese jedoch zu bestimmen. Insbesondere die seitens der Suchmaschinen-
anbieter als unzulissig deklarierten Suchmaschinenoptimierungsmaf$nah-
men werden von Suchmaschinenoptimierern durchgefithrt und zihlen zu
den vorherrschenden Marktgepflogenheiten. Einige wenige Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen sind bereits keine Marktgepflogenheiten,
und wiirden ohnehin nicht als anstdndig anzusehen sein. Fir den tiberwie-
genden Teil der Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen gilt, dass sie
grundsatzlich anstindig sind, einige Ausnahmen sind jedoch vorhanden.
Billigerweise kann von Unternehmern verlangt werden, dass sie Suchma-
schinenoptimierung nicht ginzlich zu Lasten betroffener Verbraucher
durchfithren - hingegen kann nicht verlangt werden, dass Unternehmer
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen dezidiert an Verbraucherinteres-
sen ausrichten miissen.

E. Gezielte Behinderung von Mitbewerbern gem. § 4 Nr. 4 UWG durch
Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung in der Konkurrenzsituation kann dazu fiih-
ren, dass Mitbewerber sich untereinander im Sichtbarkeitswettbewerb und
dariiber hinaus im Waren- und/oder Dienstleistungswettbewerb gegensei-
tig behindern. Jedoch ist nicht jede marktrelevante Behinderung eine un-
lautere geschiftliche Handlung. Das UWG sieht im speziellen Tatbestand
des §4 Nr.4 UWG solche geschiftliche Handlungen als unlauter an, die
Mitbewerber in gezielter Weise behindern. Im Folgenden ist zu unter-
suchen, welche Falle der Suchmaschinenoptimierungskonkurrenz eine
lauterkeitsrechtlich relevante Behinderung darstellen.

Hierfur wird zunichst eine tatsichliche Betrachtung der méglichen Be-
hinderungsfille durch Suchmaschinenoptimierung durchgefithre (I.), der
Tatbestand des §4 Nr.4 UWG erldutert (IL.), um sodann in eine Prifung
der Frage tberzugehen, ob und inwieweit diese Behinderungsfille der
Suchmaschinenoptimierung den Tatbestand des §4 Nr.4 UWG erfillen
(III. und IV.). Ein kurzes Fazit wird gezogen (V.).

558 Siche Kapitel 4 B.
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I. Tatsichliche Betrachtung

Bei der Suchmaschinenoptimierung kénnen sich Mitbewerber in vielfalti-
ger Weise voneinander behindert fithlen oder tatsichlich gegenseitig be-
eintrachtigen.

Zunichst ist auf die generelle Sichtbarkeit in den Trefferlisten von Such-
maschinen bei der Eingabe bestimmter Suchbegriffe hinzuweisen. Con-
tent-Anbieter, die eine gewisse Sichtbarkeit erreicht haben, konnen sich
grundsitzlich von Mitbewerbern dadurch behindert fihlen, dass diese
Suchmaschinenoptimierung an sich oder mit gleicher Zielrichtung prakti-
zieren.> Nicht nur das Gefiithl der eigenen Beeintrichtigung, sondern
auch eine objektive Beeintrachtigung kann in tatsichlicher Hinsicht durch
Sichtbarkeitsverluste in Trefferlisten vorliegen, da eine verringerte Sicht-
barkeit in den Trefferlisten der Suchmaschinen an sich eine Behinderung
der eigenen Titigkeiten im Internet darstellt®°, aber auch unmittelbar zu
weniger Absatz fihren kann. Insofern sind hier sowohl subjektiv erlebte,
als auch tatsichliche Behinderungen denkbar.

Fir den Inhaber vorderster Positionen in den Trefferlisten von Suchma-
schinen kann sich das Bemihen seiner Konkurrenz, insbesondere, wenn
dieses von Erfolg gekront ist, als Verdringung und Behinderung der eige-
nen Marketitigkeit darstellen. Sollten einst innegehabte Spitzenpositionen
in den Trefferlisten durch die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen ei-
nes Mitbewerbers eingebiifSt werden, ist hierin subjektiv aus Sicht des Ver-
dringten eine Behinderung zu sehen, objektiv jedoch auch, da es immer,
und sei es nur wegen der verringerten Sichtbarkeit, einen marktrelevanten
Nachteil darstellt, Spitzenpositionen in den Trefferlisten der Suchmaschi-
nen einzubiif§en.

Eine erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung kann in Extremfillen da-
zu fuhren, dass zu bestimmten, fir die jeweilige Branche sehr wichtigen
Suchbegriffen lediglich ein und derselbe Anbieter in den vordersten Tref-
ferlistenpositionen auftaucht — mit ein und demselben Content-Angebot,
oder mit verschiedenen®¢! Content-Angeboten. Auf Dauer kénnen somit

559 Zur Unterscheidung zwischen Suchmaschinenoptimierung an sich und Such-
maschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung siche Kapitel 5 B. I. und III. 4.

560 Bereits die wie auch immer geartete Sichtbarkeit in den Trefferlisten von Such-
maschinen ist ein unternehmens- und marktrelevanter Faktor.

561 Zu denken ist beispielsweise an mehrere Websites zu ein und demselben fir
Suchmaschinenoptimierung relevanten Thema. Wer erfolgreiche Suchmaschi-
nenoptimierung mit mehreren Websites zum gleichen Thema durchfiihrt, kann
grundsatzlich eine ganze Trefferliste , besetzen®.
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durch erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung Mitbewerber effektiv vom
Markt gedringt werden.

Auch das Nachahmen der Suchmaschinenoptimierungsstrategie in mil-
der oder aggressiver Form kann fir den Betroffenen als Behinderung sei-
ner eigenen Marktbemithungen verstanden werden oder eine solche tat-
sachlich darstellen.5¢2

Neben dem Wettbewerb um generelle Sichtbarkeit in den Trefferlisten
von Suchmaschinen, der sich ublicherweise an die ,Spielregeln® der Such-
maschinenanbieter hilt, kdnnen Konkurrenten einander auch anderweitig
und insbesondere in gezielterer Weise behindern. Zu denken ist zunéchst
an die sogenannte ,negative SEO“3¢3, bei der versucht wird, nicht das eige-
ne Content-Angebot durch Suchmaschinenoptimierung in den Trefferlis-
ten nach vorne zu befdrdern, sondern das Content-Angebot der Konkur-
renz im Ranking zu verschlechtern. Hierfiir gibt es verschiedene Metho-
den, die praxisrelevanteste ist das negative Linkbuilding. Beim negativen
Linkbuilding wird daftr gesorgt, dass das Content-Angebot der Konkur-
renz massenhaft Links von einem aus Sicht der Suchmaschinenanbieter
negativen Umfeld erhilt. Den Suchmaschinenanbietern fillt es schwer zu
unterscheiden, ob ein Link vom Linkrezipient gewollt ist oder nicht.5¢4
Ein Content-Angebot, welches massenhaft Links aus einem negativen Um-
feld erhalt, gilt den Suchmaschinenanbietern zunachst einmal als suspeke.
Es wird seitens der Suchmaschinenanbieter davon ausgegangen, dass das
massenhafte Verlinken in den Einflussbereich desjenigen fillt, dessen Con-
tent-Angebot die Links erhalt. Genau diesen Umstand kann sich aber ein
boswilliger Konkurrent zu Nutzen machen und aus einem negativen Um-
feld auf das Content-Angebot der Konkurrenz verlinken lassen. Die Strafe
in Form eines negativen Effekts auf das Ranking trifft in diesen Fallen also
das Opfer, nicht den Tater.

Noch einen Schritt weiter gehen die Versuche, das Content-Angebot des
Konkurrenten zu diffamieren, ein schlechtes Nutzerverhalten zu simulie-
ren®® oder gar technisch das Content-Angebot des Mitbewerbers durch
Hacking im weitesten Sinne auszuschalten. Aus der Praxis sind Fille be-

562 Zum lauterkeitsrechtlichen Nachahmungsschutz hinsichtlich Suchmaschinen-
optimierung siche Kapitel 5 H.

563 Zur ,negativen SEO* siehe Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.

564 Es gibt bei einigen Suchmaschinen wie beispielsweise Google die Méglichkeit,
Links abzulehnen und nicht in die Wertung miteinfliefen zu lassen, vgl. https://
www.google.com/webmasters/tools/disavow-links-main (aufgerufen am
14.11.2018).

565 Hierzu Kapitel 2 D. . 2.
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kannt, in denen Konkurrenten die Spam-Report-Funktion einiger Suchma-
schinen missbrauchen, um einen Mitbewerber zumindest kurzzeitig such-
maschinenoptimierungstechnisch auszuschalten.’®¢ Alle diese extremen
Methoden sind jedoch nur noch im allerweitesten Sinne als suchmaschi-
nenoptimierungsspezifisch zu klassifizieren. Wer beispielsweise die Web-
site eines Konkurrenten hackt, tut dies eventuell aus Griinden der Suchma-
schinenoptimierung des eigenen Content-Angebots, jedoch ist Hacking in
keiner Weise eine Suchmaschinenoptimierungsmethode.

Insgesamt bietet Suchmaschinenoptimierung in tatsichlicher Hinsicht
in der Konkurrenzsituation vielfaltige Anhaltspunkte dafiir, dass sich Con-
tent-Anbieter ungezielt oder gezielt, subjektiv behindert fiihlen und/oder
objektiv behindert werden konnen.

II. Gezielte Behinderung von Mitbewerbern gem. § 4 Nr. 4 UWG

Einen Schutz vor gezielten Behinderungen von Mitbewerbern bietet
grundsitzlich §4 Nr.4 UWG. Gemifs §4 Nr.4 UWG handelt unlauter,
wer einen Mitbewerber gezielt behindert.

Zunachst ist fiir eine gezielte Mitbewerberbehinderung eine geschiftli-
che Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG erforderlich.’®” Die in Frage ste-
hende geschiftliche Handlung muss sich gegen einen Mitbewerber rich-
ten, ein konkretes Wettbewerbsverhaltnis ist daher Voraussetzung fir die
Erfullung des Tatbestands gem. § 4 Nr.4 UWG.5%® Als Behinderung gem.
§4 Nr.4 UWG wird grundsitzlich die Beeintrichtigung der wettbewerbli-
chen Entfaltungsmoglichkeiten eines Mitbewerbers verstanden.’®® Zu den
wettbewerblichen Entfaltungsmoglichkeiten zihlen alle marktrelevanten
Faktoren wie beispielsweise Absatz, Werbetatigkeit, Produktion, Entwick-
lung, Finanzierung und Personal eines Unternehmers.’”° Fur die Annah-

566 Dies wurde von Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (661) angesprochen.

567 Ohly, in: Ohly/Sosnitza, § 4 Nr. 4 Rn. 4/6. Zur geschiftlichen Handlung gem. § 2
Abs. 1 Nr. 1 UWG bei der Suchmaschinenoptimierung siehe Kapitel 5 A.

568 Omsels, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, §4 Nr.4 Rn. 14; tiefer bli-
ckend Kohler, WRP 2009, 499 (504 ff.).

569 BGH GRUR 2001, 1061 (1062) — Mitwobnzentrale.de; BGH GRUR 2002, 902
(905) — Vanity-Nummer; BGH GRUR 2004, 877 (879) — Werbeblocker; BGH
GRUR 2014, 393 Rn. 28 — wetteronline.de; BGH GRUR 2014, 785 Rn. 23 — Flug-
vermittlung im Internet; BGH GRUR 2015, 607 Rn. 16 — Ubrenankauf im Internet.
Siehe auch Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1733.

570 BGH GRUR 2004, 877 (879) — Werbeblocker.
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me einer Behinderung gem. §4 Nr.4 UWG genigt es, dass die in Frage
stehende geschaftliche Handlung grundsatzlich fiir eine Beeintrichtigung
wettbewerblicher Entfaltungsmoglichkeiten geeignet ist.’”! Eine tatsich-
lich eingetretene Behinderung ist fir die Tatbestandserfillung des §4
Nr. 4 UWG nicht nétig.572

Eine solche Beeintrichtigung wettbewerblicher Entfaltungsmoglichkei-
ten ist mitunter bereits durch blofSes, ungezieltes Tatigwerden eines Unter-
nehmers am Markt moéglich. Durch das Tatigwerden eines Unternehmers
kann ein Mitbewerber in den beispielhaft genannten marktrelevanten Fak-
toren ohne Weiteres beeintrichtigt werden. Eine Beeintrichtigung der
wettbewerblichen Entfaltungsmaglichkeiten eines Mitbewerbers ist jedoch
nicht automatisch unlauter. Es liegt in der Natur des Wettbewerbs, dass
der Erfolg eines Unternehmers zu Ungunsten eines anderen Unternehmers
erzielt wird.’”> Besonderes Augenmerk gilt daher dem einschrinkenden
Tatbestandsmerkmal ,,gezielt“ gem. § 4 Nr. 4 UWG.574

Gezielt ist eine Behinderung eines Mitbewerbers, wenn die in Frage ste-
hende geschiftliche Handlung unter Wiirdigung aller Umstinde primar
auf die Beeintrichtigung wettbewerblicher Entfaltungsmoglichkeiten ei-
nes Mitbewerbers gerichtet ist.>”S Denkbar sind grundsitzlich zwei For-
men der gezielten Behinderung: Einerseits kann die Behinderung eines
Mitbewerbers einziger Zweck der geschaftlichen Handlung sein, anderer-
seits kann die geschiftliche Handlung dazu fiihren, dass ein Mitbewerber
seine Leistung am Markt sehr stark eingeschriankt oder gar nicht mehr am
Markt zur Geltung bringen kann.’76

In Fillen, in denen der einzige Zweck der in Frage stehenden geschaftli-
chen Handlung in der Behinderung eines Mitbewerbers erblickt werden
kann, ist von einer Verdringungsabsicht die Rede.’”” Zwar ist die Feststel-
lung einer solchen Verdrangungsabsicht schwierig, doch wird sie ange-
nommen, falls die in Frage stehende geschiftliche Handlung ihrer Natur

571 Begr RegE UWG 2004 zu § 4, BT-Drs 15/1487, S. 17. Siehe auch Kébler, in: Koh-
ler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 4.6.

572 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 4.6.

573 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1733.

574 Omsels, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § 4 Nr. 4 Rn. 15.

575 BGH GRUR 2007, 800 Rn. 23 — Aufendienstmitarbeiter; BGH GRUR 2008, 621
Rn. 32 - AKADEMIKS; BGH WRP 2015, 714 Rn. 29 — Ubrenankauf im Internet.

576 BGH WRP 2014, 424 Rn.28 — wetteronline.de. Siehe auch Obly, in: Ohly/
Sosnitza, § 4 Nr. 4 Rn. 4/9 und Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1741.

577 Kobler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 4.9.
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nach oder den Umstidnden folgend keinen anderen Zweck haben kann als
lediglich die Verdringung eines Mitbewerbers.’”8

Eine solche Verdringungsabsicht ist jedoch keine Voraussetzung fiir die
Erfillung des §4 Nr.4 UWG.>” Eine gezielte Behinderung eines Mitbe-
werbers ist auch anzunehmen, wenn ohne jegliche Verdringungsabsicht
die in Frage stehende geschiftliche Handlung eine unangemessene Beein-
trachtigung der wettbewerblichen Entfaltungsmoglichkeiten eines Mitbe-
werbers darstellt.’8 Eine derartige unangemessene Beeintrachtigung ist ge-
geben, wenn ein Mitbewerber aufgrund der Behinderung seine Leistung
am Markt nicht mehr in angemessener Weise und durch eigene Kraft zur
Geltung bringen kann.8!

III. §4 Nr.4 UWG und tbliche Formen der Suchmaschinenoptimierung

Fraglich ist, ob der Erfolg von Suchmaschinenoptimierung oder spezielle
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen eine solche gezielte Behinde-
rung grundsitzlich und im Einzelfall darstellen kénnen.

1. Suchmaschinenoptimierung an sich und §4 Nr. 4 UWG

Suchmaschinenoptimierung an sich bezieht sich auf Fille, in denen ein
Unternehmer Suchmaschinenoptimierung betreibt, welche nicht notwen-
digerweise auf das gleiche Ziel ausgerichtet ist wie die Suchmaschinenopti-
mierung anderer Unternehmer.’8? Fraglich ist, inwieweit Suchmaschinen-
optimierung an sich als geschiftliche Handlung’® eine Behinderung gem.
§ 4 Nr. 4 UWG darstellen kann. Wer lediglich das eigene Content-Angebot
fir Suchmaschinen optimiert, um besser auffindbar zu sein, tangiert viele

578 BGH WRP 2015, 714 Rn. 17 — Ubrenankauf im Internet.

579 BGH GRUR 2009 685 Rn. 41 — ahd.de; BGH WRP 2014, 424 Rn. 42 — wetteron-
line.de.

580 Ohly, in: Ohly/Sosnitza, § 4 Nr. 4 Rn. 4/9; Kohler, in: Kéhler/Bornkamm/Fedder-
sen, § 4 Rn. 4.10.

581 BGH WRP 2010, 764 Rn. 53 — WM-Marken; BGH WRP 2011, 1469 Rn. 65 — Au-
tomobil-Onlineborse. Siehe auch Ohbly, in: Ohly/Sosnitza, § 4 Nr. 4 Rn. 4/9.

582 Die Unterscheidung zwischen Suchmaschinenoptimierung an sich und Such-
maschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung wurde bereits in Kapitel 5 B.
III. 4. vorgenommen.

583 Hierzu Kapitel 5 A. III. 2.
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marktrelevante Bereiche seiner Mitbewerber nicht, wie etwa deren Pro-
duktion, Personal oder Finanzierung. Allerdings konnen durch erfolgrei-
che Suchmaschinenoptimierung die Werbemoglichkeiten der Mitbewer-
ber eingeschrinkt werden, da diese womoglich weniger Sichtbarkeit in
den Trefferlisten der Suchmaschinen aufweisen wiirden, oder aber der Ab-
satz ist tangiert, was eine Folge verminderter Sichtbarkeit in den Trefferlis-
ten von Suchmaschinen sein kann. Es ist nur schwer festzustellen, inwie-
weit eine durchgefiihrte Suchmaschinenoptimierung tatsichlich zu Ab-
satzeinbuflen oder Werbebeschrinkungen fir Mitbewerber gefithrt hat,
mithin also eine Beeintrichtigung darstellt. Allerdings ist fir die Annahme
einer Behinderung gem. § 4 Nr. 4 UWG nicht entscheidend, ob eine Beein-
traichtigung wettbewerblicher Entfaltungsmoglichkeiten tatsichlich statt-
gefunden hat. Viel mehr reicht es aus, dass die in Frage stehende geschaftli-
che Handlung geeignet ist, eine solche Beeintrichtigung herbeizufiih-
ren.>8 Suchmaschinenoptimierung an sich ist grundsatzlich dazu geeig-
net, die Werbemoglichkeiten von Mitbewerbern zu beschrinken, was
letztlich auch geeignet ist, deren Absatzmdglichkeit zu beeinflussen. Eine
Behinderung gem. § 4 Nr. 4 UWG wiirde daher bezogen auf Mitbewerber
bei der Suchmaschinenoptimierung an sich stets gegeben sein.

Dieses Ergebnis mag zunichst befremden, da in letzter Konsequenz jede
Suchmaschinenoptimierung als spezielle Form der Werbung im Internet
geeignet ist, eine Beeintrichtigung wettbewerblicher Entfaltungsmoglich-
keiten von Mitbewerbern herbeizufithren. Denn wer — ganz gleich, in wel-
cher Art - Werbung schaltet, nimmt dadurch Mitbewerbern die Méglich-
keit, im gleichen Moment zu den exakt gleichen Konditionen die gleiche
Werbung zu schalten. Insoweit wire nicht nur Werbung, sondern jede ge-
schiftliche Handlung an sich bereits eine Behinderung gem. §4 Nr. 4
UWG, da jede geschaftliche Handlung grundsitzlich dazu geeignet ist,
Mitbewerber in wettbewerbliche Entfaltung einzuschrinken — und sei es
nur durch das blofle Hinzutreten von Konkurrenz, die nun ebenfalls auf
dem Markt in irgendeiner Weise geschiftlich tatig wird. Dieses sehr weite
Verstindnis der Behinderung gem. §4 Nr.4 UWG wird grundsitzlich
durch das Tatbestandsmerkmal ,,gezielt“ entkriftet.

Auch ist bei der Suchmaschinenoptimierung an sich die Mitbewerberei-
genschaft nicht bereits durch die geschiftliche Handlung, die der Suchma-
schinenoptimierung an sich zugrunde liegt, bestimmt.’® Die Mitbewerbe-
reigenschaft ergibt sich entweder aus anderen Umstinden, oder sie liegt

584 Begr RegE UWG 2004 zu § 4, BT-Drs 15/1487, S.17.
585 Hierzu Kapitel 5 B. III. 4. a.
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nicht vor, sodass §4 Nr.4 UWG in diesen Fallen nicht einschlagig wire.
Das befremdliche Ergebnis, Suchmaschinenoptimierung an sich stelle eine
Behinderung gem. § 4 Nr. 4 UWG dar, wird somit schon durch das Tatbe-
standsmerkmal ,Mitbewerber“ deutlich entscharft.58¢

Dariiber hinaus schrinke nicht nur die Mitbewerbereigenschaft bei
Suchmaschinenoptimierung an sich die Anwendung des §4 Nr.4 UWG
ein. Bei der Suchmaschinenoptimierung an sich miisste es sich um eine ge-
zielte Behinderung handeln. Suchmaschinenoptimierung an sich ist je-
doch die Optimierung des eigenen Content-Angebots ohne konkrete Kon-
kurrenzsituation mit anderen Unternehmern, die Suchmaschinenoptimie-
rung betreiben.’¥” Diese Falle beinhalten gerade nicht solche Konstellatio-
nen, in denen gezielt auf die gleichen Keywords oder Kombinationen von
Keywords hin optimiert wird, und auch nicht auf die gleichen Trefferlis-
tenpositionen. Suchmaschinenoptimierung an sich hat nicht primar den
Zweck, einen Mitbewerber zu behindern, sondern primar den Zweck, das
eigene Content-Angebot zu einer besseren Sichtbarkeit in den Trefferlisten
von Suchmaschinen zu verhelfen.

Auch kann nicht davon gesprochen werden, durch Suchmaschinenopti-
mierung an sich wirden Mitbewerber die eigene Leistung am Markt nur
noch sehr stark eingeschrankt oder gar nicht mehr zur Geltung bringen
konnen.’%® Anders als bei dem Tatbestandsmerkmal der Behinderung ge-
nlgt es fiir die Gezieltheit nicht, dass die in Frage stehende geschaftliche
Handlung lediglich geeignet ist, dergestalt auf einen Mitbewerber einzu-
wirken, dass dieser die eigene Leistung am Markt nur noch sehr stark ein-
geschrankt oder gar nicht mehr zur Geltung bringen kann. Fur das Vorlie-
gen dieser Art der Gezieltheit bedarf es eines konkreten Erfolgs, der einge-
treten ist. Somit muss unterschieden werden zwischen den Fillen, in de-
nen die Suchmaschinenoptimierung an sich lediglich zu einer tblichen
Verbesserung der Sichtbarkeit des eigenen Content-Angebots in den Tref-
ferlisten der Suchmaschinen fithrt und solchen Fillen, in denen aufgrund
der erfolgreichen Suchmaschinenoptimierung an sich Mitbewerber nur
noch sehr stark eingeschrankt oder gar nicht mehr ihre Leistung am Markt
zur Geltung bringen kénnen. Erstere Fallkonstellationen wiren keine ge-

586 Ahnlich Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 66.

587 Im Ergebnis ebenso Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1061).

588 Rath, Recht der Suchmaschinen, S.223; Gefner, Probleme der suchmaschinen-
beeinflussenden Verwendung von Kennzeichen, S.361; Haczek, Beeinflussung
von Suchmaschinen, S. 65.
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zielten Behinderungen gem. §4 Nr.4 UWGS®, Letztere hingegen schon.
Allerdings sind Fille, in denen Mitbewerber durch Suchmaschinenopti-
mierung an sich unangemessen stark beeintrachtigt werden, sodass sich
aus dem Erfolg der Behinderung die Gezieltheit ergibt, heutzutage nicht
mehr denkbar. In den Anfangszeiten der Suchmaschinen war es noch
moglich, mittels einfachster Suchmaschinenoptimierung eine ganze Tref-
ferliste zu Gberfluten (sog. Index-Spamming). In diesen Fillen wurde von
der lauterkeitsrechtlichen Literatur tiberwiegend und grundsatzlich tber-
zeugend eine Unlauterkeit mit der Begriindung angenommen, Mitbewer-
ber hitten keine Chance mehr, ihr eigenes Content-Angebot tGberhaupt
noch sichtbar in den Trefferlisten zu positionieren.’*® In gleicher Art be-
trachtete auch das LG Frankfurt seinerzeit nachvollziehbarerweise einen
derartigen Fall.>*! Derzeit ist diese Art des Index-Spamming bei den gangi-
gen Suchmaschinenanbietern jedoch nicht mehr méglich. Fallkonstellatio-
nen, in denen Suchmaschinenoptimierung an sich zu einer Behinderung
fiuhren, die Mitbewerbern nur noch sehr stark eingeschrinkt oder gar
nicht mehr erlauben wirde, eigene Leistungen am Markt zur Geltung zu
bringen, sind nicht gegeben.

Suchmaschinenoptimierung an sich ist mangels Gezieltheit etwaiger Be-
hinderungen daher keine gezielte Mitbewerberbehinderung gem. § 4 Nr. 4
UWG.

2. Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung und § 4 Nr. 4
UwG

Bei der Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung’? handelt
es sich um Fille, in denen zwei oder mehr Unternehmer ihr Content-An-

589 Im Ergebnis ebenso Rath, Recht der Suchmaschinen, S.223; Haczek, Beeinflus-
sung von Suchmaschinen, S. 65.

590 Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S.208; Rath, Recht der Suchmaschinen,
S.212 und S. 222; Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 54; Gefner, Proble-
me der suchmaschinenbeeinflussenden Verwendung von Kennzeichen, S. 361;
Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S.150f; Krassnig, Wettbewerbsrechtliche Probleme bei Domains, Links und
dem Search Engine-Spamming, S. 64; Menke, WRP 1999, 982 (990).

591 LG Frankfurt a.M. GRUR-RR 2002, 81. Das Urteil wird bei Kapitel 6 A. I. 1. be-
leuchtet.

592 Siehe fir die Unterscheidung zwischen Suchmaschinenoptimierung an sich
und mit gleicher Zielrichtung Kapitel 5 B. II. 4.
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gebot auf die gleichen oder sehr dhnlichen Keywords und Kombinationen
von Keywords auszurichten versuchen, mithin also um gleiche Trefferlis-
tenpositionen konkurrieren. Wie bereits aufgezeigt’®?, kann sich durch
Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung eigens eine Mitbe-
werbereigenschaft gem. §2 Abs.1 Nr.3 UWG zwischen zwei Unterneh-
mern ergeben, wenn diese nicht ohnehin schon aufgrund anderer Umstin-
de vorliegt. Somit scheitert eine Anwendung des §4 Nr.4 UWG in Fillen
der Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung nicht bereits an
einer mangelnden Mitbewerbereigenschatt.

Behinderungen gem. §4 Nr.4 UWG konnen sich bei der Suchmaschi-
nenoptimierung mit gleicher Zielrichtung in vielfaltiger Weise zeigen.
Konkurrieren zwei oder mehr Unternehmer um die gleichen Keywords
oder Kombinationen aus Keywords, also letztlich um die gleiche oder sehr
ahnliche Art der Sichtbarkeit in Trefferlisten von Suchmaschinen, sind Be-
eintrachtigungen wettbewerblicher Entfaltungsmoglichkeit schnell festge-
stellt: Ein Unternehmer konnte eine gewisse Trefferlistenposition inneha-
ben, die ihm nicht nur gute Sichtbarkeit, sondern letztlich realen Absatz
beschert, und durch die Suchmaschinenoptimierung eines Mitbewerbers
aus dieser Position verdrangt werden. Dadurch ist seine wettbewerbliche
Entfaltungsmoglichkeit ohne Weiteres beeintrachtigt. Oder aber ein Un-
ternehmer betreibt derart erfolgreich Suchmaschinenoptimierung zu
einem bestimmten Keyword oder einer Kombination von Keywords, dass
er nicht nur einmal in der Trefferliste, sondern mehrmals, oder mehrmals
mit verschiedenen Content-Angeboten, also verschiedenen Websites, dort
auftaucht und Mitbewerbern faktisch die Chance nimmt, iberhaupt bei
der Sucheingabe wahrgenommen werden zu kénnen. Auch hier wire eine
Behinderung gem. § 4 Nr. 4 UWG ohne Weiteres anzunehmen. Sollte ein
Mitbewerber die Suchmaschinenoptimierungsstrategie regelrecht nachah-
men und dadurch mitunter sogar erfolgreicher in den Trefferlisten positio-
niert werden als ,das Original®, kdnnte auch darin eine Behinderung zu
erblicken sein.’** Allerdings muss fiir eine Feststellung der Behinderung
gem. § 4 Nr. 4 UWG gar nicht erst ein womoglich eingetretener Erfolg her-
angezogen werden, es reicht aus, dass die in Frage stehende geschaftliche
Handlung®®S - hier die Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrich-
tung — geeignet ist, eine Beeintrichtigung wettbewerblicher Entfaltungs-

593 Hierzu Kapitel 5 B. III. 4. b.

594 Zum lauterkeitsrechtlichen Nachahmungsschutz hinsichtlich Suchmaschinen-
optimierung siche Kapitel 5 H.

595 Hierzu Kapitel 5 A.
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moglichkeiten herbeizuftihren. Bei der Suchmaschinenoptimierung mit
gleicher Zielrichtung ist viel deutlicher von einer Geeignetheit zur Beein-
trichtigung wettbewerblicher Entfaltungsmaoglichkeiten auszugehen als es
bei der Suchmaschinenoptimierung an sich der Fall wire. Dadurch, dass
ein Unternehmer gezielt auf die gleichen Keywords oder Kombinationen
von Keywords wie sein Mitbewerber hin versucht Suchmaschinenoptimie-
rung zu betreiben, ist dieser geschiftlichen Handlung ohne Weiteres eine
Geeignetheit zur Behinderung anzuerkennen. In diesen Fallen ist die Ge-
eignetheit zur Behinderung also nicht lediglich dadurch gegeben, dass im
weitesten Sinne Internetmarketing als geschiftliche Handlung betrieben
wird*%, sondern dadurch, dass die in Frage stehende geschiftliche Hand-
lung sich konkret auf einen abgrenzbaren Bereich — namentlich ein gewis-
ses Keyword oder eine Kombination daraus - bezieht. Insofern sind fiir
eine Anwendung des §4 Nr.4 UWG bei der Suchmaschinenoptimierung
mit gleicher Zielrichtung weder die Tatbestandsmerkmale ,,Mitbewerber®,
noch ,Behinderung® problematisch. Wie bereits bei der Suchmaschinen-
optimierung an sich kommt es auch bei der Suchmaschinenoptimierung
mit gleicher Zielrichtung entscheidend auf die Wirdigung des Tatbe-
standsmerkmals ,gezielt“ gem. § 4 Nr. 4 UWG an.

Fur die Gezieltheit einer Behinderung kommt es entweder darauf an,
dass der einzige Zweck der in Frage stehenden geschaftlichen Handlung
darin bestiinde, Mitbewerber zu behindern, oder eine Folge der geschaftli-
che Handlung wiirde dergestalt verursacht, dass Mitbewerber sehr stark
eingeschrankt oder gar nicht mehr ihre Leistung am Markt zur Geltung
bringen konnten.”” Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrich-
tung verfolgt nicht primar den Zweck, Mitbewerber zu behindern. Im Fo-
kus steht viel mehr das eigene Content-Angebot zu verbesserter Sichtbar-
keit in Trefferlisten der Suchmaschinen zu verhelfen.’”® Dass dabei Mitbe-
werber behindert werden kdénnen, steht auller Frage und ist bereits festge-
stellt worden. Beim Verdringen von einer Spitzenposition in den Treffer-
listen von Suchmaschinen durch Suchmaschinenoptimierung mit gleicher
Zielrichtung ist ein Mitbewerber zwar behindert, nicht jedoch gezielt be-
hindert.*® Zwar kann es auch Zweck der Suchmaschinenoptimierungsan-

596 Wie es bei der Suchmaschinenoptimierung an sich der Fall ist.

597 BGH WRP 2014, 424 Rn. 28 — wetteronline.de.

598 Im Ergebnis ebenso Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1061).

599 Im Ergebnis ebenso Rath, Recht der Suchmaschinen, S.223; Haczek, Beeinflus-
sung von Suchmaschinen, S. 65; Gefiner, Probleme der suchmaschinenbeeinflus-
senden Verwendung von Kennzeichen, S. 360 ff.
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strengung des Konkurrenten sein, den Mitbewerber zu verdringen, einzi-
ger Zweck ist dies jedoch nicht. Dies gilt grundsitzlich selbst fiir Fille, in
denen fremde Kennzeichen in die Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men aufgenommen werden.®® Auch ist die Suchmaschinenoptimierung
mit gleicher Zielrichtung ihrer Natur nach als geschiftliche Handlung
nicht lediglich dazu da, Mitbewerber zu behindern, sondern in erster Linie
das eigene Content-Angebot sichtbarer in die Trefferlisten von Suchma-
schinen zu positionieren.

Dartber hinaus ist auch nicht erkennbar, dass durch Suchmaschinenop-
timierung mit gleicher Zielrichtung Mitbewerber im Regelfall unangemes-
sen stark eingeschrankt werden. Jeder Mitbewerber hat nach wie vor die
Chance, durch bessere Suchmaschinenoptimierung seine einst inngehabte
Spitzenposition wiederzuerlangen, oder anderweitig seine Sichtbarkeit in
Trefferlisten von Suchmaschinen zu verbessern. Anders als bei dem Tatbe-
standsmerkmal der Behinderung gem. §4 Nr.4 UWG, welches eine ge-
schaftliche Handlung zum Gegenstand hat, kommt es bei einer der zwei
bekannten Formen®'! der gezielten Behinderung nicht mehr nur auf ein
Verhalten, sondern auch auf einen Erfolg an. Gezielt ist eine Behinderung
auch dann, wenn durch sie Mitbewerber nur noch sehr stark einge-
schrankt oder gar nicht mehr ihre eigene Leistung am Markt zur Geltung
bringen konnen.6? Ubertragen auf Falle der Suchmaschinenoptimierung
bedeutet dies, dass eine gezielte Behinderung grundsitzlich dadurch denk-
bar ist, dass ein gewisser Erfolg in den Trefferlisten der Suchmaschinen
eingetreten ist. Dieser Erfolg musste dazu fihren, dass Mitbewerber ihre
eigenen Content-Angebote nicht mehr in den Trefferlisten zur Geltung
bringen koénnten. Mittlerweile®® ist im Regelfall bei den gingigen Such-
maschinenanbietern aber durch keine Suchmaschinenoptimierungsmetho-
de mehr moglich, eine Trefferliste dergestalt fiir sich ,einzunehmen®, dass

600 Im Ergebnis ebenso und vertieft zur kennzeichenmafigen Verwendung in Me-
ta-Tags und damit einhergehender Moglichkeit der Behinderung von Mitbewer-
bern GefSner, Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden Verwendung von
Kennzeichen, S. 360 ff. und S. 365 f.

601 Eine Behinderung von Mitbewerbern gem. § 4 Nr. 4 UWG ist gezielt, wenn ent-
weder ihr einziger Zweck darin besteht, Mitbewerber zu behindern, oder ihre
Folge dazu fiithrt, dass Mitbewerber nur noch sehr stark eingeschrankt oder gar
nicht mehr die eigene Leistung am Markt zur Geltung bringen kénnen, vgl.
BGH WRP 2014, 424 Rn. 28 — wetteronline.de und Kapitel 5 E. II.

602 Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1741.

603 In der Anfangszeit der Suchmaschinen war es noch leicht méglich, eine gesamte
Trefferliste mit dem eigenen Content-Angebot im Wege des Index-Spamming
zu tUberfluten.
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andere nicht mehr die Chance hitte, ihr eigenes Content-Angebot dort zu
positionieren. Lediglich die heutzutage nicht mehr denkbaren Falle des In-
dex-Spamming konnten in die Nihe einer gezielten Behinderung gem. § 4
Nr. 4 UWG riicken.®* In der Vergangenheit war dies eine reelle Fallkon-
stellation und daher von der lauterkeitsrechtlichen Literatur hinsichtlich
der Mitbewerberbehinderung bearbeitet®®, sowie Gegenstand von Recht-
sprechung® - bei den derzeit gingigen Suchmaschinen ist es im Regelfall
jedoch nicht mehr moglich, durch ein Content-Angebot die gesamte Tref-
ferliste dergestalt zu belegen, dass Mitbewerber keinen eigenen Zugang
mehr zu einer Positionierung innerhalb der ersten Seiten einer Trefferliste
finden konnten. Grundsitzlich liegt in den Regelfillen der Suchmaschi-
nenoptimierung mit gleicher Zielrichtung keine Tatbestandserfillung des
§ 4 Nr. 4 UWG.507

AufSerhalb des Regelfalls sind solche Konstellationen jedoch denkbar:
Eine neuere Art des Index-Spamming wire anzunehmen, wenn ein Unter-
nehmer mit mehreren Content-Angeboten Suchmaschinenoptimierung
mit gleicher Zielrichtung betriebe. Dann wire es moglich, dass eine ge-
samte erste Seite einer Trefferliste mit ein und demselben Unternehmer
durch seine verschiedenen Content-Angebote belegt ware. Aber selbst in
solch einem unwahrscheinlichen Fall muss gesechen werden, dass dies
nicht bedeutet, Mitbewerber konnten nur noch stark eingeschrinkt oder
gar nicht mehr ihre Leistung zur Geltung bringen. Es kime auch in diesen
Fillen nach wie vor darauf an, wer die wirksamere Suchmaschinenopti-
mierung betreibt und wer letztlich auch mehrere Content-Angebote such-
maschinenoptimiert. Dass mehrere Content-Angebote genutzt werden,
um mehr Sichtbarkeit zu generieren, ist nicht grundsitzlich ein unlauteres
Vorgehen. Diese Moglichkeit steht tiberdies jedem anderen Mitbewerber
ebenso zu. In diesen Fallen wire zwar eine erhebliche Behinderung gege-
ben, doch wiirde es weiterhin an einer Gezieltheit ebendieser mangeln.

604 Ahnlich Gefner, Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden Verwendung
von Kennzeichen, S. 361.

605 Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 208; Rath, Recht der Suchmaschinen,
S.212 und S. 222; Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und
Suchmaschinen, S.150f.; Krassnig, Wettbewerbsrechtliche Probleme bei Do-
mains, Links und dem Search Engine-Spamming, S. 64; Menke, WRP 1999, 982
(990).

606 LG Frankfurt a.M. GRUR-RR 2002, 81. Das Urteil wird in Kapitel 6 A. I. 1. be-
leuchtet.

607 Im Ergebnis ebenso Rath, Recht der Suchmaschinen, S. 223; Haczek, Beeinflus-
sung von Suchmaschinen, S. 65.

182



E. Gezielte Behinderung von Mitbewerbern gem. § 4 Nr. 4 UNWG

Insgesamt fehlt es bei der Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Ziel-
richtung daher ebenfalls an einer Gezieltheit der Behinderung gem. §4
Nr. 4 UWG.

3. Zwischenergebnis

Suchmaschinenoptimierung an sich stellt aufgrund des weiten Verstind-
nisses des Behinderungsbegriffs gem. §4 Nr.4 UWG eine Behinderung
dar, die jedoch nicht als gezielt im Sinne des §4 Nr.4 UWG verstanden
werden kann. Bei der Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrich-
tung sind Behinderungen ebenfalls gegeben, jedoch im Regelfall ebenso
keine gezielten, da weder der einzige Zweck der Suchmaschinenoptimie-
rung mit gleicher Zielrichtung die Behinderung von Mitbewerbern dar-
stellt, noch eine unangemessen starke Beeintrichtigung von Mitbewerbern
in der Regel gegeben ist. Nichtsdestotrotz kann Suchmaschinenoptimie-
rung mit gleicher Zielrichtung zu erheblichen Behinderungen von Mitbe-
werbern fiihren, die allein jedoch nicht ausreichend fiir eine Anwendung
des § 4 Nr. 4 UWG sind.

IV. §4 Nr. 4 UWG und ,negative SEO*

Ein Sonderfall der Suchmaschinenoptimierung stellt die ,negative SEO“
dar. ,Negative SEO* gehort zu den nicht iiblichen, von Suchmaschinenan-
bietern verbotenen, aber dennoch praktizierten Suchmaschinenoptimie-
rungsmethoden.®®® Anders als bei der tblichen und von Suchmaschinen-
anbietern erlaubten Suchmaschinenoptimierung ist Ziel der ,negativen
SEO“ nicht, das eigene Content-Angebot durch Optimierung zu einer ver-
besserten Sichtbarkeit in Trefferlisten von Suchmaschinen zu verhelfen,
sondern das Content-Angebot eines Konkurrenten im Ranking gezielt zu
verschlechtern.

Fir ,negative SEO“ gibt es verschiedene Methoden wie das negative
Linkbuilding, simuliertes Nutzerverhalten und sogar Hackingangriffe im
weitesten Sinne.®”” Beim negativen Linkbuilding werden Links aus einem
fir die Suchmaschinenoptimierung grundsitzlich schlechten Umfeld auf
das Content-Angebot des Konkurrenten geleitet, ohne dass dieser die

608 Zur ,negativen SEO® siche Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.
609 Siche Kapitel 2 D. III.
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Links verlangt hitte oder Einfluss®'® darauf hat. Der Titer erhofft sich da-
durch ein verschlechtertes Ranking des Content-Angebots seines Konkur-
renten. Ein solches negatives SEO durch negatives Linkbuilding erweckt
fir die Suchmaschinenanbieter nimlich den Eindruck, der Betroffene der
ynegativen SEO“ habe entgegen geltenden Guidelines der Suchmaschinen-
anbieter Links gekauft, um das eigene Content-Angebot im Ranking zu
verbessern. Dieses Verhalten — obgleich im Falle der ,negativen SEO“
nicht vom Betroffenen selbst veranlasst — wird grundsatzlich im Ranking
abgestraft und kann gar zur Deindexierung des gesamten Content-Ange-
bots fithren. Beim simulierten Nutzerverhalten®! machen sich diejenigen,
die ,negative SEO® betreiben zunutze, dass Suchmaschinenanbieter das
Nutzerverhalten echter Internetnutzer als Rankingkriterium miteinbezie-
hen.®!2 Sollte eine Website von Internetnutzern tber eine Trefferliste ange-
klickt und nach wenigen Sekunden wieder verlassen werden, werten gin-
gige Suchmaschinenanbieter dies als Zeichen dafiir, dass der Content der
Website nicht passend zur Sucheingabe ist. Die Konsequenz ist auf Dauer,
dass das in Frage stehende Content-Angebot im Ranking einbif§t, um
Raum fiir besser passende Content-Angebote zu schaffen. Dieser Umstand
kann in der ,,negativen SEO“ eine Rolle spielen, wenn das Nutzerverhalten
lediglich simuliert wird, sprich: absichtlich ein schlechtes Nutzerverhalten
handisch oder durch Tools generiert wird, um dem Suchmaschinenanbie-
ter vorzuspielen, das von ,negativer SEO“ betroffene Content-Angebot pas-
se nicht zur Sucheingabe oder sei generell von schlechter Qualitit. Hierfiir
kann beispielsweise ein Bot®!3 verwendet werden, der automatisiert in rea-
listischer Weise und fir die Suchmaschinenanbieter fast unerkennbar das
anvisierte Content-Angebot eines Konkurrenten in den Trefferlisten an-

610 Mittlerweile stellen einige Suchmaschinenanbieter den Webmastern Mittel und
Wege zur Verfiigung, eingehende Links suchmaschinenoptimierungstechnisch
als ,nicht zu verwerten® zu kennzeichnen, sodass diese fiir das Ranking unbe-
rucksichtigt bleiben. Dadurch kdnnen Webmaster wieder die Hoheit iber ein-
gehende Links erlangen. Voraussetzung hierfir ist jedoch, dass ein Webmaster
tberhaupt um diese Umstinde weiff und merkt, welche Art Links auf seine
Website eingehen, vgl. das sog. Disavow-Tool von Google unter https://www.go
ogle.com/webmasters/tools/disavow-links-main (aufgerufen am 14.11.2018).

611 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, S.58 und Wiedmaier, Suchmaschinenopti-
mierung, S. 42 bezeichnen dies als ,,Klickbetrug®. Siehe auch Schulz, Einsatz von
Suchmaschinenmarketing, S. 49 f.

612 Erlbofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 351 ff. zu den sog. ,,User Signals*.

613 Als Bots werden Computerprogramme bezeichnet, die eine Aufgabe beliebig oft
eigenstandig wiederholen konnen, vgl. Schmidl, 1T-Recht von A-Z, Eintrag
»Bot*“.
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klickt und gleich wieder verlasst. Passiert dies mehrmals, dauerhaft und
von verschiedenen IP-Adressen aus, wird es fiir Suchmaschinenanbieter
kaum erkennbar sein, dass hier Nutzerverhalten lediglich simuliert wird.
Folge dieser ,negativen SEO® ist dann regelmifig, dass das betroffene
Content-Angebot im Ranking einbiifSt. Letztlich werden auch Hackingan-
griffe im benutzt, um das Content-Angebot eines Konkurrenten zu schadi-
gen. Beispielsweise konnen DDoS-Attacken®!# dazu fithren, dass die Web-
site des Betroffenen dauerhaft nicht erreichbar ist, was von Suchmaschi-
nenanbietern als schlechtes Zeichen gewertet wird und das Ranking nega-
tiv beeinflussen kann. Gleiches gilt fiir Hackingangriffe, die zu einer ver-
minderten Ladegeschwindigkeit der Zielwebsite fiihren.®’> Auch weitere
Arten von Hackingangriffen sind denkbar.

Sollte die ,negative SEO“ Mitbewerber treffen, ist bereits die erste Vor-
aussetzung fir eine Anwendung von §4 Nr.4 UWG gegeben. Ob die ,ne-
gative SEO%, in welcher Form auch immer, letztlich den vom Durchfiih-
renden gewtinschten Erfolg eintreten lasst, ist fir § 4 Nr. 4 UWG unerheb-
lich, da bereits die Geeignetheit zur Beeintriachtigung wettbewerblicher
Entfaltungsmoglichkeiten ausreicht, um von einer Behinderung ausgehen
zu konnen. Beispielsweise muss das negative Linkbuilding sich nicht erst
in einem negativen Ranking auswirken, sondern bereits das Setzen von
auch Sicht der Suchmaschinenoptimierung schlechten Links auf das Con-
tent-Angebot eines Mitbewerbers ist geeignet, dessen wettbewerbliche Ent-
faltungsmoglichkeiten durch woméglich verschlechtertes Ranking zu be-
eintrachtigen. Eine Behinderung gem. § 4 Nr. 4 UWG ist in all diesen Fil-
len der ,negativen SEO“ ohne Weiteres gegeben.

Einziger Zweck der ,,negativen SEO® ist es, den Konkurrenten zu behin-
dern. Unabhingig von der Frage, ob im konkreten Einzelfall eine Behinde-
rungs- oder Verdrangungsabsicht vorliegt lasst sich feststellen, dass ,negati-
ve SEO“ als geschaftliche Handlung der Natur nach lediglich dem Zweck
dient, Konkurrenten zu behindern. Ein gezieltes Behindern gem. § 4 Nr. 4
UWG ist in diesen Fillen daher bereits wegen des Zwecks der geschaftli-
chen Handlung der ,negativen SEO“ gegeben. Dartiber hinaus kann es
auch dazu kommen, dass durch ,negative SEO“ ein Mitbewerber die eige-
ne Leistung sehr stark eingeschrinkt oder gar nicht mehr am Markt zur
Geltung bringen kann. Dies insbesondere in Fillen der Hackingangriffen,

614 DDoS-Attacken kdnnen zum Ausfall von Webseiten fithren, vgl. Rehbein, Mo-
derne DDoS-Attacken, S. 3 ff.

615 Auch Downspeeding genannt. Zur Relevanz der Ladegeschwindigkeit fir das
Ranking siehe Schnerder, SEO 2018, S. 112.
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die eine Website unerreichbar machen. Aber auch das negative Linkbuil-
ding kann in Einzelfillen dazu fithren, dass die Website eines Konkurren-
ten unberechtigterweise von den Suchmaschinenanbietern dergestalt abge-
straft wird, dass diese gar nicht mehr in den Trefferlisten aufzufinden ist.
Solche unangemessen starken Behinderungen eines Mitbewerbers sind bei
ynegativer SEO“ in vielen Konstellationen denkbar und erfiillen daher
auch in dieser Weise die Tatbestandsmerkmale des § 4 Nr. 4 UWG.

Anders als bei den tblichen Formen der Suchmaschinenoptimierung ist
das Tatbestandsmerkmal ,gezielt“ beim negativen SEO in der Regel er-
falle.6'¢ ,Negative SEO* ist daher grundsatzlich eine gezielte Behinderung
von Mitbewerbern gem. § 4 Nr. 4 UWG.6V7

V. Fazit

In tatsachlicher Hinsicht ist erkennbar, dass Unternehmen sich gegenseitig
mittels Suchmaschinenoptimierung behindern kénnen. Hierfiir reicht be-
reits aus, dass ein Konkurrent Suchmaschinenoptimierung an sich be-
treibt, bei Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung sind die
tatsichlichen gegenseitigen Beeintrichtigungen besonders spurbar. Teil-
weise kann es tatsichlich zu enormen Verdringungseffekten durch Kon-
kurrenten kommen, die Suchmaschinenoptimierung einsetzen. Lauter-
keitsrechtlich zeigte sich dieses tatsichliche Beeintrichtigen beziglich § 4
Nr.4 UWG uberwiegend jedoch nicht tatbestandserfillend. Die tblichen
Formen der Suchmaschinenoptimierung kdnnen zwar leichte bis erhebli-
che Behinderungen von Mitbewerbern darstellen, in der Regel jedoch
nicht gezielte Behinderungen gem. §4 Nr.4 UWG. Bei ,negativer SEO“
hingegen ist nicht nur eine Behinderung von Mitbewerbern gegeben, son-
dern auch die Gezieltheit ebendieser, sodass ,,negative SEO* in allen der-
zeit gingigen Formen den Tatbestand des § 4 Nr. 4 UWG erfallt.

616 Im Ergebnis ebenso Schirmbacher, Online-Marketing und Social-Media-Recht,
S. 443 und Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Such-
maschinen, S. 153 f.

617 Solmecke/Kocatepe, Recht im Online-Marketing, S. 675 weisen jedoch zu Recht
auf Nachweisschwierigkeiten und damit verbundener mangelnder Durchsetz-
barkeit der Anspriiche gegen oder aufgrund ,negativer SEO* hin.
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F. Irrefiihrende geschdftliche Handlung gem. § 5 Abs. 1 UWG bei
Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierer haben das Ziel, eine moglichst gute Platzierung
fir ein Content-Angebot in den Trefferlisten von Suchmaschinen zu errei-
chen. Hierfir bedienen sich die Suchmaschinenoptimierer unterschied-
lichster Methoden der Suchmaschinenoptimierung. Einige dieser Metho-
den sind schon aufgrund ihres tatsichlichen oder technischen Irrefiih-
rungspotenzials von den Suchmaschinenanbietern im Rahmen ihrer Mog-
lichkeiten als unzulassig klassifiziert. Andere Methoden sind zwar seitens
der Suchmaschinenanbieter erlaubt, bergen fiir Internetnutzer in etlichen
Konstellationen dennoch Gefahren einer Irrefiihrung. Insbesondere der
Umstand, dass viele Methoden der Suchmaschinenoptimierung fir den
durchschnittlichen Internetnutzer nicht unmittelbar erkennbar6!® sind,
und teilweise nicht einmal mittelbar, birgt Moglichkeiten der Irrefithrung
durch die Suchmaschinenoptimierer.

Das Lauterkeitsrecht versucht Marktteilnehmer grundsitzlich vor gewis-
sen irrefithrenden Handlungen zu schitzen, vgl. § 5 Abs. 1 UWG. Um die
Frage nach irrefiihrenden Handlungen gem. § 5 Abs. 1 UWG bei der Such-
maschinenoptimierung umfassend beantworten zu kénnen, wird zunichst
eine tatsichliche Betrachtung der Irrefihrungsmoglichkeiten durch Such-
maschinenoptimierung vorgenommen (I.) und sodann der grundsatzliche
lauterkeitsrechtliche Schutz vor Irrefiihrungen dargestellt (II.). Ausgehend
von dieser Grundlage wird der spezielle Irrefihrungstatbestand des §5
Abs.1 UWG in Bezug auf die Suchmaschinenoptimierungsmoglichkeiten
untersucht (III. bis V.) und schlieflich ein Fazit (VI.) gezogen.

I. Tatsichliche Betrachtung

Mafnahmen der Suchmaschinenoptimierung erfolgen mit dem Ziel, eine
moglichst gute Trefferlistenposition zu erreichen. Hierfiir wird seitens der
Content-Anbieter primar mit Blick auf den Algorithmus der Suchmaschi-
nen gehandelt, zumindest soweit sie diesen aus Erfahrung und Beobach-
tung einschitzen konnen. Bereits hieraus ergibt sich die Moglichkeit, dass
Suchmaschinenoptimierer nicht notwendigerweise darauf achten, dem In-
ternetnutzer etwa nur wahrheitsgemife Informationen zukommen zu las-
sen, oder in Bezug auf diesen nur im Rahmen — wie auch immer gearteter -

618 Hierzu Kapitel 4 D.
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anstandiger Gepflogenheiten zu handeln. Die Suchmaschinenoptimierer
beschiftigen sich nicht mit der Frage nach der rechtlichen oder speziell
lauterkeitsrechtlichen Dimension ihrer Handlungen. Es geht ihnen viel
mehr um die ,Futterung® der Suchmaschinen und die Optimierung des
Content-Angebots im Hinblick auf ebendiese.

In vielfiltiger Weise kann ein Internetnutzer, der Suchmaschinen zur
Informationsfindung nutzt, dadurch in tatsichlicher Hinsicht in die Irre
gefihrt werden. Schon die Trefferliste, die nach Eingabe einer Suchanfrage
erstellt und dem Internetnutzer angezeigt wird, bietet hierfiir reichlich An-
lass. Wer auf den vordersten Plitzen der Trefferlisten mit einem Content-
Angebot zu finden ist, wird eher Vertrauen entgegengebracht bekommen
als ein Content-Angebot, welches eine Platzierung auf den hinteren Plit-
zen vorweist. Der durchschnittliche Internetnutzer geht davon aus, es han-
dele sich bei den vordersten Trefferlistenpositionen um Content-Angebo-
te, die in relevanter Weise zu seiner Suchanfrage passen. Zwar weif§ der
durchschnittliche Internetnutzer, dass die Trefferliste maschinell erstellt
ist, und mithin auch Fehlplatzierungen oder Fehler beinhalten kann,
nichtsdestotrotz wird auf die ersten Plitze weitaus haufiger geklicke als auf
die darauf folgenden®”. Durch erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung
kann ein Content-Anbieter erreichen, in den vordersten Plitzen aufzutau-
chen, obwohl sein Content-Angebot woméglich gar nicht zur Suchanfrage
des Internetnutzers passt, oder aber in inhaltlicher Hinsicht qualitativ das
schlechtere Content-Angebot aufweist als jene Content-Anbieter, welche
durch seine Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen von den einstigen
guten Platzierungen verdringt worden sind. In besonders ausgeprigten
Fillen klickt ein Internetnutzer nach der Suchanfrage auf einen der vor-
dersten Plitze und stellt beim Besuch des Content-Angebots fest, dass die-
ses Content-Angebot tiberhaupt nicht zu seiner Suchanfrage passt, oder in
inhaltlicher Hinsicht qualitativ weitaus schlechter ist als die Content-Ange-
bote, die in der Trefferliste darunter und gar weit darunter angezeigt wur-
den. Schon in diesen Fillen konnte grundsatzlich von einer tatsiachlichen
Irrefihrung, also dem grundsitzlichen Hervorrufen einer Fehlvorstellung
beim Internetnutzer gesprochen werden.

Auch bei der immer relevanter werdenden Suche nach lokalen Angebo-
ten®?0 kann sich dieses Phinomen deutlich zeigen: Beispielsweise sucht ein
Internetnutzer nach einem ,Handwerker in Berlin Kreuzberg®, landet je-
doch per Klick in den Trefferlisten auf Webseiten, die von Handwerkern

619 Zur Relevanz der Trefferlistenposition siehe Kapitel 2 B. und C.
620 Naheres zum sog. ,,local SEO* bei Schneider, SEO 2018, S. 324 ff.
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in Berlin Mitte betrieben werden. Dies ist moglich, wenn bei den Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen auch die ,falschen® Stidtenamen oder
Stadtteilnamen erfolgreich einbaut werden®?!.

Selbst bei ginzlich anderen Methoden der Suchmaschinenoptimierung
kann eine rein tatsichliche Irrefiithrung ohne Weiteres beim Internetnut-
zer hervorgerufen werden. Bedeutender Teil der Off-Page-Optimierung ist
das Linkbuilding.6?? Sollte ein Content-Anbieter beispielsweise auf seiner
Website einen Link zu einem anderen Content-Angebot setzen, um damit
mogliche positive Auswirkungen auf sein Ranking bewirken zu wollen,
stellt sich diese Handlung fiir einen Internetnutzer vollig anders dar. Der
Internetnutzer geht tblicherweise davon aus, dass der Link aus kontextuel-
len Grinden oder zumindest aus Werbegriinden im Sinne einer Empfeh-
lung gesetzt wurde. Schon diese Diskrepanz zwischen der Wahrnehmung
des Internetnutzers beziiglich eines Links und der tatsichlichen Begeben-
heiten konnen eine Irrefiihrung rein tatsichlich erzeugen, da hierdurch
eine Fehlvorstellung hervorgerufen wird. Diese steigert sich sogar, wenn
dem ,falschen“ Link durch einen Klick gefolgt wird, und das dort gefun-
dene Content-Angebot nicht aufweist, was der Link versprochen hat.
SchliefSlich suggerieren Links eine vernetzte Relevanz, die, je nachdem,
wer wen verlinkt, vom Internetnutzer tatsichlich ernst genommen und
der vertraut wird.

Auch die Verwendung von Bildmaterial auf Webseiten beinhaltet eine
Moglichkeit der rein tatsichlichen Irrefithrung von Internetnutzern durch
Suchmaschinenoptimierung. Durch den Einsatz von Bildern kann der
Suchmaschinenoptimierer zumindest zwei Ziele gleichzeitig verfolgen:
Zum einen bieten Bilder die Moglichkeit, weitere Keywords in den Attri-
buten der Bilddatei zu platzieren.®?> Zum anderen verbessert sich oft das
Nutzerverhalten, wenn eingingiges Bildmaterial verwendet wird.®?* Der
durchschnittliche Internetznutzer nimmt die Bilder auf einer Webseite je-
doch rein optisch wahr und hilt dies nicht fiir den Einsatz von Suchma-
schinenoptimierung. Es wird ein kontextueller Zusammenhang zu den
Texten der Webseite vermutet oder versucht herzustellen. Der Content-An-

621 Beispielsweise konnen die falschen Stidtenamen unauffillig in die Dateinamen
von Bildern oder PDFs eingebaut werden, vgl. Kapitel 2 D. II. 5.

622 Grundsitzlich zum Linkbuilding siehe Lammenett, Online-Marketing, S. 217 f.

623 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 432.

624 Beispielsweise kann sich die Verweildauer der Seitenbesucher durch den Einsatz
von gutem Bildmaterial erhohen, oder die Bereitschaft, die vorgefundene Web-
seite zu verlinken oder zu empfehlen. Zur Relevanz des Nutzerverhaltens bei
der Suchmaschinenoptimierung siche Schneider, SEO 2018, S. 119 ff.
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bieter wiederum konnte die Bilder lediglich zwecks Suchmaschinenopti-
mierung eingebaut haben. Diese Diskrepanz zwischen der Wahrnehmung
und daraus gebildeten Vorstellung des durchschnittlichen Internetnutzers
und der durchgefiihrten Suchmaschinenoptimierungsmafiname des Con-
tent-Anbieters konnte den Internetnutzer rein tatsichlich in die Irre fith-
ren.

Die allermeisten Internetnutzer haben derzeit nicht das Wissen, um Me-
thoden der Suchmaschinenoptimierung einzuschatzen.®?S Teilweise sind
die Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen auch fiir den durchschnittli-
chen Internetnutzer gar nicht sichtbar®?¢, sodass er nicht einmal die Chan-
ce hat, diese wahrzunehmen. Die Internetnutzer sind jedoch in jedem Fal-
le der Sucheingabe von den Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen der
Content-Anbieter betroffen und bilden sich gewisse Vorstellungen und
Fehlvorstellungen.

I Irrefihrende geschaftliche Handlung gem. § 5 Abs. 1 UWG

Die obig dargestellten, sowie weitere rein tatsichliche Irrefithrungen kénn-
ten den Tatbestand des § 5 Abs. 1 UWG erfillen. Thm liegt der sogenannte
Wahrheitsgrundsatz zugrunde®?’, der besagt, dass es mit lauterem Verhal-
ten nicht vereinbar ist, bei Marktteilnehmern und auch gegenitiber der All-
gemeinheit Fehlvorstellungen hervorzurufen, die letztlich zu Entscheidun-
gen des Getduschten fithren konnen, welche dieser ohne die Tauschung
nicht gefallt hatte®?s.

§ 5 Abs. 1 Satz1 UWG stellt folgende Regelung auf: ,Unlauter handelt,
wer eine irrefithrende geschiftliche Handlung vornimmt, die geeignet ist,
den Verbraucher oder sonstigen Marktteilnehmer zu einer geschaftlichen
Entscheidung zu veranlassen, die er andernfalls nicht getroffen hatte.“ Die
in Frage stehende geschiftliche Handlung muss eine Irrefiihrung nicht tat-
sachlich zum Vorschein gebracht haben, eine konkrete Irrefihrungsgefahr
ist fur die Erfillung des Tatbestands ausreichend.6?”

625 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.

626 Siche Kapitel 4 D.

627 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 9.

628 St. Rspr. BGH GRUR 1955, 37 (40) — Cupresa; BGH GRUR 1966, 445 (447) —
Glutamal; BGH GRUR 1983, 512 (513) — Hetlpraktikerkolleg; BGH GRUR 1991,
852 (854) — Aquavit; BGH GRUR 2005, 877 (879) — Werbung mit Testergebnis.

629 Diekmann, in: Ullmann, jurisPK-UWG, § 5 Rn. 120.
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Anknipfungspunkt fir ein Inbetrachtkommen des §5 Abs. 1 UWG ist
zunichst gem. Satz2 eine geschaftliche Handlung, die eine Angabe ent-
halt. Mit dem Begrift der Angabe sind Informationen von Unternehmen
tatsichlicher Art gemeint, die eine Aussage treffen.®3° Der Begriff der An-
gabe wird weit ausgelegt.®3! Alle Aussagen, die eine geschaftliche Entschei-
dung pragen konnten, sollen umfasst sein.®3> Vom Angabenbegriff umfasst
sind tatsichliche Erklarungen in jeder denkbaren Ausdrucksform.®3? Anga-
ben konnen mundlich, schriftlich, akustisch, bildlich, unmittelbar oder
mittelbar, oder konkludent in einer geschiftlichen Handlung enthalten
sein.634

Fiir das Vorliegen einer irrefithrenden geschiftlichen Handlung misste
die in Frage stehende Angabe entweder unwahr sein, oder sonst zur Tau-
schung tber die Umstinde des § 5 Abs. 1 Satz2 UWG geeignet sein. Eine
Angabe ist irrefithrend, wenn durch sie bei dem von ihr angesprochenen
Verkehrskreis die Wirkung einer unzutreffenden Angabe erzeugt wird.633
Dabei ist es fir die Tatbestandserfullung des § 5 Abs. 1 UWG unerheblich,
ob tatsichlich jemand in die Irre gefihrt worden ist, da die Gefahr einer
Tauschung bereits ausreicht.®3

Groftenteils®?” bestimmt sich die Frage nach der Irrefihrungsgefahr
einer Angabe nach der Auffassung des angesprochenen Verkehrskreises®3s.
Das Verstindnis des angesprochenen Verkehrskreises entscheidet dartber,
ob%3? iberhaupt eine Angabe vorliegt, wie diese Angabe zu verstehen ist,

630 Bornkamm, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, §5 Rn.1.21; Sosnitza, in: Ohly/
Sosnitza, § 5 Rn. 84.

631 BGH GRUR 63, 482 (483) — Hollywood-Duflschaumbad.

632 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 85.

633 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 94.

634 Bornkamm/Feddersen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § S Rn. 1.39.

635 St. Rspr. BGH GRUR 1991, 852 (854) — Aquavit; BGH GRUR 1995, 612 (613 f.)
— Sauerstoff-Mehrschritt-Therapie; BGH GRUR 2000, 911 (913) — Computerwer-
bung 1; BGH GRUR 2005, 442 (443) — Direkt ab Werk; BGH GRUR 2013, 1254
Rn. 15 — Matratzen Factory Outlet.

636 Bornkamm/Feddersen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § S Rn. 1.52.

637 Ausnahmen bilden die gesetzlich vorgeschriebenen Angaben (wie etwa aus dem
Heil- und Arzneimittelrecht), vgl. Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 198 ff.

638 St. Rspr. BGH GRUR 1973, 534 (535) — Mehrwert II; BGH GRUR 1983, 651
(653) — Feingoldgehalt; BGH GRUR 1999, 1122 (1123) — EG-Neuwagen I; BGH
GRUR 2004, 244 (245) — Marktfiibrerschaft.

639 Dreyer, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § 5 Abs. 1 Rn. 56.
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ob ihr eine Irrefithrungsgefahr immanent ist und ob die Angabe eine ge-
schiftliche Entscheidung beeinflussen kann.640

Unwahr ist eine Angabe grundsatzlich dann, wenn mit ihr etwas Un-
wahres behauptet wird, wie dies regelmiafig bei objektiv unrichtigen An-
gaben der Fall ist, aber auch unklare, verschleiernde, unvollstindige, mehr-
deutige, verunsichernde, tGbertreibende und sogar objektiv richtige Anga-
ben koénnen, je nach Einzelfall und zugrundeliegender Verkehrsauffas-
sung, zur Tauschung geeignet und damit irrefihrend sein.t4!

§ 5 Abs. 1 UWG schiitzt den Verbraucher und sonstige Marktteilnehmer
nicht per se vor jeder Fehlvorstellung tiber geschiftliche Verhaltnisse. Viel
mehr verlangt § 5 Abs. 1 Satz 1 UWG tber das Vorliegen einer irrefithren-
den Angabe hinaus noch die Geeignetheit dieser irrefiithrenden Angabe,
die geschiftliche Entscheidung des Verbrauchers oder sonstigen Marktteil-
nehmers in einer Weise zu beeinflussen, die nicht stattgefunden hitte,
wenn die Fehlvorstellung nicht hervorgerufen wire. Die irrefiihrende An-
gabe muss also geeignet sein, eine geschaftliche Entscheidung zu beeinflus-
sen — ob sie es tatsichlich je tut, spielt keine Rolle. Bereits die bloe Geeig-
netheit, eine geschiftliche Entscheidung derart zu beeinflussen, reicht fiir
die Tatbestandserfiillung aus. Auch bei der Geeignetheit zur Beeinflussung
einer geschaftlichen Entscheidung kommt es auf die jeweilig zugrunde zu
legende Verkehrsauffassung an. Das fortwihrende Abstellen auf die Auffas-
sung des angesprochenen Verkehrskreises zeigt, dass es beim Irrefihrungs-
verbot des § S UWG nicht auf die Durchsetzung einer objektiven Wahrheit
im Wettbewerb ankommt, sondern viel mehr auf den Schutz von berech-
tigten Vorstellungen tber eine subjektive Wahrheit des in Frage stehenden
Verkehrskreises.®#? Eine Interessenabwagung® und VerhiltnismafSigkeits-
prifung ist daher im Einzelfall vorzunehmen. 44

640 St. Rspr. BGH WRP 1999, 517 (518) — Orbital-Handy; BGH GRUR 2000, 337
(338) — Preisknaller; BGH GRUR 2001, 73 (75) — Stich den Buben, BGH GRUR
2003, 631 (632f.) — L. Glutamin; BGH GRUR 2005, 438 (440) — Epson-Tinte;
BGH GRUR 2005, 442 (443) — Direkt ab Werk.

641 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 155 ff.

642 Bornkamm/Feddersen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § S Rn. 1.57.

643 Grds. Hosl, Interessenabwagung und rechtliche Erheblichkeit der Irrefiihrung
bei § 3 UWG. Siehe auch Tetzner, JZ 1965, 605; Borck, WRP 1985, 63; Traub, in:
FS Nirk, S.1017. Aktueller Wuttke, WRP 2004, 820 und Obly, in: FS Born-
kamm, S. 423.

644 Wie beispielsweise in BGH GRUR 1991, 552 (554) — TUV-Priifzeichen und BGH
GRUR 2010, 1024 Rn. 25 — Master of Science Kieferorthopddie. Bornkamm/Fedder-
sen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5 Rn. 1.200 ff. sprechen von einer ,Not-
wendigkeit der Relativierung® des Irrefihrungsverbots.
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III. ,Angaben“ gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG bei der
Suchmaschinenoptimierung

Inwieweit die besonderen Unlauterkeitstatbestinde des §5 Abs.1 Satz2
UWG auf die Suchmaschinenoptimierung Anwendung finden, hangt zu-
nichst davon ab, ob und inwieweit Angaben bei der Suchmaschinenopti-
mierung gemacht werden.

1. Anknutpfungspunkte fir Angaben bei der Suchmaschinenoptimierung

Die tatsichlichen Irrefithrungsmoglichkeiten durch Suchmaschinenopti-
mierung sind vielfiltig.®* Bevor jedoch eine Angabe auf ihr Irrefithrungs-
potenzial hin untersucht werden kann, muss feststehen, wo sie sich bei der
Suchmaschinenoptimierung zeigt. Hierbei ist zu beachten, dass letztlich
der angesprochene Verkehrskreis, und nicht etwa eine wie auch immer ge-
artete objektive Beurteilung eines Aussagengehalts dariiber entscheidet, ob
eine Angabe vorliegt oder nicht.t46

a. Domainname

Die Auswahl des fiir die bestmogliche Suchmaschinenoptimierung taugli-
chen Domainnamens ist Teil jeder Suchmaschinenoptimierungsstrategie,
die eine Website betrifft.64” Dies rihrt daher, dass der Domainname an
sich bereits Keywords enthalten kann, die fir eine gute Positionierung in
den Trefferlisten entscheidend sind.

Es ist moglich, dass ein Domainname lediglich Schriftzeichen verwen-
det, denen kein Aussagegehalt im Sinne einer Tatsachenbehauptung zu-
kommt.**® In diesen Fillen ist von einer Angabe nicht zu sprechen, da

645 Siche die Fallkonstellationen in Kapitel S F. 1.

646 St. Rspr. BGH GRUR 1989, 609 (610) — Fotoapparate; BGH GRUR 1998, 949
(950) — D-Netz-Handtelefon; BGH GRUR 1998, 951 (954) — Die grofSe deutsche Ta-
ges- und Wirtschaflszeitung; BGH WRP 1999, 517 (518) — Orbital-Handy; BGH
GRUR 2000, 337 (338) — Preisknaller; BGH GRUR 2001, 73 (75) — Stich den Bu-
ben; BGH GRUR 2003, 631 (632f.) — L-Glutamin; BGH GRUR 2005, 438 (440) —
Epson-Tinte; BGH GRUR 2005, 442 (443) — Direkt ab Werk. Siehe auch Sosnitza,
in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 114.

647 Erlbofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 420 ff.

648 Beispielsweise bei Eigennamen eines Unternehmens oder eines Produkts.
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schon keine Informationen uber geschiftliche Verhaltnisse vorliegen, son-
dern lediglich Informationen.®® Allerdings kann der Domainname sehr
wohl eine Tatsachenbehauptung iiber geschiftliche Verhiltnisse beinhal-
ten und tut es in der Praxis auch haufig.

Beispielsweise konnte®? eine Angabe gegeben sein, wenn die Domain
www.kostenloser-rechtsanwalt.de lauten wiirde. Hier kdnnte die Tatsa-
chenbehauptung darin zu erblicken sein, dass die Dienstleistung eines
Rechtsanwalts auf dieser Website kostenlos erfolgt. Beispielsweise konnte
auch eine Angabe in dem Domainnamen www.handwerker-berlin-mitte.d
e zu schen sein. Die Tatsachenbehauptung konnte darin liegen, dass die
Handwerksdienstleistung insbesondere oder lediglich regional beschriankt
auf ,Berlin Mitte“ angeboten wird.s! Selbst Meinungsiufferungen, die
auch Angaben sein konnen, sind als Domainname denkbar: www.bestes-s
martphone.de.

Aus der Rechtsprechung sind Fille bekannt, in denen Gerichte sich u.a.
mit der Frage nach einer etwaigen Alleinstellungsbehauptung oder sonsti-
gen moglicherweise irrefiihrenden Angabe durch die Auswahl und Nut-
zung eines bestimmten Domainnamens beschiftigen mussten.s2 Ohne
dass diese Fille explizit mit Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen zu-
sammenhingen, wurde durch sie deutlich, dass Tatsachenbehauptungen
tiber geschiftliche Verhiltnisse in Domainnamen von Gerichten als mog-
lich angesehen werden. Beispielsweise sei nur das Urteil des OLG Dissel-
dorf erwahnt, in welchem klargestellt wird, dass ,Die Internet-Domain

649 Eine Information ist nicht unbedingt eine Tatsachenbehauptung tber geschaft-
liche Verhaltnisse.

650 Der verwendete Konjunktiv soll klarstellen, dass hier lediglich beispielhaft An-
kniipfungspunkte fir Angaben bei der Suchmaschinenoptimierung aufgezeigt
werden und nicht etwa schon an dieser Stelle das Ziel verfolgt wird, Subsumtio-
nen unter den Angabenbegriff durchzufihren. Letztlich entscheidet die Auffas-
sung des angesprochenen Verkehrskreises dartiber, ob tberhaupt eine Angabe
vorliegt, vgl. Kapitel 5 F. I1I. 2.

651 In diesem Zusammenhang interessant, jedoch nicht dezidiert suchmaschinen-
optimierungsspezifisch LG Hamburg GRUR-RR 2015, 27. Diesem Urteil lag die
Fallkonstellation zugrunde, dass eine Rechtsanwaltskanzlei auf ihrer Website in
prominenter Weise mit Stidtenamen warb, in denen sie jedoch keine Niederlas-
sungen hatte. Dies befand das LG Hamburg als irrefithrend, da der angespro-
chene Verkehrskreis davon ausgehe, die Rechtsanwaltskanzlei befande sich in
den aufgezihlten Stidtenamen.

652 BGH GRUR 2001, 1061 — mitwobnzentrale.de; BGH NJW 2003, 504 (505) —
rechtsanwaelte-notar.de; OLG Muinchen NJW 2002, 2113; OLG Minchen WRP
2002, 111; OLG Nirnberg GRUR 2002, 460; OLG Hamburg GRUR 2003, 1058;
OLG Disseldorf GRUR-RR 2015, 217.
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(...) nicht nur reine Adressfunktion“ aufweist, sondern dariiber hinaus In-
haber und beworbene Leistung des Content-Angebots beschreiben
kann.653

Auch die Auswahl der Top-Level-Domain®# ist ein Teil der Suchmaschi-
nenoptimierung.®>* Durch die Festlegung der Top-Level-Domain kann
einem Domainnamen iiberhaupt erst oder ein anderer Aussagengehalt zu-
kommen. Insbesondere der angesprochene Verkehrskreis verfiigt tiber be-
stimmte Auffassungen zu den unterschiedlichen Top-Level-Domains und
legt diese bei der Bewertung der Frage, ob und inwieweit eine Angabe vor-
liegt zugrunde. Eine Top-Level-Domain kann Hinweise tiber die Herkunft
einer Website liefern. Besucher einer .de-Domain gehen tblicherweise da-
von aus, dass sich das dort vorzufindende Angebot zumindest in irgendei-
ner Weise auf den deutschen Markt bezieht. Bei ,exotischen® Top-Level-
Domains wie etwa .to ist davon auszugehen, dass sich das dort vorzufin-
dende Angebot nicht speziell auf den deutschen Markt bezieht.®*¢ Die
~exotischen® Top-Level-Domains konnen unter Umstinden sogar Hinweis
dafiir sein, dass es sich nicht um ein seriéses Onlineangebot handelt.657
Beispielsweise mag der Domainname www.kredit-ohne-schufa.de mit
der .de-Endung noch seriés wirken, in einer .to-Endungsform als www.kre
dit-ohne-schufa.to wiirden jedoch weite Teile der deutschen Internetnutzer
von der Wahrnehmung des dort aufzufindenden Angebots schon aufgrund
der Top-Level-Domain, insbesondere in der Gesamtschau mit dem Do-
mainnamen, Abstand nehmen.

ODb in jedem Fall eine Tatsachenbehauptung dergestalt in der Verwen-
dung einer Top-Level-Domain zu erblicken ist, dass eine Linderendung
unbedingt einen konkreten Bezug zum Markt des jeweiligen Landes auf-
weisen muss, kann und soll an dieser Stelle pauschal nicht beantwortet
werden. Erkennbar ist jedoch, dass in der Festlegung und Verwendung
einer Top-Level-Domain als Herkunftshinweis ein weiterer Anknipfungs-
punkt fir die Angabe gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG zu sehen ist. Auch die
Art einer Website kann durch die Top-Level-Domain zumindest angedeu-
tet werden. Friher war beispielsweise die Registrierung von .org-Domains

653 OLG Ddsseldorf GRUR-RR 2015, 217 (218).

654 Darunter ist der letzte Abschnitt einer Domain im Internet gemeint, beispiels-
weise die Domainendungen .de oder .com.

655 Grundsitzlich zur Relevanz der Domain fir Suchmaschinenoptimierung Erlho-
fer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 420 ff.

656 .to ist die linderspezifische Top-Level-Domain des Konigreichs Tonga.

657 Bekanntes Beispiel fiir eine nicht als serids geltende .to-Domain ist www.kino.t
o, vgl. http://www.spiegel.de/thema/kinoto/ (aufgerufen am 14.11.2018).
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nur nichtkommerziellen Organisationen vorbehalten.®*® Die .org-Endung
ist heutzutage frei registrierbar und wird von Internetnutzern mitunter,
nach wie vor mit einem nichtkommerziellen Angebot assoziiert. Diese As-
soziation konnten sich kommerzielle Anbieter zunutze machen. Eine Tat-
sachenbehauptung dahingehend, man sei eine nichtkommerzielle Einrich-
tung, konnte in einer .org-Domain erblickt werden.6%

Das LG Hamburg hat entschieden, dass ein Unternehmen, welches eine
Domain mit der Endung ,.AG*“ oder ,.ag“ verwendet, den Verkehr hier-
durch dahingehend irrefiihre, es handele sich beim Unternehmen um eine
Aktiengesellschaft, wenn es nicht tatsichlich auch eine Aktiengesellschaft
als Gesellschaftsform gewihlt hat.%®® Hier bestatigt die Rechtsprechung die
grundsatzliche Moglichkeit, den Verkehr durch Domainendungen in die
Irre zu fihren.

Neuerdings sind auch gesponserte Top-Level-Domains moglich, so bei-
spielsweise die Endung .travel fiir die Reiseindustrie. Eine Website namens
www.vergleichsportal.travel konnte durch den Domainnamen und der
Top-Level-Domain bereits eine Aussage iiber das dort aufzufindende Ange-
bot enthalten. Sollten sich gesponserte Top-Level-Domains durchsetzen
und auch groflen Teilen der Internetnutzer bekannt werden®!, ergiben
sich hierdurch weitere Moglichkeiten, Angaben im Sinne des §5 Abs. 1
Satz 2 UWG zu machen.

Unabhingig von der Frage, ob im konkreten Einzelfall der Domainna-
me eine Angabe im Sinne des § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG darstellt, ist die Mog-
lichkeit von Angaben bei der Auswahl und Verwendung des Domainna-
mens und der Auswahl und Verwendung der Top-Level-Domain fir Such-
maschinenoptimierer vielfach gegeben.

b. URLs

Suchmaschinenoptimierung umfasst in groen Teilen die Optimierung
der URLs auf einer Website.®®? Je organisierter und keywordiiberlegter die

658 https://www.mittwald.de/hosting/domains/top-level-domains/org-domains
(aufgerufen am 14.11.2018).

659 Auch hier wird es letztlich auf die Verkehrsauffassung ankommen, vgl. Kapitel
SFE.IIL 2.

660 LG Hamburg MMR 2003, 796.

661 Derzeit ist davon auszugehen, dass der durchschnittliche Internetnutzer keine
Tatsachenbehauptung in gesponserten Top-Level-Domains erblicke.

662 Siehe Schneider, SEO 2018, S. 112.
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URL-Struktur, desto bessere Ergebnisse lassen sich in den Trefferlisten der
Suchmaschinen erzielen. Teilweise werden URLs durch Tools selbst gebil-
det und weisen keinerlei Keywords, sondern etwa Nummerierungen oder
Unverstandliches auf. Wie auch immer geartete Tatsachenbehauptungen
tber geschaftliche Verhaltnisse im Sinne einer Angabe gem. §5 Abs. 1
Satz 2 UWG sind in solchen Fillen aufgrund der URL-Struktur nicht gege-
ben.

Allerdings ist zu beachten, dass Teil der URL der Domainname ist, so-
dass Angaben zumindest durch den Domainnamen gegeben sein kon-
nen.®®> Werden URLs jedoch optimiert, ergeben sich mannigfaltige An-
knipfungspunkte fiir Angaben.

Beispielsweise konnte®®* die URL www.waschmaschine.de/sonderangeb
ote die Tatsache in den Raum stellen, es gabe auf der Website Sonderange-
bote zu Waschmaschinen. Bei der Verwendung weiterer Unterseiten ergibt
sich eine tiefere URL-Struktur wie beispielsweise www.waschmaschine.de/
sonderangebote/drastisch-reduziert, welche die Tatsachenbehauptung auf-
stellen konnte, unter den Sonderangeboten zu Waschmaschinen befinden
sich nochmals speziellere Angebote, die drastisch reduziert seien. An die-
sem Beispiel zeigt sich, dass nicht nur der Name der jeweiligen Unterseite,
sondern insbesondere die Bezeichnung des gesamten Pfades eine Moglich-
keit bietet, Angaben zu machen. Dies zunichst vollig unabhingig von der
Tatsache, dass die genaue URL-Struktur oftmals®®’ nicht handisch, sondern
per Tool erstellt wird, was letztlich dazu fihren kann, dass sich Pfade erge-
ben, die in der Gesamtschau eine nie gewollte®¢¢ Aussage tatigen.5¢”

Auch gewisse Uploads auf Websites, die sich letztlich in dem URL-Na-
men niederschlagen, machen Angaben moglich. Beispielsweise konnte
www.waschmaschine.de/vergleich-umweltfreundlichkeit.pdf den Aussa-

663 Hierzu Kapitel 5 F. IIL 1. a.

664 Der verwendete Konjunktiv soll klarstellen, dass hier lediglich beispielhaft An-
knipfungspunkte fir Angaben bei der Suchmaschinenoptimierung aufgezeigt
werden und nicht etwa schon an dieser Stelle das Ziel verfolgt wird, Subsumtio-
nen unter den Angabenbegriff durchzufihren. Letztlich entscheidet die Auffas-
sung des angesprochenen Verkehrskreises dartiber, ob tiberhaupt eine Angabe
vorliegt, vgl. Kapitel 5 F. I1I. 2.

665 Insbesondere Onlineshops mit unzahligen Produktunterseiten verwenden auto-
matisierte URL-Strukturtools.

666 Zur Frage, ob und inwieweit die Intention der Suchmaschinenoptimierer fiir
das Vorliegen einer Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG eine Rolle spielt, siche
Kapitel 5 F. III. 2. a.

667 Zu den wettbewerbsrechtlichen Gefahren dieser automatisierten URL-Struktu-
rierung siche Kapitel 5 F. IV. 3. b.
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gengehalt aufweisen, der Pfad fithre zu einem downloadbaren PDF-Doku-
ment, welches einen Vergleich der Umweltfreundlichkeit von Waschma-
schinen beinhaltet.

Insgesamt bieten URLs, insbesondere je tiefer der Pfad, die Moglichkeit
Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG zu machen.

c. Keywords in Texten

Bei der Suchmaschinenoptimierung spielen Texte und die Aufbereitung
ebendieser nach wie vor die wichtigste Rolle. Die Bandbreite umfasst alle
denkbaren Textarten fiir alle denkbaren Zwecke und reicht von Produkt-
beschreibungen, Blogbeitrigen bis hin zu Stellenangeboten. Die fiir eine
erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung notwendig haufige Verwendung
bestimmter Keywords und Keywordkombinationen zwingt Suchmaschi-
nenoptimierer dazu, ein und denselben Sachverhalt auf verschiedene Art
und Weise textlich darzustellen. Hierbei sind beziiglich der Anknipfungs-
punkte fir Angaben jedoch keine suchmaschinenoptimierungsspezifi-
schen Sachverhalte zu beachten. Texte welcher Form auch immer bieten
naturgemaf$ die Moglichkeit, Tatsachenbehauptungen tber geschiftliche
Verhiltnisse, mithin also Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG zu machen.
Inwieweit die jeweilige Angabe moglicherweise irrefiihrende Wirkung ent-
faltet, ist eine andere Frage.6¢8

d. Meta-Tags

Der Optimierung von Meta-Tags kam in den ersten Jahren der Suchma-
schinenoptimierung eine tberragende Relevanz zu. Auch heute ist die
Aufbereitung der Meta-Tags noch wichtig und Teil jeder umfassenden
Suchmaschinenoptimierung.®® Vorteilhafte Keywords konnen in den Me-
ta-Tags verwendet werden, um das Ranking einer Website zu beeinflussen.

Aufgrund ihrer textlichen Gestaltungsmoglichkeiten®® konnen Tatsa-
chenbehauptungen Gber geschiftliche Verhiltnisse grundsitzlich in die
Meta-Tags eingearbeitet werden. Beispielsweise kann die Meta-Description

668 Siche zur Irrefithrungsgefahr suchmaschinenoptimierter Texte Kapitel 5 F. IV.
3.c

669 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 89.

670 Siche bereits Kapitel 5 F. IIL 1. c.
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Tatsachenbehauptungen iber geschiftliche Verhiltnisse enthalten, um
den restlichen Text-Content auf der jeweiligen Website oder Unterseite im
Sinne der Suchmaschinenoptimierung zu begleiten oder zu stirken.

Eine solche Meta-Description in der HTML-Variante konnte fiir ein Ver-
gleichsportal zum Thema Reisebuchung lauten: <meta name="descripti-
on“ Content=" Das beste Vergleichsportal fiir Last-Minute-Reisen. Hier fin-
den Sie immer die gunstigsten Angebote. Frihbucherrabatte und keine
Stornierungskosten!“> Oder aber in den Meta-Tags werden Keywords und
Kombinationen von Keywords genutzt, die mit dem Rest des vorzufinden-
den Text-Content der Website nichts gemein haben.

Dabei ist zu beachten, dass Meta-Tags fiir den durchschnittlichen Web-
sitebesucher in der Regel nicht auf den ersten Blick®”! wahrnehmbar sind.
Anders als etwa der keywordoptimierte Text auf einer Website richten sich
die Meta-Tags nicht an den Websitebesucher, sondern an den Ausleseme-
chanismus der Suchmaschinen. Der Websitebesucher kann die Meta-Tags
jedoch in jedem Fall einsehen, wenn er dies mochte und tber die notwen-
digen Kenntnisse zum Aufrufen von Meta-Tags verfigt. Angaben gem. § 5
Abs. 1 Satz2 UWG sind auch moglich, wenn sie in mittelbarer Form ge-
macht werden.®’? Dass Meta-Tags im Regelfall nicht unmittelbar wahr-
nehmbar sind, schlieft die Subsumtion unter den Angabenbegriff daher
nicht grundsatzlich aus.”3

671 Die gingigen Browser bieten die Moglichkeit, per einfachem Klick den Quell-
code einer Website anzuzeigen. Im HTML-Quelltext sind auch die Meta-Tags
aufgefiihrt und erkennbar.

672 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 96.

673 Dazu Niheres in Kapitel 5 F. III. 2. b. Im Ergebnis ebenso Hezm, Einflussnahme
auf Trefferlisten, S. 216 und S. 233; Gefner, Probleme der suchmaschinenbeein-
flussenden Verwendung von Kennzeichen, S.371; Wendlandt, Cybersquatting,
Metatags und Spam, S. 560; Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 59; Ger-
seler-Bonse, Suchmaschinen als rechtliches Problemfeld, S.107; Kotthoff, K&R
1999, 157 (160). Siehe auch Lotze/Heinson, in: MAH Gewerblicher Rechtsschutz,
§30 Rn.58. Im Ergebnis zum Begriff der Werbung gem. Art.2 Nr.1 der
RL 84/450 und Art. 2 lit.a der RL 2006/114 dhnlich EuGH C-657/11 = GRUR
Int. 2013, 937 Rn. 58 — Belgian Electronic Sorting Technology: ,(...) ist hierbei die
Tatsache, dass diese Metatags fiir den Internetnutzer unsichtbar bleiben und ihr
unmittelbarer Empfanger nicht dieser Internetnutzer, sondern die Suchmaschi-
ne ist, nicht von Belang.“ In Bezug auf das Markenrecht ahnlich BGH WRP
2006, 1513 (1515) — Impuls: ,(...) lasst sich die kennzeichenmifige Benutzung
nicht mit der Begrindung verneinen, ein Metatag sei fiir den durchschnittli-
chen Internetnutzer nicht wahrnehmbar." A.A. Miller, Irrefithrung von Such-
maschinen, S. 261 f.

199



Kapitel 5: Lauterkeitsrechtliche Tatbestinde hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung

Inwieweit im konkreten Einzelfall durch Meta-Tags Angaben gem. § 5
Abs. 1 Satz2 UWG gemacht werden, ist keine Frage des vorliegend unter-
suchten Anknipfungspunktes fiir Angaben.®’# In jedem Fall ist durch die
Meta-Tags Raum fiir textliche Gestaltungen gegeben, mithin also auch fiir
Tatsachenbehauptungen tber geschaftliche Verhaltnisse.

e. Dateiattribute

Auf einer Website eingebundene Dateien wie Bilder, Videos, PDF-Doku-
mente oder sonstige Dateien kénnen im Sinne der Suchmaschinenopti-
mierung genutzt werden.®”> Hierfiir werden die Attribute der Datei wie
Dateiname, Alternativtext oder Title-Tag entsprechend der angezielten
Keywords benannt.

Beispielsweise kann eine Bilddatei in der Produktbeschreibung neben
einer zu verkaufenden Waschmaschine statt ,,bild033038.jpg" auch ,wasch-
maschine-stromsparend.jpg“ genannt werden. Die auf diese Weise einge-
flochtenen Keywords konnen von Suchmaschinen leicht ausgelesen wer-
den und das Ranking beeinflussen.

Die Alternativtexte werden angezeigt, falls das Bild aus welchem Grund
auch immer nicht geladen und angezeigt werden kann. Auch im Alterna-
tivtext lassen sich Keywords unterbringen, welche wiederum fiir das Ran-
king vorteilhaft sein kdnnen. Letztlich konnen aufgrund einer eingebun-
denen Datei verschiedene Keywords platziert werden. Dabei missen Datei-
attribute nicht mit der jeweiligen Datei inhaltlich Gbereinstimmen, sprich:
Ein Bild, welches eine Waschmaschine zeigt, kann einen Dateinamen er-
halten, der keinen Bezug zur gezeigten Waschmaschine aufweist.

Dass die Dateiattribute womoglich vom Besucher der Website gar nicht
wahrgenommen werden, ist an dieser®’¢ Stelle unerheblich.®”7 Angaben
gem. §5 Abs. 1 Satt 2 UWG sind auch moglich, wenn sie in mittelbarer
Form gemacht werden.®’® Dass Dateiattribute nicht unmittelbar wahr-

674 Letztlich entscheidet die Verkehrsauffassung, ob tberhaupt eine Angabe gem.
§ S Abs. 1 Satz 2 UWG vorliegt, vgl. Kapitel 5 F. IIL. 2. b.

675 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 432.

676 Zur Irrefiihrungsgefahr von Dateiattributen siche Kapitel 5 F. IV. 3. e.

677 Die gangigen Browser konnen dem Nutzer den HTML-Quelltext einer Website
anzeigen. Im HTML-Quelltext sind auch die Dateiattribute auslesbar.

678 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 96.
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nehmbar sind, schlieft die Subsumtion unter den Angabenbegriftf daher
nicht grundsatzlich aus.¢”?

Insgesamt konnen Dateiattribute aufgrund der Moglichkeit, sie frei und
fur Suchmaschinen auslesbar zu beschriften, grundsitzlich dazu dienen,
Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG zu machen.

f. Links

Das Linkbuilding gehort zu den wichtigsten Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen - dabei spielt es nicht nur eine Rolle, wer auf wen verlinkt,
sondern auch in welcher Weise.®® Es ist moglich, einen Link zu setzen, in-
dem man die gesamte URL als Hyperlink auf der eigenen Website bereit-
stellt. In diesem Fall sei auf die Ausfithrungen hinsichtlich URLs verwie-
sen®!: Angaben konnen durch eine verlinkte URL gemacht werden, so-
weit der Text der verlinkten URL eine Tatsachenbehauptung tiber ge-
schaftliche Verhaltnisse aufweist.

Links kdnnen auch mit einem eigens fiir den Link erstellten Text gesetzt
werden (sog. Anchor-Text, Linktext oder Verweistext). Ein solcher Anchor-
Text konnte®®? eine Angabe gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG enthalten, bei-

679 Dazu Niheres in Kapitel 5 F. III. 2. b. Im Ergebnis ebenso Hezm, Einflussnahme
auf Trefferlisten, S. 216 und S. 233; Gefner, Probleme der suchmaschinenbeein-
flussenden Verwendung von Kennzeichen, S.371; Wendlandt, Cybersquatting,
Metatags und Spam, S. 560; Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 59; Ger-
seler-Bonse, Suchmaschinen als rechtliches Problemfeld, S.107; Kotthoff, K&R
1999, 157 (160). Siehe auch Lotze/Heinson, in: MAH Gewerblicher Rechtsschutz,
§30 Rn.58. Im Ergebnis zum Begriff der Werbung gem. Art.2 Nr.1 der
RL 84/450 und Art. 2 lit.a der RL 2006/114 dhnlich EuGH C-657/11 = GRUR
Int. 2013, 937 Rn. 58 — Belgian Electronic Sorting Technology: ,(...) ist hierbei die
Tatsache, dass diese Metatags fiir den Internetnutzer unsichtbar bleiben und ihr
unmittelbarer Empfanger nicht dieser Internetnutzer, sondern die Suchmaschi-
ne ist, nicht von Belang.“ In Bezug auf das Markenrecht ahnlich BGH WRP
2006, 1513 (1515) — Impuls: (...) lasst sich die kennzeichenmifige Benutzung
nicht mit der Begrindung verneinen, ein Metatag sei fiir den durchschnittli-
chen Internetnutzer nicht wahrnehmbar." A.A. Miller, Irrefithrung von Such-
maschinen, S. 261 f.

680 Grundsitzlich zum Linkbuilding Lammenett, Online-Marketing, S. 217 f.

681 Hierzu Kapitel 5 F. III. 1. b.

682 Der verwendete Konjunktiv soll klarstellen, dass hier lediglich beispielhaft An-
knipfungspunkte fiir Angaben bei der Suchmaschinenoptimierung aufgezeigt
werden und nicht etwa schon an dieser Stelle das Ziel verfolgt wird, Subsumtio-
nen unter den Angabenbegriff durchzufiihren. Letztlich entscheidet die Auffas-
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spielsweise wenn mit den Worten ,Fachanwalt fiir Arbeitsrecht” die Web-
site eines Rechtsanwalts verlinkt wird. Eine Tatsachenbehauptung tber ge-
schiftliche Verhiltnisse kann in diesem Beispiel darin erblickt werden,
dass die verlinkte Website tatsichlich zu einem Fachanwalt fiir Arbeits-
recht fihrt, was jedoch nicht der Fall sein muss®®3.

Auch ein simples ,Hier mehr Informationen® als verlinkter Anchor-Text
kann in der Gesamtschau mit dem restlichen auf der jeweiligen Unterseite
vorhandenen Content (etwa einem Artikel, der letztlich in dem Informati-
onslink miindet) eine Tatsachenbehauptung tiber geschaftliche Verhiltnis-
se enthalten. Links konnen auch per anklickbares Bildmaterial gesetzt wer-
den. Bildliche Darstellungen konnen Angaben sein oder enthalten, sodass
auch hier die Moglichkeit besteht, bei dieser Art der Verlinkung Angaben
gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG zu machen. Ein Beispiel wire eine eingefiigte
Bilddatei statt eines Anchor-Text, das jedoch letztlich einen Text wie ,,Hier
finden Sie Sonderangebote!* als Bildinhalt, bzw. Schriftzug im Bild auf-
weist.

Letztlich kann bereits das Setzen eines wie auch immer gearteten Links
eine Angabe darstellen. Angaben gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG konnen in
konkludenter Form gemacht werden.®%* Das Setzen eines Links kann je
nach konkretem Einzelfall entweder eine ausdrickliche, oder eine konklu-
dente Angabe darstellen. Beispielsweise konnte ein Link zu einer Rechts-
anwaltskanzlei im Anschluss eines kommerziellen Blogbeitrags tber ,kos-
tenlose Rechtsberatung® eine Tatsachenbehauptung tber geschiftliche
Verhiltnisse darstellen. Oder aber das simple Verlinken von Websites der
eigenen Kooperationspartner, so wie auch das Verlinken von Vereinen
und Kammern, um etwa die eigene Zugehorigkeit zu diesen Einrichtun-
gen zu beteuern. Moglich ist auch, dass ein Link gesetzt wird, um das dor-
tige Angebot (etwa ein Angebot der Konkurrenz) zu diskreditieren und
auf es in negativer Weise hinzuweisen. Beispiel hierfiir wire die Aussage
»Hier finden Sie minderwertige Produkte:“, gefolgt von einer Linkliste mit
Produktseiten der Konkurrenz.

Die Rechtsprechung sieht das Setzen eines Links auf der Website eines
Unternehmers hin zu einer fremden Informationsseite als geschaftliche
Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG an, wenn und soweit sich der Unter-

sung des angesprochenen Verkehrskreises dartiber, ob tberhaupt eine Angabe
vorliegt, vgl. Kapitel 5 F. I1I. 2.

683 Zur Irrefihrungsgefahr von Links und insbesondere Anchor-Texten siche Kapi-
tel S F.IV. 3.f.

684 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 96.
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nehmer den fremden Inhalt zu Eigen macht.®®S Hierzu ist festzuhalten,
dass Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG auch in mittelbarer Weise ge-
macht werden konnen, sodass der Linksetzer grundsatzlich auch dadurch
Angaben machen kann, dass er eine Zielseite verlinkt, die lauterkeitsrecht-
lich relevante Angaben enthilt.

g. Zwischenergebnis

Alle gingigen Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen, die textliche In-
halte bereitstellen konnen, sind grundsitzlich fihig, Angaben gem. §5
Abs. 1 Satz 2 UWG zu beinhalten.

2. Verkehrsauffassung beziiglich dem Vorliegen von Angaben bei der
Suchmaschinenoptimierung

Diese soeben aufgezeigten mannigfaltigen Ankntpfungspunkte fiir Anga-
ben bei der Suchmaschinenoptimierung sagen noch nichts dartiber aus, ob
im konkreten Einzelfall tatsichlich eine Angabe gem. §5 Abs.1 Satz2
UWG vorliegt. Diese Frage ist nach wie vor von der Frage einer Irrefiih-
rungsgefahr zu unterscheiden. Bevor die Irrefihrungsgefahr einer Angabe
untersucht werden kann, muss eine solche tiberhaupt vorliegen.

Ob eine Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG vorliegt, entscheidet einzig
die Verkehrsauffassung.®®¢ Fur konkrete Einzelfille ist diesbeziiglich stets
der von einer in Frage stehenden Suchmaschinenoptimierungsmaf§nahme
angesprochene Verkehrskreis zu ermitteln. Haufig ist die Frage nach dem
Ob einer Angabe®®, insbesondere unter Berticksichtigung der weiten Aus-
legung des Begriffs, nicht problematisch. Die Sachverhalte rund um ver-
schiedene Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen geben jedoch Anlass
dazu, diesen grundsitzlich unproblematischen Punkt genauer zu unter-
suchen.

685 BGH GRUR 2016, 209 — Haflung fiir Hyperlinks; BGH GRUR 2015, 694 - Bezugs-
quellen fiir Bachbliiten.

686 Dreyer, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, UWG, §5 Abs. 1 Rn. 41; Sos-
nitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 114 und Rn. 126.

687 Die Frage danach, ob tberhaupt eine Angabe gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG vor-
liegt, ist der Frage, wie diese zu verstehen ist, und inwieweit durch sie eine Irre-
fuhrungsgefahr gegeben sein konnte, vorgelagert.
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a. Intention und Zielrichtung bei der Suchmaschinenoptimierung

Es ist zunidchst fraglich, wer von Suchmaschinenoptimierungsmaf$nah-
men, die Angaben enthalten konnen®8$, tiberhaupt angesprochen werden
soll. Aus Sicht des Suchmaschinenoptimierers sind unmittelbar nicht etwa
Verbraucher, Mitbewerber oder sonstige Marktteilnehmer im Fokus, son-
dern die Suchmaschinen. Es wird seitens der Suchmaschinenoptimierer im
Hinblick auf Suchmaschinen optimiert, nicht im Hinblick auf Marktteil-
nehmer. Letztlich ist das Ziel der Suchmaschinenoptimierung zwar eine
gute Positionierung in den Trefferlisten der Suchmaschinen, die sich
schlussendlich in der besseren Auffindbarkeit durch Marktteilnehmer nie-
derschlagen kann, eine unmittelbare Zielsetzung beztiglich der Marktteil-
nehmer ist jedoch nicht anzunehmen. Insofern kénnte aus Sicht der Such-
maschinenoptimierer argumentiert werden, gar keine Angaben gem. §35
Abs. 1 Satz2 UWG machen zu wollen, sondern lediglich die Anforderun-
gen an eine erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung — in rein technischer
Hinsicht - zu befolgen. Die Intention der Suchmaschinenoptimierer bei
ihrer Arbeit beinhaltet grundsitzlich nicht, Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz 2
UWG machen zu wollen. Auch die rein technische Umsetzung der Such-
maschinenoptimierung hat als Ziel nicht den durchschnittlichen Internet-
nutzer, oder lauterkeitsrechtlich einen Marktteilnehmer, sondern die Algo-
rithmen der Suchmaschinen.

Lauterkeitsrechtlich ist es jedoch unerheblich, wer oder was aus Sicht ei-
nes Unternehmers mit einer geschiftlichen Handlung gem. §5 Abs. 1
Satz 2 UWG angesprochen werden soll. Auf eine wie auch immer geartete
Absicht des Unternehmers kommt es nicht an.%® Dass die Suchmaschinen-
optimierer primir Suchmaschinen und nicht etwa Marktteilnehmer fokus-
sieren, ist daher fiir die Frage, ob eine Angabe mittels Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahme vorliegt, nicht relevant.

b. Lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
Viele Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen sind fiir den durchschnitt-

lichen Internetnutzer lediglich mittelbar sichtbar.®®® Somit sind auch die
in solchen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen womoglich gemach-

688 Hierzu Kapitel 5 F. IIL. 1.
689 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 126.
690 Siche Kapitel 4 D.
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ten Angaben gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG lediglich mittelbar sichtbar.®!
Grundsitzlich konnen Angaben gem. § S Abs. 1 Satz2 UWG in mittelbarer
Weise gemacht werden.®> Ob eine Angabe vorliegt, entscheidet jedoch
einzig die Auffassung des angesprochenen Verkehrskreises.®%3

Beziglich der lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen ergibt sich durch das Abstellen auf die Verkehrsauffas-
sung ein Problem: Der angesprochene Verkehrskreis nimmt lediglich mit-
telbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen durchschnitt-
lich gar nicht wahr, sodass fraglich ist, inwieweit er sich tiberhaupt eine
diesbeziigliche Auffassung bilden kann. Wenn beispielsweise der durch-
schnittliche Internetnutzer einen suchmaschinenoptimierten Bildna-
men®* nicht einmal wahrnimmt, weil er nicht eigens den HTML-Quell-
text einer Website aufruft®®s, kann er sich tatsachlich auf keine wie auch
immer geartete Auffassung zu diesem Sachverhalt berufen. Mangels einer
tatsdchlich gebildeten Verkehrsauffassung wire in diesen Fallen keine An-
gabe gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG feststellbar.

Wird diese Problematik zu Ende gedacht, wiirde ein Unternehmer ge-
schaftliche Aussagen in lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenopti-
mierungsmaffnahmen ,unterbringen® kénnen, ohne dass diese Aussagen
durch den angesprochenen Verkehrskreis als Angaben gem. §5 Abs. 1
Satz2 UWG aufgefasst werden wiirden. Letztlich ergibe dies die Moglich-
keit fir Unternehmer, geschiftliche Aussagen auferhalb einer diesbeziigli-
chen lauterkeitsrechtlichen Uberpriffungsmoglichkeit aufern zu kon-
nen.®¢ Beispielsweise konnte ein Rechtsanwalt Bilddateien, welche auf sei-
ner Kanzleiwebsite verwendet werden, mit kostenlose-rechtsbera-
tung.jpg®’ oder garantierter-erfolg-vor-gericht.png benennen, ohne eine
lauterkeitsrechtliche Uberpriifung durch beispielsweise Mitbewerber, oder
gar lauterkeitsrechtliche Konsequenzen firchten zu missen. Ahnliche
Aussagen lieflen sich auch in die Meta-Tags einarbeiten. Der angesproche-
ne Verkehrskreis wiirde diese Aussagen durchschnittlich nicht wahrneh-

691 Hierzu Kapitel 5 F. III. 1.

692 Dreyer, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, UWG, § 5 Abs. 1 Rn. 41.

693 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 114 und Rn. 126.

694 Hierzu Kapitel 5 F. IIL 1. a.

695 Dies wire eine Moglichkeit, die hinter dem Bild stehenden Dateiattribute wie
beispielsweise den Bilddateinamen oder den Alternativtext zu erfahren.

696 Ahnlich Geiseler-Bonse, Suchmaschinen als rechtliches Problemfeld, S. 107.

697 Mit der Bezeichnung eines Bildes als ,kostenloser-rechtsberatung.jpg“ kénnten
sich Rankingbeeinflussungen fiir Suchanfragen zu kostenloser Rechtsberatung
ergeben, vgl. Kapitel 2 D. II. 5.
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men und dadurch keine Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG darin erbli-
cken konnen. Eine lauterkeitsrechtliche Uberpriifungsmoglichkeit der ge-
tatigten Aussagen des Unternehmers im Sinne von § 5 Abs. 1 Satz2 UWG
wire somit ausgeschlossen. Auch die Tendenz der Rechtsprechung, den
Angabenbegriftf grundsitzlich weit zu verstehen, kime in diesen Fillen an
ihre Grenzen.

Es widerspricht jedoch einer umfassenden lauterkeitsrechtlichen Uber-
prufungsmoglichkeit von unternehmerischen Aussagen, bereits beim An-
gabenbegriff zu strenge Mafistibe anzusetzen.®® Lauterkeitsrechtlich ist
bei der Frage, ob eine Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG vorliegt, ohne-
hin nicht darauf abzustellen, ob die mogliche Angabe tatsichlich wahrge-
nommen wird. Viel mehr ist danach zu fragen, ob der angesprochene Ver-
kehrskreis von einer Angabe ausgehen wiirde, nihme er diese tatsichlich
wahr. Wie auch bei den tbrigen®’ Tatbestandsmerkmalen des §5 Abs. 1
UWG reicht fiir das Vorliegen einer Angabe aus, dass der angesprochene
Verkehrskreis die in Frage stehende geschiftliche Aussage eines Unterneh-
mers als Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG verstehen konnte — ungeach-
tet der Frage, ob dies tatsichlich’® je passiert. Dass eine geschaftliche Aus-
sage in gewissen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen lediglich mit-
telbar sichtbar ist, und damit woméglich vom angesprochenen Verkehrs-
kreis durchschnittlich gar nicht wahrgenommen wird, kann auf andere
Merkmale des Irrefiihrungstatbestandes Einfluss haben.”®! Auf die Frage,
ob der angesprochene Verkehrskreis iberhaupt von einer Angabe gem. § 5

698 An dieser Stelle geht es nach wie vor lediglich um die Frage des Vorliegens einer
Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG. Mit einer etwaigen Bejahung dieser Frage
waire noch nichts tiber das mégliche Irrefihrungspotenzial der Angabe gesagt.

699 Bei der Irrefithrungsgefahr gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG kommt es nicht darauf
an, dass tatsichlich jemand in die Irre gefithrt wird. Es reicht aus, dass die Ge-
fahr einer Irrefiihrung beim angesprochenen Verkehrskreis besteht, vgl. Kapitel
S F.II. Auch § 5 Abs. 1 Satz 1 UWG spricht lediglich von der Geeignetheit der
Angabe, eine geschiftliche Entscheidung zu beeinflussen.

700 Tatsachlich konnte es durch die lediglich mittelbare Sichtbarkeit einiger Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen dazu kommen, dass eine geschaftliche
Aussage, die sich darin verborgen hilt, nie wahrgenommen wird. Auf den tat-
sachlichen Eintritt eines solchen Umstands kommt es aber im Rahmen des § 5
Abs. 1 UWG, nicht an. Die Moglichkeit, dass die geschiftliche Aussage vom an-
gesprochenen Verkehrskreis wahrgenommen werden kann, ist zur Tatbestands-
erfiillung ausreichend.

701 Beispielsweise konnte dadurch die Irrefihrungsgefahr gem. §5 Abs.1 Satz2
UWG tangiert, gar verneint werden, siche hierzu Kapitel 5 F. IV. 3. Oder aber
die Geeignetheit gem. §5 Abs. 1 Satz 1 UWG, eine geschaftliche Entscheidung
zu beeinflussen, konnte durch die lediglich mittelbare Sichtbarkeit einer Anga-
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Abs. 1 Satz2 UWG ausgeht, hat der Umstand der lediglich mittelbaren
Sichtbarkeit keinen Einfluss.”?? Die lediglich mittelbare Sichtbarkeit eini-
ger Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen steht einer lauterkeitsrechtli-
chen Uberprifung moglicherweise darin enthaltenen geschaftlichen Aus-
sagen nicht entgegen.

c. Unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen

Im Gegensatz zu den lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenopti-
mierungsmaffnahmen sind die unmittelbar sichtbaren Maflnahmen fiir
den angesprochenen Verkehrskreis ohne Weiteres wahrnehmbar. Unab-
hangig von der Frage wie sich die Verkehrsauffassung zu dieser oder jener
Aussage darstellt, sind die Aussagen wenigstens erkannt und es besteht die
Moglichkeit, diese unmittelbar als Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG zu
verstehen.

Fraglich ist in diesem Zusammenhang jedoch wie sich der Umstand aus-
wirkt, dass Content und Suchmaschinenoptimierung in der Praxis in sehr
vielen Fillen zusammenfallen und nicht voneinander getrennt wahrge-
nommen werden konnen. Dem von einer Website angesprochenen Ver-
kehrskreis begegnet die Suchmaschinenoptimierung des Unternehmers
nicht als solche, sondern in Form von suchmaschinenoptimiertem Con-
tent. Suchmaschinenoptimierte Texte wie Produktbeschreibungen oder
Blogbeitrage sind hierfiir ein Beispiel. Uberall dort, wo Text zwecks Such-
maschinenoptimierung in unmittelbar sichtbarer Weise eingesetzt wird,

be in Form einer lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahme tangiert, oder nicht mehr gegeben sein, siche Kapitel 5 F. V.

702 Im Ergebnis ebenso Hesm, Einflussnahme auf Trefferlisten, S.216 und S.233;
Wendlandt, Cybersquatting, Metatags und Spam, S. 560; GefSner, Probleme der
suchmaschinenbeeinflussenden Verwendung von Kennzeichen, S.371; Holtkot-
te, Probleme bei Suchmaschinen, S. 59; Geiseler-Bonse, Suchmaschinen als recht-
liches Problemfeld, S.107. Im Ergebnis zum Begriff der Werbung gem. Art. 2
Nr. 1 der RL 84/450 und Art. 2 lit. a der RL 2006/114 ahnlich EuGH C-657/11 =
GRUR Int. 2013, 937 Rn. 58 — Belgian Electronic Sorting Technology: ,,(...) ist hier-
bei die Tatsache, dass diese Metatags fiir den Internetnutzer unsichtbar bleiben
und ihr unmittelbarer Empfinger nicht dieser Internetnutzer, sondern die
Suchmaschine ist, nicht von Belang.“ In Bezug auf das Markenrecht dhnlich
BGH WRP 2006, 1513 (1515) — Impuls: ,,(...) lasst sich die kennzeichenmifige
Benutzung nicht mit der Begrindung verneinen, ein Metatag sei fir den durch-
schnittlichen Internetnutzer nicht wahrnehmbar.". A.A. Mi/ler, Irrefiihrung von
Suchmaschinen, S. 261 f.
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ist grundsatzlich davon auszugehen, dass der angesprochene Verkehrskreis
diese Texte als Aussagen des Unternehmers auffasst, und nicht etwa nur als
eine irgendwie geartete Technik zur Beeinflussung von Trefferlisten. Der
angesprochene Verkehrskreis weif§ in der Regel derart wenig tGber Such-
maschinenoptimierung’®, dass er Texte nicht als Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahme liest und versteht, sondern als reine wie auch immer ge-
artete Werbetexte.

Konkret liest und versteht der angesprochene Verkehrskreis beispiels-
weise eine Produktbeschreibung lediglich als Produktbeschreibung, ohne
Beachtung der darin etwaig durchgefithrten Suchmaschinenoptimierung.
Gleiches gilt beispielsweise fir einen Anchor-Text — auch diesen liest und
versteht der angesprochene Verkehrskreis den Anchor-Text lediglich im
Hinblick auf seinen textlichen Aussagegehalt, nicht im Hinblick auf etwai-
ge Vorteile einer Suchmaschinenoptimierung fiir den Unternehmer. Das
blofe Linksetzen kann grundsitzlich vom Verkehr im Hinblick auf die
verlinkten Informationen als Angaben des verlinkenden Unternehmers
aufgefasst werden. Der BGH fithrte in seinem Haftung fiir Hyperlinks-Urteil
zum grundsitzlichen zu Eigenmachen durch Linksetzen wie folgt aus’%4:
»Mafsgeblich fiir die Frage, ob sich der Unternechmer in seinem eigenen
Internetauftritt verlinkte Inhalte zu Eigen macht, ist die objektive Sicht ei-
nes verstaindigen Durchschnittsnutzers auf der Grundlage einer Gesamtbe-
trachtung aller Umstinde (...).“ Sobald ein Unternehmer sich durch Link-
setzung nach der Verkehrsauffassung die verlinkten Informationen zu Ei-
gen macht, ist die Moglichkeit gegeben, dass der Verkehr diese verlinkten
Informationen als Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG des verlinkenden
Unternehmers auffasst.

Unmittelbar sichtbare Texte finden sich auch in vielen Domainnamen,
die einen Aussagengehalt aufweisen konnen.”® Der von einer Website an-
gesprochene Verkehrskreis liest Domainnamen, die einen Aussagengehalt
aufweisen, als Aussage des die Domain nutzenden Unternehmens. Der
Verkehr ist sich dartiber bewusst, dass Werbung bereits im Domainnamen
enthalten sein kann.”% Die Rechtsprechung geht richtigerweise davon aus,
der von einer Website angesprochene Verkehrskreis nehme den Aussagen-

703 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.

704 BGH GRUR 2016, 209 Rn. 13 — Haflung fiir Hyperlinks.

705 Hierzu Kapitel 5 F. III. 1. a.

706 Fur diese Einschitzung spielen beispielsweise die geringen Kenntnisse von Ver-
brauchern iiber Suchmaschinenoptimierung (vgl. Kapitel 5 C. III. 1.) keine Rol-
le. Insbesondere diese geringen Kenntnisse von durchschnittlichen Internetnut-
zern Uber die Relevanz von Domainnamen fiir die Suchmaschinenoptimierung
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gehalt eines Domainnamens als Tatsachenbehauptung tber geschaftliche
Verhiltnisse wahr, sofern der Aussagengehalt solche Behauptungen be-
inhaltet. Die folgenden Gerichtsentscheidungen beschiftigten sich nicht
explizit mit Suchmaschinenoptimierung, jedoch explizit mit Domainna-
men, die einen Teil der Suchmaschinenoptimierung ausmachen’®”. Ohne
sich konkret zum Vorliegen einer Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz UWG geiu-
Bert zu haben zeigen die Gerichtsentscheidungen, dass der angesprochene
Verkehrskreis Domainnamen mit einer Tatsachenbehauptung tber ge-
schaftliche Verhiltnisse als ebensolche Tatsachenbehauptungen auffasst,
mithin also als Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG. Die Domain mitwoh-
nerzentrale.de werde vom Verkehr als Alleinstellungsbehauptung verstan-
den.”®® Auch verstehe der Verkehr den Domainnamen rechtsanwaelte-
dachau.de als Zugang zu allen oder den meisten Anwalten in Dachau.”"
Hingegen erwarte der Verkehr unter autovermietung.com nicht einen
neutralen, reprasentativen Uberblick von Unternehmen, die im Bereich
Autovermietung tatig sind.”!® Die Rechtsprechung geht sogar davon aus,
dass der angesprochene Verkehrskreis die Top-Level-Domain ,,.ag“ in Ver-
bindung mit einem Firmennamen als Hinweis auf die der Firma zugrun-
deliegenden Gesellschaftsform (Aktiengesellschaft) auffasst.”!! Im konkre-
ten Einzelfall entscheidet jedoch nicht lediglich der Domainnamen tber
eine mogliche Irrefiihrung’'?, sondern auch zusitzliche Umstinde, die
dem angesprochenen Verkehrskreis weitere, mitunter den Domainnamen
aufklarende oder richtigstellende Hinweise geben.”!3

legen den Schluss nahe, Domainnamen werden lediglich als Namen oder eben,
soweit vorhanden, als Aussagen aufgefasst.

707 Zur Relevanz der Domain bei der Suchmaschinenoptimierung siehe Erlhofer,
Suchmaschinen-Optimierung, S. 420 ff.

708 BGH GRUR 2001, 1061 — mitwohnzentrale.de.

709 OLG Miunchen NJW 2002, 2113.

710 OLG Miinchen MMR 2001, 615.

711 LG Hamburg CR 2004, 143 mit Anm. Stogmiiller.

712 Die Frage nach der Irrefithrungsgefahr von Domainnamen wird in Kapitel 5 F.
IV. 3. a. untersucht.

713 BGH GRUR-RR 2011, 7 Rn. § — steuerberater-suedniedersachsen.de; BGH GRUR
2001, 1061 (1064) — mitwobnzentrale.de; anders im konkreten Einzelfall OLG
Nirnberg GRUR 2002, 460, das eine Richtigstellung auf der ersten sich 6ffnen-
den Internetseite nicht als ausreichend empfand, die in Frage stehende Irrefiih-
rungsgefahr auszuriumen. Die Frage der Irrefihrungsgefahr durch Domainna-
men wird in Kapitel 5 F. IV. 3. a. untersucht.

209



Kapitel 5: Lauterkeitsrechtliche Tatbestinde hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung

Sollten sich - aus Sicht des Suchmaschinenoptimierers unbewusst oder
bewusst - URL-Pfade”!# mit einem eigenen Aussagengehalt ergeben, konn-
te auch dieser lediglich als Text vom angesprochenen Verkehrskreis aufge-
fasst. Der angesprochene Verkehrskreis versteht Aussagen, die sich in URL-
Pfaden finden lassen, nicht als Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme ei-
nes Unternehmers. Wohl aber ist sich der durchschnittliche Internetbenut-
zer darliber bewusst, dass URL-Pfade primir die Seitenstruktur in techni-
scher Hinsicht anzeigen und nicht etwa in erster Linie als Werbeflache fiir
Unternehmer dienen. Dieser Unterschied zur Verkehrsauffassung von Do-
mainnamen ist bei einer Einzelfallbetrachtung zu beachten. Bei eindeutig
als Aussagen formulierten URL-Pfaden’S kann der angesprochene Ver-
kehrskreis jedoch die Browserzeile als Werbefliche des Unternehmers auf-
fassen, dies insbesondere in Zusammenschau mit dem Domainnamen.

Grundsitzlich ist bei unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen daher davon auszugehen, dass die Verkehrsauffassung
hinsichtlich der Frage, ob eine Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz UWG vorliegt,
sich nicht primir an den suchmaschinenoptimierungsspezifischen Bege-
benheiten orientiert, sondern an den wahrgenommenen Textinhalten.

d. Zwischenergebnis

Die Verkehrsauffassung entscheidet dartiber, ob eine Angabe gem. §S5
Abs. 1 Satz2 UWG vorliegt.”!¢ Die Intention der Suchmaschinenoptimie-
rer, wie etwa die geplante Zielrichtung ihrer Mafnahmen, ist bei der Beur-
teilung der Frage, ob eine Angabe vorliegt oder nicht, unbertcksichtigt zu
lassen. Grundsitzlich ist ein weites Verstindnis des Angabenbegriffs zu be-
ricksichtigen. Es ist zu unterscheiden zwischen mittelbar und unmittelbar
wahrnehmbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen. Die lediglich
mittelbare Sichtbarkeit einiger Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
spricht nicht gegen die Moglichkeit, die darin moglicherweise enthaltenen
geschaftlichen Aussagen als Angaben gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG zu ver-
stehen. Grundsatzlich ist bei unmittelbar und lediglich mittelbar sichtba-
ren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen davon auszugehen, dass die

714 Hierzu Kapitel 5 F. III. 1. b.

715 Ein fiktives Beispiel ist www.lieferdienst.de/mittagessen-online-bestellen/geld-zu
rick-garantie-wenn-es-nicht-schmeckt.

716 Dreyer, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § S Abs. 1 Rn. 41; Sosnitza, in:
Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 114 und Rn. 126.
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Verkehrsauffassung hinsichtlich der Frage, ob eine Angabe gem. § 5 Abs. 1
Satz UWG vorliegt, sich nicht primir an suchmaschinenoptimierungsspe-
zifischen Begebenheiten orientiert, sondern an den wahrgenommenen
Textinhalten.

IV. Suchmaschinenoptimierungsspezifische Irrefihrungsgefahren

Die bereits aufgezeigten vielfiltigen Anknipfungsmoglichkeiten”!” fiir An-
gaben gem. §5 Abs.1 Satz2 UWG bei der Suchmaschinenoptimierung
und die soeben dargestellte jeweilige Verkehrsauffassung, die tiber das Vor-
liegen solcher Angaben im konkreten Einzelfall entscheidet, treffen noch
keine Aussage tber die Irrefihrungsgefahren durch einzelne Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen. Irrefiihrungsgefahren durch Suchmaschi-
nenoptimierungsmafinahmen, konnten in erster Linie klassisches Werbe-
recht betreffen - letztlich kann tberall im Internet, wo Text zum Einsatz
kommyt, eine Irrefihrungsgefahr durch gewisse im Text gedufSerte Aussa-
gen gegeben sein. Diese in Texten geduferte Aussagen sind jedoch nicht
unmittelbar von Suchmaschinenoptimierung betroften”!8, da sich der In-
halt der Texte nicht aus der Suchmaschinenoptimierung ergibt, sondern
umgekehrt: Der Inhalt des Textes und das Content-Angebot an sich be-
stimmen, ob und inwieweit Suchmaschinenoptimierung vorgenommen
wird. Eine allgemeine Betrachtung von Irrefiihrungsgefahren durch Text-
einsatz im Internet oder auf Websites ist nicht Gegenstand der vorliegen-
den Untersuchung. Vielmehr sollen ausschlieflich jene Irrefihrungsgefah-
ren aufgezeigt werden, die konkret mit Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen zusammenhingen oder durch diese iberhaupt erst in Betracht

717 Hierzu Kapitel 5 F. III. 1.

718 Beispielsweise ist der textliche Inhalt von Suchmaschinenoptimierung bei Datei-
attributen (vgl. Kapitel 2 D. II. 5.) nicht durch Suchmaschinenoptimierung vor-
gegeben. Viel mehr entscheidet die Thematik des jeweilig zu optimierenden
Content-Angebots, oder beispielsweise der zu optimierenden Datei dariiber,
welcher textliche Inhalt verwendet wird und in welcher Form. Beispielsweise
kann auf der Website einer Rechtsanwaltskanzlei eine Bilddatei mit ,garantier-
ter-erfolg-vor-gericht.jpg® bezeichnet werden. Der Inhalt dieser textlichen Aus-
sage ist aber nicht durch Suchmaschinenoptimierung vorgegeben, sondern
hangt im konkreten Einzelfall vom jeweiligen Content-Angebot und der Marke-
tingidee dahinter ab. Die mogliche Irrefihrungsgefahr der genannten .jpg-Be-
zeichnung hangt nicht von der Suchmaschinenoptimierung ab, sondern betrifft
klassisches Werberecht beim Einsatz von Text in der Aufbereitung einer Inter-
netprasenz.
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kommen. Im Folgenden werden daher lediglich die speziell mit Suchma-
schinenoptimierung zusammenhingenden Irrefithrungsgefahren von An-
gaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG untersucht.

1. Intention und Zielrichtung bei der Suchmaschinenoptimierung

Wie bereits bei der Frage, ob iiberhaupt eine Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz 2
UWG vorliegt,”" ist auch beziglich einer moglichen Irrefithrungsgefahr
auf den Umstand einzugehen, dass Suchmaschinenoptimierer nicht im
Hinblick auf Marktteilnehmer, sondern im Hinblick auf einen Algorith-
mus das Content-Angebot optimieren. Die Intention der Suchmaschinen-
optimierer ist weder, iberhaupt Angaben zu machen, noch durch diese
moglicherweise Marktteilnehmer in die Irre zu fithren. Auch die Zielrich-
tung der Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen ist rein technischer Na-
tur, das Content-Angebot wird lediglich ,fir die Algorithmen® optimiert.

Hier wie dort entscheidet jedoch weder die Intention der Suchmaschi-
nenoptimierer bei ihrer Arbeit, noch die tatsichliche Zielrichtung der
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen dariber, ob eine Irrefithrungs-
gefahr besteht oder nicht. Ob eine Angabe gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG ir-
refiihrend ist, entscheidet einzig die Auffassung des angesprochenen Ver-
kehrskreises.”2°

2. Grundsitzliche Erwiagungen hinsichtlich unmittelbar und lediglich
mittelbar sichtbarer Suchmaschinenoptimierungsmaf§nahmen

Viele Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen sind fir den durchschnitt-
lichen Internetnutzer lediglich mittelbar sichtbar. Marktteilnehmer, die
auf ein suchmaschinenoptimiertes Content-Angebot stofSen und die ledig-
lich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen, wel-
che vorgenommen worden sind, tatsichlich nicht wahrnehmen, kénnen
durch ebendiese mangels Wahrnehmung faktisch nicht in die Irre geftihrt
werden. Wie bereits bei der Frage, ob eine Angabe gem. §5 Abs. 1 Satz 2
UWG bei lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf-

719 Hierzu Kapitel 5 F. III. 2.

720 BGH GRUR 1973, 534 (535) — Mebrwert II; BGH GRUR 1983, 651 (653) — Fein-
goldgebalt; BGH GRUR 1999, 1122 (1123) — EG-Neuwagen I; BGH GRUR 2004,
244 (245) — Marktfiibrerschaf?.
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nahmen tberhaupt vorliegt’?!, ist beziiglich einer Irrefihrungsgefahr die-
ser tatsichliche Umstand der durchschnittlich mangelnden Wahrneh-
mung von lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen zu berticksichtigen.

Allerdings ist es fiir die Tatbestandserfiillung des § 5 Abs. 1 Satz2 UWG
unerheblich, ob tatsichlich jemand in die Irre gefihrt worden ist, da die
Gefahr einer Tauschung bereits ausreicht.”?? Eine solche Gefahr wird auch
durch den Einsatz lediglich mittelbar sichtbarer Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen begriindet, wenn die in ihnen enthaltenen Angaben Ir-
refihrungspotenzial aufweisen. Dass womoglich der durchschnittliche In-
ternetznutzer diese lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen tatsachlich nicht wahrnimmt, ist fiir die Frage der Ge-
fahr einer Irrefithrung daher nicht entscheidend.

Unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wer-
den vom angesprochenen Verkehrskreis wahrgenommen. Sollten diese
Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen irrefithrende Angaben gem. § 5
Abs. 1 Satz2 UWG enthalten, dndert die Tatsache, dass die Angaben mit-
tels einer unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme
getatigt wurden, nichts an der lauterkeitsrechtlichen Wirdigung. Es
kommt in diesen Fillen grundsitzlich nicht darauf an, dass Suchmaschi-
nenoptimierung betrieben worden ist, sondern wie sich der Inhalt der An-
gabe darstellt. Der Inhalt der Angabe wiederum ist aber nicht abhingig
von der Suchmaschinenoptimierung, sondern umgekehrt: Die Suchma-
schinenoptimierung ist abhingig von dem zu optimieren Content-Ange-
bot nebst allen Inhalten und gegebenenfalls Angaben gem. §5 Abs. 1
Satz2 UWG.

3. Irrefithrungsgefahr einzelner Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen

Die soeben aufgefithrten grundsitzlichen Erwiagungen hinsichtlich der In-
tention und Zielrichtung, sowie der Unterscheidung von unmittelbar und
lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
hinsichtlich der Irrefihrungsgefahr durch Suchmaschinenoptimierung sa-

721 Hierzu Kapitel 5 F. IIL. 2.

722 BGH GRUR 1955, 409 (411) — Vampyrette/AEG; BGH GRUR 1991, 852 (854) —
Aquavit; BGH GRUR 1992, 70 (72) — 40% weniger Fett; BGH GRUR 1995, 610
(611 £.) — Neues Informationssystem; Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § S Rn. 107; Born-
kamm, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5 Rn. 2.65.
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gen noch nichts dartiber aus, ob einzelne Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen eine Irrefiihrungsgefahr eigens begriinden kénnen oder diese
zumindest beeinflussen.

a. Domainname

Dass der Domainname als Teil einer umfassenden Suchmaschinenoptimie-
rungsstrategie Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG enthalten kann, wur-
de bereits aufgezeigt.”?? Aufgrund dieser Moglichkeit der Angabenma-
chung ist grundsatzlich auch eine Irrefiihrungsgefahr durch die Verwen-
dung von Domainnamen denkbar.

Aus Sicht der Suchmaschinenoptimierung wird der auszuwéihlende und
zu verwendende Domainname lediglich im Hinblick auf ein moglichst gu-
tes Ranking verstanden. Der Domainname dient als Moglichkeit, das fiir
die entwickelte Suchmaschinenoptimierungsstrategie wichtigste oder zu-
mindest wichtige Keyword zu tragen und somit auch jede sich auf der
Website bildende Unterseite mittels URL-Pfad zu benennen. Ebenso wird
eine Top-Level-Domain verwendet, die den Zielen der Suchmaschinenop-
timierungsstrategie bestmoglich dient. Aus dem fiir einen Domainnamen
gewihlten Keyword oder einer Kombination daraus, auch unter Bertick-
sichtigung der Top-Level-Domain, kann sich eine irrefiihrende Angabe
gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG ergeben.

Fur das vorliegende Unterkapitel ist jedoch nicht relevant, dass Domain-
namen als Trager von Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG fungieren kon-
nen und somit, je nachdem, welche Angaben letztlich im Domainnamen
vorhanden sind, eine Irrefiihrungsgefahr begriinden koénnen. Diese Frage-
stellung ist dem klassischen Werberecht zuzuordnen und unabhingig von
einer etwaig durchgefithrten Suchmaschinenoptimierung zu beantworten.
Suchmaschinenoptimierer sollten sich jedoch dartiber im Klaren sein, dass
ihre fir den Domainnamen ausgewihlten Keywords, insbesondere in der
Gesamtschau mit der ausgewahlten Top-Level-Domain eine Irrefihrungs-
gefahr darstellen kénnen. Die Rechtsprechung hat solche Falle bereits in
unterschiedlicher Auspragung zu entscheiden gehabt’?4, ohne dabei expli-

723 Hierzu Kapitel 5 F. III. 1. a.

724 Hervorzuheben ist beziiglich Gattungsbegriffen als Domainnamen BGH GRUR
2001, 1061 — mitwobnzentrale.de. Zum Einsatz von Top-Level-Domains und der
damit verbundenen Irrefithrungsgefahr siche LG Hamburg CR 2004, 143 mit
Anm. Stogmiiller.
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zit auf Aspekte der Suchmaschinenoptimierung eingegangen zu sein. Ins-
besondere die Diskrepanz zwischen Domainname und Inhalt der Web-
site’?, aber auch die Auswahl und Verwendung des Domainnamens unter
Gesichtspunkten der ,local SEO“72¢ konnen Irrefithrungsgefahren hervor-
rufen. Teilweise wird in der Rechtsprechung die Moglichkeit eingerdumt,
einen einmal durch den Domainnamen erweckten (falschen) Eindruck
gleich auf der Startseite zu korrigieren. Es ist bei der Frage einer Irrefiih-
rungsgefahr durch den Domainnamen daher der Kontext und die Startsei-
te der Website zumindest zu bertcksichtigen.

Fiir das vorliegende Unterkapitel ist viel mehr zu tberlegen, ob und in-
wieweit durch die Suchmaschinenoptimierung Umstande hinzutreten, die
lauterkeitsrechtlichen Einfluss auf die Frage nach der Irrefihrungsgefahr
einer Angabe in einem Domainnamen haben kénnen. Der — wie auch im-
mer im konkreten Fall lautende — Domainname als Teil einer Suchmaschi-
nenoptimierungsstrategie konnte grundsatzlich vom angesprochenen Ver-
kehrskreis als eben dies verstanden werden, namlich als notwendiger Teil
der Suchmaschinenoptimierung. Dies hitte Einfluss auf die Frage, wie der
angesprochene Verkehrskreis die moglicherweise im Domainnamen ent-
haltene Angabe gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG versteht. Hierftir misste der
angesprochene Verkehrskreis einen Domainnamen als Teil der Suchma-
schinenoptimierung erkennen und einordnen, nicht lediglich als Bezeich-
nung der hinter dem Domainnamen liegenden Website oder als generelle
geschiftliche Aussage.

Unter Berticksichtigung des geringen Kenntnisstandes von Internetnut-
zern zur Suchmaschinenoptimierung’?’ ist jedoch nicht davon auszuge-
hen, dass der durchschnittliche Internetnutzer einen Domainnamen als
Suchmaschinenoptimierungsmafinahme versteht. Den allermeisten Inter-
netnutzern durfte nicht bewusst sein, wie wichtig schon der Domainname
fir das Ranking sein kann. Es ist viel mehr davon auszugehen, dass der
durchschnittliche Internetnutzer einen Domainnamen als geschaftliche
Aussage liest und versteht, oder als Bezeichnung fiir den Inhalt der dahin-
ter liegenden Website.

725 Zur Diskrepanz zwischen den Erwartungen, welche ein bestimmter Domainna-
me beim angesprochenen Verkehrskreis erweckt und tatsichlichem Inhalt der
Website siche LG Hamburg MMR 2003, 796.

726 Zur sog. ,local SEO“ siche Sens, Suchmaschinenoptimierung, S.38ff. und
Schneider, SEO 2018, S. 324 ff. Zu Ortsangaben im Domainnamen und dadurch
verbundener Irrefithrungsgefahren im Einzelfall siehe LG Rostock, Urteil vom
29.2.2012 - Az. 5 HK O 3/12.

727 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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Insofern hat der Umstand, dass Domainnamen Teil einer Suchmaschi-
nenoptimierungsstrategie sind, keinen Einfluss auf das Verstindnis des an-
gesprochenen Verkehrskreises beziiglich der in einem Domainnamen ent-
haltenen Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG.

b. URLs

Wie bereits aufgezeigt, gehdren hindisch oder per Software angepasste
URLs zur Suchmaschinenoptimierung und koénnen Angaben gem. §35
Abs. 1 Satz2 UWG enthalten.”?® Somit ist die grundsitzliche Moglichkeit
gegeben, durch URLs eine Irrefihrungsgefahr gem. §5 Abs. 1 UWG ent-
stehen zu lassen. Dies unabhingig davon, ob die konkrete URL hindisch
gebildet oder durch ein entsprechendes Tool erstellt worden ist.

Fur das vorliegende Unterkapitel ist jedoch nicht von gesonderter Be-
deutung, dass URLs Angaben enthalten und daher auch irrefithrend sein
konnen - dieser Bereich tangiert mehr das klassische Werberecht als die
Frage danach, inwieweit URLs als Suchmaschinenoptimierungsmaf$nah-
me eine Irrefihrungsgefahr erzeugen kénnen.

Beachtenswert ist in diesem Zusammenhang jedoch, dass der durch-
schnittliche Internetnutzer URLs nicht hauptsichlich als Flache fiir ge-
schiftliche Aussagen desjenigen versteht, der die URLs einsetzt, sondern in
erster Linie als Navigationshilfe fiir die Bedienung der Website. Durch
eine taugliche URL-Struktur ist der Besucher einer Website in der Lage,
sich auf den jeweiligen Unterseiten zu orientieren. Dieser Umstand spielt
lauterkeitsrechtlich dann eine Rolle, wenn in Frage stehen sollte, ob eine
Angabe innerhalb einer URL Fehlvorstellungen hervorruft oder nicht -
eine geschaftliche Aussage wird vom angesprochenen Verkehrskreis anders
aufgenommen, wenn sie beispielsweise auf einem Werbeplakat vorzufin-
den ist, als wenn die in Frage stehende Aussage innerhalb einer Navigati-
onshilfe wie der URL-Struktur eingebettet ist. Dartiber hinaus ist dem an-
gesprochenen Verkehrskreis zumindest rudimentir bekannt, dass eine
Website in technischer Weise dahingehend bedingt ist, jedenfalls eine wie
auch immer geartete URL-Struktur haben zu missen. All diese Umstinde

728 Hierzu Kapitel S F. III. 1. b.
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spielen bei der Bewertung der Irrefihrungsgefahr einer Angabe gem. § 5
Abs. 1 Satz 2 UWG, die sich in einer URL darstellt, eine Rolle.”??
Rechtsprechung zur dezidierten Irrefiihrungsgefahr von URL-Pfaden in
suchmaschinenoptimierungsspezifischer Hinsicht ist nicht bekannt. Aller-
dings ist es iberlegenswert, die Grundsatze, welche sich zur Frage irrefiih-
render Domainnamen in der Rechtsprechung herausgebildet haben, auf
die Frage irrefihrender URL-Pfade anzuwenden. Die Rechtsprechung geht
richtigerweise davon aus, dass beim durchschnittlichen Internetnutzer
durch den Domainnamen bestimmte Erwartungen an den Inhalt der da-
hinter aufrufbaren Website oder der fir die Website verantwortlichen Per-
son geweckt werden.”3® Durch eine auffillige Diskrepanz zwischen Do-
mainnamen und Inhalt der Website kann sich im Einzelfall eine Irrefiih-
rungsgefahr ergeben.”?' Die Rechtsprechung geht richtigerweise davon
aus, dass der Domainname als Informationstriger geschaftliche Aussagen
enthalten kann, die der angesprochene Verkehrskreis unter Umstanden als
Angaben gem. §5 Abs.1 Satz2 UWG versteht.”3> Eine URL, deren Be-
standteil immer auch der Domainname ist, misste von der Rechtspre-
chung umso mehr als Informationstrager verstanden werden. Beispielswei-
se hat die Rechtsprechung angenommen, dass die Domain rechtsan-
walt.com irrefihrend ist, wenn diese Domain von einem Unternehmen
betrieben wird, welches weder Rechtsanwilte beschiaftigt, noch eine derar-
tige Berufsorganisation darstellt.”? Begriindet wurde diese Entscheidung
damit, dass der angesprochene Verkehrskreis bei der Domain davon aus-
geht, es handele sich um eine von Rechtsanwilten oder zumindest einer
Anwaltsorganisation betriebene Website.”?* Fir URL-Pfade mdsste die
Rechtsprechung zu einer dhnlichen Einschitzung kommen, wenn die Aus-

729 Es bleibt jedoch dabei, dass diese Fragestellungen dem klassischen Werberecht
zuzuordnen und nicht speziell mit Suchmaschinenoptimierung zusammenhén-
gen.

730 BGH GRUR 2001, 1061 — mitwohnzentrale.de; OLG Hamburg NJW-RR 2002,
1582; LG Berlin MMR 2003, 490.

731 LG Rostock, Urteil vom 29.2.2012 — Az. 5 HK O 3/12; LG Hamburg CR 2004,
143 mit Anm. Stogmuiiller; LG Berlin MMR 2003, 490.

732 Hierzu Kapitel 5 F. 1II. 1. a.

733 OLG Hamburg NJW-RR 2002, 1582.

734 Ob beispielsweise die Entscheidung des OLG Hamburg NJW-RR 2002, 1582
noch als aktuell eingeschitzt werden kann, ist fraglich. Mittlerweile durfte sich
die Verkehrsauffassung zum Thema Domainname und Erwartungen an die Be-
treiber der Website gedndert haben. Der durchschnittliche Internetnutzer ist es
mittlerweile gewohnt, dass der Domainname zumindest nicht den Betreiber der
Website zutreffend beschreibt, teilweise auch nicht den dort aufzufindenden In-
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sagen, die durch den URL-Pfad zum Domainnamen hinzugekommen
sind, ebenfalls eine Fehlvorstellung beim angesprochenen Verkehrskreis
wecken. Beispielsweise musste die Verwendung der URL www.rechtsanwa
lt.com/garantierter-erfolg-vor-gericht ebenfalls eine Irrefithrungsgefahr
begriinden, und zwar zum einen — um mit dem OLG Hamburg zu argu-
mentieren’3’ — der angesprochene Verkehrskreis sich eine Fehlvorstellung
uber die Betreiber der Website bildet, und zum anderen dadurch, dass ein
Erfolg vor Gericht garantiert wird, obwohl die Betreiber der Website gar
keine Rechtsanwilte oder derartige Berufsorganisation sind, die eine sol-
che Garantie, welche moglicherweise selbst fiir Rechtsanwalte irrefihrend
sein wirde, nicht ernsthaft anbieten konnten.

Allerdings ist zu beachten, dass der Domainname vom angesprochenen
Verkehrskreis in vielen Fillen als Beschreibung fiir das auf der Website
aufzufindende Content-Angebot verstanden wird, dies jedoch bei URLs
nicht unbedingt in gleicher Weise der Fall ist. Zwar ist dem durchschnittli-
chen Internetnutzer nicht bekannt, dass URLs zwecks Suchmaschinenopti-
mierung angepasst werden”3¢, wohl aber darf davon ausgegangen werden,
dass der durchschnittliche Internetnutzer URLs als Navigationsmoglich-
keit erkennt, um zu sehen, auf welcher Unterseite er sich gerade befindet.
Insofern kann auch die Rechtsprechung zur Irrefihrungsgefahr von Do-
mainnamen nicht ohne Weiteres auf die Frage der Irrefithrungsgefahr
durch URLSs tbertragen werden, da der angesprochene Verkehrskreis nicht
die gleiche Auffassung zu beiden Sachverhalten aufweist.

Letztlich wird es auf den konkreten Einzelfall ankommen, ob eine be-
stimmte URL beim angesprochenen Verkehrskreis eine Irrefithrungsgefahr
begrindet oder nicht.”3” Fiir das vorliegende Unterkapitel ist jedoch die
Frage relevant, ob der Umstand, dass URL-Optimierung Teil der Suchma-
schinenoptimierung sind, die Moglichkeit einer Irrefiihrung herabsetzen
kann. Wirde der angesprochene Verkehrskreis die sich automatisch mit-
tels Tools zur Suchmaschinenoptimierung bildenden oder hindisch ge-

halt. Dies ist aber keine Frage der lauterkeitsrechtlichen Einschitzung von Such-
maschinenoptimierung, sondern des Domainrechts, vgl. Biicking/Angster, Do-
mainrecht, sowie Bettinger, Handbuch des Domainrechts.

735 OLG Hamburg NJW-RR 2002, 1582.

736 Siehe Kapitel 5 C. III. 1.

737 Die Bewertung im Einzelfall ist keine Frage der lauterkeitsrechtlichen Zulassig-
keit bestimmter Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen, sondern betrifft, so-
weit es lediglich um die lauterkeitsrechtliche Einschitzung einer Angabe gem.
§ S Abs. 1 Satz2 UWG innerhalb eines URL-Pfads geht, das klassische Werbe-
recht.
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setzten URL-Pfade als lediglich Teil der Suchmaschinenoptimierung er-
kennen, konnte die Auffassung der darin enthaltenen Angaben gem. §35
Abs. 1 Satz2 UWG sich verandern. Es ware dann nicht mehr undenkbar,
dass der angesprochene Verkehrskreis die Angaben in einer URL nicht
mehr als geschiftliche Aussage, sondern lediglich als Suchmaschinenopti-
mierung versteht.

Der durchschnittliche Internetnutzer weiff jedoch nicht, dass URLs
zwecks Suchmaschinenoptimierung angepasst werden.”?® Insofern kann er
sich aus dem Umstand, dass eine gewisse URL in der konkreten Art und
Weise nur aufgrund von Suchmaschinenoptimierung derart gewahlt wur-
de, kein anderes Verstandnis der in einer URL vorhandenen Angabe gem.
§ 5 Abs. 1 Satz 2 UWG verschaffen.

c. Keywords in Texten

Keywordoptimierung als dufSerst relevanter Part der Suchmaschinenopti-
mierung ist pradestiniert fiir das Enthalten von Angaben gem. §5 Abs. 1
Satz 2 UWG.73? Uberall dort, wo im Internet textueller Content verwendet
wird, kann sich grundsatzlich eine Irrefiihrungsgefahr aus dem Inhalt des
Texts ergeben. Die allermeisten dieser Fille sind nicht suchmaschinenopti-
mierungsspezifisch, sondern dem klassischen Werberecht zuzuordnen.

Fur das vorliegende Unterkapitel sind nur die suchmaschinenoptimie-
rungsspezifischen Sachverhalte und Umstiande von Interesse. Bei der Such-
maschinenoptimierung durch keywordoptimierte Texte gibt es mannigfal-
tige Moglichkeiten, in Suchergebnissen aufzutauchen, obwohl das in Frage
stehende Angebot gar nicht oder lediglich weit entfernt dem Inhalt der
suchmaschinenoptimierten Texten entspricht. Beispielsweise kann durch
den Einsatz von Negationen ein Effekt in den Trefferlisten erzielt werden,
ohne dass ein Angebot beziglich des Gegenteils der Negation tberhaupt
vorliegt.”40 Oder aber es wird tiber eine Ware oder Dienstleistung im Wege

738 Siche Kapitel 5 C. III. 1.

739 Hierzu Kapitel 5 F. IIL 1. c.

740 Beispielsweise konnte ein Zahnarzt auf seiner Website eine bessere Methode als
das Zahnbleaching anbieten, und textlich umfassend auf seiner Website dartiber
berichten, wieso Bleaching nicht mehr als Méglichkeit der Zahnaufhellung ge-
wihlt werden sollte. Internetnutzer, die den Suchbegriff ,Zahnbleaching® in
einer Suchmaschine eingeben, konnten dennoch zur Website des Zahnarztes
gelangen, ohne dass dieser Zahnbleaching tiberhaupt anbietet. Dies ist ein Bei-
spiel eines klassischen Falls von Suchmaschinenoptimierung.
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von textuellem Content berichtet, um denjenigen, die danach suchen, in
den Trefferlisten angezeigt zu werden, ohne die konkrete Ware oder
Dienstleistung tberhaupt anzubieten.”#! Dies alles sind Falle klassischer
Suchmaschinenoptimierung durch keywordoptimierten Texteinsatz.

Dass sich aus solchen ,,Tricks“ nicht zwangslaufig eine Irrefihrungsge-
fahr ergibt, liegt schon darin begriindet, dass der Eindruck, der moglicher-
weise durch das Auftauchen in einer Trefferliste nach Eingabe eines Such-
begriffes entsteht, durch den verwendeten, textuellen Content berichtigt
werden kann. Sollte beispielsweise durch den textlichen Einsatz von Nega-
tionen Internetnutzer tiber Suchmaschinen auf ein Content-Angebot sto-
Ben, wiirde sich den Internetnutzern die Negation im Text als das darstel-
len, was sie ist: Namlich eine Negation, also nur ein Bericht Gber etwas,
was zwangslaufig beinhaltet, die Keywords, die mit dem Thema des Be-
richts zu tun zu haben, im Text zu verwenden, und sei es nur als Negation.

Aber auch Fille, in denen lediglich tber eine Ware oder Dienstleistung
berichtet wird, ohne Negationen zu verwenden, und ohne dass die Ware
oder Dienstleistung tiberhaupt angeboten wird, fithren die Internetnutzer,
die auf den Content stofSen, nicht notwendigerweise in die Irre oder be-
grinden eine Gefahr hierzu. Es wird auf den konkreten Text ankommen,
inwieweit die Vorstellung, die sich moglicherweise durch das Auftauchen
in einer Trefferliste einer Suchmaschine nach Eingabe eines Suchbegriffs
beim angesprochenen Verkehrskreis gebildet hat, durch den konkreten
textuellen Content berichtigt oder bestatigt wird.

Auch die Rechtsprechung hat sich bereits mit der Frage beschaftigt, in-
wieweit der Einsatz von Keywords und damit verbundene Trefferlistenpo-
sitionen einen Eindruck beim angesprochenen Verkehrskreis beziglich
einer Irrefihrungsgefahr begrinden. Das OLG KoIn7#2 geht richtigerweise
davon aus, dass der Verkehr die angezeigten Ergebnisse in einer Trefferliste
nicht als deckungsgleich mit dem eingegebenen Suchbegriff versteht.
Auch dass Negationen verwendet werden, wenn iber eine Ware oder
Dienstleistung berichtet wird und dies zu Ergebnissen in einer Trefferliste

741 Haufig werden von findigen Suchmaschinenoptimierern Informationsportale
zu bestimmten Themen kreiert, um Traffic zu generieren und im Falle hoher
Zugriffszahlen Werbemdglichkeiten fir zu den Suchenden passende Waren
und Dienstleistungen zu verkaufen. Dies ist ein klassischer Anwendungsfall von
Suchmaschinenoptimierung.

742 OLG Koln CR 2011, 538. Niheres zum Urteil in Kapitel 6 A. 1. 5.
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fihre, halt das OLG Koln richtigerweise fiir dem Verkehr bewusst.”#3 Letzt-
lich weiff der Verkehr, dass Suchergebnisse auch daher rithren kdnnen,
dass tiber eine Ware oder Dienstleistung berichtet wird, ohne dass jene auf
der in Frage stchenden Website angeboten werden.”#* Eine suchmaschi-
nenoptimierungsspezifische Irrefihrungsgefahr fiir den Einsatz von Key-
wordoptimierung bei Texten ist aufgrund des Verstindnisses des angespro-
chenen Verkehrskreises in solchen Fallen nicht gegeben.

d. Meta-Tags

Dass Meta-Tags Angaben gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG enthalten konnen,
wurde bereits aufgezeigt.”# Fraglich ist, ob und inwieweit die in Meta-
Tags enthaltenen Angaben eine Irrefihrungsgefahr begriinden kénnen.
Hierbei ist zu bertcksichtigen, dass Meta-Tags fir den durchschnittlichen
Internetnutzer lediglich mittelbar sichtbar sind und tatsichlich nicht fir
die Besucher der Website optimiert werden, sondern fiir die Algorithmen
der Suchmaschinen. Fiir die Frage der Irrefithrungsgefahr ist es erheblich,
wie der angesprochene Verkehrskreis Meta-Tags grundsatzlich versteht
und die darin moglicherweise enthaltenen Angaben deutet. Der durch-
schnittliche Internetnutzer weif§ nicht’#¢, dass Meta-Tags Teil einer umfas-
senden Suchmaschinenoptimierungsstrategie sein koénnen und welche
Rolle ihnen bei der Suchmaschinenoptimierung zukommt.

Allerdings ist sich der durchschnittliche Internetnutzer bewusst, dass
Meta-Tags nicht im Hinblick auf ihn genutzt werden, sondern etwas Tech-
nisches sind. Sogar die Assoziation zur Suchmaschine mag dem durch-
schnittlichen Internetnutzer zugetraut werden. Eine in den Meta-Tags ent-
haltene Angabe gem. §5 Abs.1 Satz2 UWG wird vom angesprochenen
Verkehrskreis daher unter diesen speziellen Umstinden verstanden, was

743 OLG Koln CR 2011, 538 (539): ,,So wird der Verkehr es fiir méglich halten, dass
die Seite des Beklagten deshalb als Treffer angezeigt wird, weil der Beklagte auf
seiner Internetseite dartiber aufklart, dass (...) nicht moglich ist.

744 OLG Koln CR 2011, 538 (539): ,Denn die Deutsche Hauptstelle fiir Suchtfragen
wird nicht die im Quelltext ihres Internetauftritts genannten Getrinke "Bier,
Wein, Likor" anbieten, ebenso wenig wie die Initiative Sucht & Sinn "Drogen"
und "Ecstasy". Entsprechendes wird auch der Verkehr nicht annehmen, wenn er
aufgrund dieser Eintrige die entsprechenden Seiten bei einer Suche nach den
genannten Suchtmitteln als Treffer auffinden wird.“

745 Siehe Kapitel 5 F. I1I. 1. d.

746 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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im Einzelfall dazu fihren kann, dass eine Irrefiihrungsgefahr abgelehnt
werden muss. Der angesprochene Verkehrskreis mag geschiftliche Aussa-
gen in Meta-Tags durchaus als Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG verste-
hen. Aufgrund seiner Einschitzung zu Meta-Tags diirften sich im Regelfall
aber keine Fehlvorstellungen bilden: Wer die Meta-Tags als das versteht,
was sie sind, nimlich entweder Teil einer Suchmaschinenoptimierungs-
strategie oder zumindest als lediglich ,technischer Kniff¥, wird aus ihnen
keine wie auch immer geartete geschiftsrelevanten Vorstellungen herausle-
sen wollen. Der angesprochene Verkehrskreis bildet sich im Regelfall’#”
aufgrund von Meta-Tags keine Vorstellungen oder Fehlvorstellungen.

Eine Ausnahme hiervon konnen Falle bilden, in denen die Inhalte aus
Meta-Tags fiir den durchschnittlichen Suchmaschinennutzer nicht mehr
als Meta-Tag, sondern anders erscheinen. Ein Beispiel hierfir sind die sog.
Snippets’# in den Trefferlisten der Suchmaschinen: Diese werden von
Suchmaschinen entweder ginzlich oder teilweise automatisiert aus den In-
halten einer Website, sowie den Meta-Tags auf ebendieser gebildet. Hier
begegnen den Suchmaschinennutzern also die Angaben in den Meta-Tags
nicht mehr als Meta-Tag im Quellcode, sondern unmittelbar als Textinhalt
in der Trefferliste einer Suchmaschine. In diesen Fillen ist sehr wohl eine
Irrefihrungsgefahr denkbar, wenn die Inhalte der Meta-Tags dergestalt
sichtbar werden.”# Hierbei ist insbesondere an Fallkonstellationen der
Verwendung fremder Kennzeichen in Meta-Tags zu denken, die in den
Snippets der Trefferlisten sichtbar werden und den Eindruck einer ge-

747 Zum Sonderfall der kennzeichenmifSigen Verwendung von Meta-Tags siche
vertiefend Geflner, Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden Verwendung
von Kennzeichen, S.333ff. und insb. S.372ff. Dariiber hinaus Miller, Irrefith-
rung von Suchmaschinen, S.259ff.; Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen,
S. 134 ff.; Geiseler-Bonse, Suchmaschinen als rechtliches Problemfeld, S. 107 ff.
und insb. S. 113 ff.; Worm, Hyperlinks, Inline-Frames und Meta-Tags, S. 117 ff.;
Wendlandt, Cybersquatting, Metatags und Spam, S. 558 ff. Sehr frih zu dieser
Thematik bereits Viefhues, MMR 1999, 336 (340), Menke, WRP 1999, 982 (989)
und Varadinek, GRUR 2000, 279 (284 f.). Hierbei ist zu beachten, dass marken-
rechtliche Anspriiche die Anwendbarkeit lauterkeitsrechtlicher Anspriiche im
Einzelfall ausschliefen konnen, vgl. Gefner, Probleme der suchmaschinenbeein-
flussenden Verwendung von Kennzeichen, S. 335 ff. und S. 373 f.

748 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompake, S. 17 f.

749 Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (662); Miller, Irrefiihrung von Suchma-
schinen, S. 262 f.
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schaftlichen Verbindung zum Kennzeicheninhaber nahelegen konnten.”s0
Eine dezidierte Suchmaschinenoptimierungsspezifik lasst sich jedoch auch
diesbeziiglich nicht feststellen, da die Irrefihrungsgefahr in diesen Aus-
nahmefallen nicht von den Meta-Tags an sich ausgeht, sondern den textli-
chen Inhalten der Meta-Tags.

Fir die Irrefihrungsgefahr von Meta-Tags, die lediglich im Quellcode
einer Seite sichtbar werden, konnte allerdings von Bedeutung sein, dass
Suchmaschinenoptimierer Meta-Tags nicht immer dergestalt optimieren,
dass ihr Inhalt dem Inhalt der Website entspricht. Diese Diskrepanz zwi-
schen eingesetzten Keywords in Meta-Tags und dem tatsichlich vorzufin-
denden Inhalt einer Website hat auch die Rechtsprechung’! beschiftigt.
Laut OLG Dusseldorf ist sich der angesprochene Verkehrskreis dartiber im
Klaren, dass eine Eingabe in Suchmaschinen auch zu Ergebnissen fiithren
kann, die nicht passgenau sind.”3? Auch ist er sich laut OLG Koéln bewusst,
dass im Quelltext einer Website oder in den dort verwendeten, sonstigen
Texten Stichworte auftauchen, die nicht unmittelbar das Angebot oder
den Inhalt der gesamten Website widerspiegeln.”>? Der Einschatzung bei-
der Gerichte ist zu folgen, da der durchschnittliche Internetnutzer zwar
nicht viel iiber Suchmaschinenoptimierung weif§”>4, wohl aber als recht er-
fahren im Umgang mit Suchmaschinen an sich und den dort prasentierten
Ergebnissen bezeichnet werden kann. Zumindest weif§ er um die mangeln-

750 Vertiefend zur kennzeichenmifigen Verwendung von Meta-Tags hinsichtlich
moglicher Irrefiihrungen Gefiner, Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden
Verwendung von Kennzeichen, S.372ff, die jedoch auf den Vorrang marken-
rechtlicher Anspriche im tGberwiegenden Teil dieser Fallkonstellationen hin-
weist. Ahnlich Miller, Irrefihrung von Suchmaschinen, S. 274.

751 OLG Koln CR 2011, 538 und OLG Dusseldorf GRUR-RR 2003, 48.

752 OLG Diisseldorf GRUR-RR 2003, 48 (48): ,Internet-Benutzer, die die angegrif-
fenen Meta-Tags als Suchbegriff eingeben, sind sich bewusst, dass auf der ,, Tref-
ferliste” Website auch Domains aufgefihrt werden, deren Inhalt mit dem Such-
begriff nichts oder nur am Rande ,zu tun hat”. Eine ,Rubrikenreinheit” exis-
tiert (...) im Internet jedenfalls bei diesen allgemein gehaltenen Begriffen nicht.“

753 OLG Koln CR 2011, 538 (539): ,Zudem ist dem Verkehr bekannt, dass Such-
ergebnisse auch darauf beruhen kénnen, dass auf der angegebenen Internetseite
lediglich dber ein derartiges Angebot berichtet oder zu einem solchen Stellung
genommen wird. (...) Denn die Deutsche Hauptstelle fiir Suchtfragen wird
nicht die im Quelltext ihres Internetauftritts genannten Getrinke "Bier, Wein,
Likor" anbieten, ebenso wenig wie die Initiative Sucht & Sinn "Drogen" und
"Ecstasy". Entsprechendes wird auch der Verkehr nicht annehmen, wenn er auf-
grund dieser Eintrige die entsprechenden Seiten bei einer Suche nach den ge-
nannten Suchtmitteln als Treffer auffinden wird.*

754 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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de ,Rubrikenreinheit“7>* der Suchergebnisse und des Internets an sich.”5¢
Eine Irrefithrungsgefahr durch eine inhaltliche Diskrepanz zwischen Anga-
ben, welche in Meta-Tags enthalten sind und lediglich dort sichtbar ge-
macht werden konnen, und dem tatsichlichen Inhalt der Website ist im
Regelfall daher nicht gegeben.””

e. Dateiattribute

Dateiattribute konnen grundsatzlich Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG
enthalten.”’® Fraglich ist, ob diese Angaben in Dateiattributen grundsatz-
lich und im konkreten Fall geeignet sind, eine Irrefiihrung beim angespro-
chenen Verkehrskreis hervorzurufen. Es wurde bereits aufgezeigt, dass es
fir die Frage nach der Irrefithrungsgefahr unerheblich ist, dass Suchma-
schinenoptimierer Dateiattribute nicht benennen, um Werbeaussagen zu
treffen, sondern um Keywords in ihnen zu platzieren.”>® Gleiches gilt fiir
den Umstand, dass Dateiattribute tatsachlich betrachtet nicht mit Zielrich-
tung Websitebesucher, sondern mit Zielrichtung Suchmaschinenalgorith-
mus benannt und optimiert werden.

Bei Dateinamen ist zunéachst zu beachten, dass diese grundsatzlich ledig-
lich mittelbar wahrnehmbar sind: Wie das Bild benannt worden ist, wel-
ches auf einer Website angezeigt wird, oder wie etwa die PDF-Datei be-
zeichnet wurde, welche zum Download bereit steht, ist im Regelfall nicht
auf den ersten Blick erkennbar.”® Fir das Verstandnis des angesprochenen
Verkehrskreises kann dieser Umstand grundsitzlich eine Rolle spielen,
denn der durchschnittliche Internetnutzer ist sich dartiber bewusst, dass
die Informationen zum Dateinamen nicht notwendigerweise direkt an ihn
gerichtet waren. Der angesprochene Verkehrskreis wiirde einen Dateina-
men also nicht in gleicher, direkter Weise lesen und verstehen wie etwa

755 OLG Diusseldorf GRUR-RR 2003, 48 (48).

756 Obly; in: Ohly/Sosnitza, §7 Rn.94; a.A. zur Rubrikenreinheit bei Rdsse/, CR
2003, 349 (353).

757 Im Ergebnis ebenso Haczek, Beeinflussung von Suchmaschinen, S. 60; wohl a.A.
Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S.143.

758 Hierzu Kapitel S F. 1II. 1. e.

759 Hierzu Kapitel 5 F. IV. 1.

760 Jeder gingige Browser bietet die Moglichkeit an, die Informationen tber Bilder
auf der Website anzuzeigen, oder aber Informationen iiber die zum Download
bereitgestellten Dateien.
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eine tbliche Plakatwerbung. Dass die Benennung von Dateinamen im
Hinblick auf eine Suchmaschinenoptimierungsstrategie eingesetzt werden,
ist dem durchschnittlichen Internetnutzer hingegen nicht bekannt.”¢!
Letztlich wird der Umstand, dass der Dateiname lediglich mittelbar sicht-
bar ist, jedoch keinen entscheidenden Einfluss auf die Frage nach einer Ir-
refihrungsgefahr der darin enthaltenen Angaben haben.”6?

Hingegen sehr entscheidend konnte der Umstand sein, dass die Dateina-
men als Angabe nie lediglich eine geschiftliche Aussage beinhalten, son-
dern stets auch die Endung des Dateityps. Beispielsweise kdnnte ein Bild
auf einer Website im Dateinamen zwar die Aussage ,umweltfreundliche
Waschmaschine® aufweisen, es wiirde jedoch im konkreten Fall beispiels-
weise als ,umweltfreundliche-waschmaschine.jpg® angezeigt und vom an-
gesprochenen Verkehrskreis wahrgenommen werden. Dass die Endung
des Dateityps mitangezeigt wird, ist ein erheblicher Umstand, denn der an-
gesprochene Verkehrskreis versteht die Angaben, die in einem Dateina-
men moglicherweise vorzufinden sind, als eben solche: Angaben, die ge-
macht wurden, weil die in Frage stehende Datei benannt werden musste.
Dass die Endung des Dateityps angezeigt wird, unterscheidet die Fille von
Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG in Dateinamen von Fillen tblicher
Angaben auf beispielsweise einfacher Plakatwerbung. An dieser Stelle ist
auch fraglich, ob der angesprochene Verkehrskreis einen Dateinamen wie
etwa ,umweltfreundliche-waschmaschine.jpg® als Anlass nehmen wiirde,
sich eine Vorstellung beziiglich des aufzufindenden Angebots zu machen.
Zwar wiirde der angesprochene Verkehrskreis grundsitzlich die Informa-
tionen in dem Dateinamen als Angabe verstehen, aufgrund der Endung
des Dateityps ist aber ersichtlich, dass hier nicht eine reine Werbeaussage
getatigt wird. Im konkreten Einzelfall mag es, je nach Inhalt der Angabe,
durchaus auch zu einer Vorstellungsbildung kommen.

Letztlich muss bei der Bewertung des Verstindnisses vom angesproche-
nen Verkehrskreis aber berticksichtigt werden, dass stets klar ist, es handelt
sich in erster Linie um eine Dateibenennung und nicht um ,reine Wer-
bung®. Tendenziell ist daher Zuriickhaltung geboten, wenn eine rechtliche
Einschitzung hinsichtlich des Verstindnisses eines angesprochenen Ver-
kehrskreises beziiglich Angaben gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG in Dateinah-
men erfolgen soll.

Anders stellt sich die tatsichliche und rechtliche Sachlage im Hinblick
auf die Alternativtexte zu Bildern auf einer Website dar. Im Unterschied zu

761 Hierzu Kapitel 5 C. 1. 1.
762 Siche bereits Kapitel 5 F. IV. 2.
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den Dateinamen, die stets neben der gemachten geschiftlichen Aussage
auch die Endung des Dateityps anzeigen’®, ist beim Alternativtext in den
Fillen, wo dieser anstelle des eigentlichen Bildes angezeigt wird”®4, keine
Endung eines Dateityps erkennbar. Wird der Alternativtext angezeigt,
sieht der angesprochene Verkehrskreis sich mit einer rein textlichen Aussa-
ge konfrontiert und wird, soweit eine Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG
vorliegt, sich durch sie grundsatzlich auch eine Vorstellung bilden kon-
nen. Durch Alternativtexte ist die Gefahr einer Irrefithrung gegeben, so-
weit die im Alternativtext vorhandenen Angaben eine Fehlvorstellung
beim angesprochenen Verkehrskreis hervorrufen. Dass die Alternativtexte
zumeist im Hinblick auf Suchmaschinenoptimierung, und nicht etwa fiir
den Fall, dass ein Browser die Bilder nicht anzeigt eingesetzt werden, ent-
lastet den Verwender von darin eingesetzten, potenziell irrefihrende An-
gaben also nicht. Auch besondere Umstinde, etwa der Umstand, dass Al-
ternativtexte nur die Alternative zum Bild darstellen sollen, haben hier kei-
nen Einfluss. Soweit irrefihrende Angaben im Alternativtext gemacht wer-
den, besteht eine Irrefiihrungsgefahr — dies auch unabhingig davon, ob
der Alternativtext tatsichlich angezeigt wird oder nicht’®.

Bei der Betrachtung einer moglichen Irrefithrungsgefahr durch Anga-
ben in Dateiattributen ist es daher sinnvoll, im konkreten Einzelfall die
Dateiattribute voneinander zu unterscheiden. Tendenziell ist eine Irrefiih-
rungsgefahr durch Dateinamen unwahrscheinlicher als eine Irrefihrungs-
gefahr durch Alternativtexte.

f. Links

Dass Links in unterschiedlichen Ausprigungen Angaben gem. §5 Abs. 1
Satz 2 UWG enthalten konnen, ist aufgezeigt worden.”¢¢ Fiir die Beantwor-
tung der Frage, ob und inwieweit durch Links eine Irrefihrungsgefahr be-

763 Beispielsweise wird bei der Benennung einer Bilddatei mit ,,umweltfreundliche-
waschmaschine.jpg“ nicht nur das ,umweltfreundliche Waschmaschine“ ange-
zeigt, sondern stets auch die ,,.jpg“-Endung, die den Dateityp ausweist.

764 Der Alternativtext dient dazu, Internetnutzern, deren Browser absichtlich oder
unabsichtlich das in Frage stehende Bild auf einer Website nicht anzeigt, wenig-
stens Informationen zum Bild in textlicher Form mitzuteilen.

765 Es ist fir die Tatbestandserfiillung des § 5 Abs. 1 UWG grundsitzlich unerheb-
lich, ob tatsichlich jemand in die Irre gefihrt worden ist. Die Gefahr einer Téau-
schung reicht aus, siche Kapitel 5 F. II.

766 Hierzu Kapitel 5 F. IIL 1.f.
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grindet werden kann’¢’, muss zunachst nach Art der Links unterschieden
werden: Links als anklickbare URL768, Link als anklickbarer Anchor-
Text’® und Links als anklickbares Bild”7°.

Fir Links als anklickbare URL gilt zunachst alles, was bereits zur Frage
der Irrefithrungsgefahr durch URLs aufgezeigt wurde.””! Hinzu kommt je-
doch der Umstand, dass der angesprochene Verkehrskreis einen Link als
anklickbare URL nicht in gleicher Weise wahrnimmt wie eine URL, die
sich in der Adresszeile des Browsers befindet. In der Adresszeile des Brow-
sers dient die URL dem Besucher einer Website u.a. zur Navigation. Ein
Link, der als anklickbare URL bereitgestellt wird, dient nicht der Navigati-
on. Es ist davon auszugehen, dass der angesprochene Verkehrskreis den In-
formationen, welche in einer URL enthalten sind, in der anklickbaren
Linkvariante noch grofere Beachtung schenkt als in der Adresszeile eines
Browsers. Der Link als anklickbare URL ruft beim angesprochenen Ver-
kehrskreis je nach konkretem Aussagengehalt der Worte in der URL gewis-
se Vorstellungen hervor. Beispielsweise konnte die URL http://www.koste
nlose-finanzberatung.de als anklickbarer Link auf einer Website beim an-
gesprochenen Verkehrskreis die Vorstellung hervorrufen, dass dort zumin-
dest Informationen, wenn nicht sogar eine Dienstleistung beztiglich einer
kostenlosen Finanzberatung zu finden sein werden. Liefert die Zielseite
entgegen der Vorstellung des angesprochenen Verkehrskreises jedoch
nicht, was der anklickbare URL-Text verspricht, liegt grundsatzlich eine Ir-
refiihrung nahe. Ob der Link tberhaupt angeklickt wird, spielt hierfiir kei-
ne Rolle, da bereits die Gefahr einer Irrefiuhrung ausreicht, um den Tatbe-
stand des § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG zu erflllen. Letztlich wird der Link als an-
klickbare URL vom durchschnittlichen Internetnutzer wie ein Text oder
Teil eines Textes wahrgenommen. Eine Irrefihrungsgefahr ist daher
grundsitzlich durch das Setzen eines Links als anklickbare URL moglich.

767 Grundsitzlich zur Moglichkeit der Irrefihrung durch Links Rath, Recht der
Suchmaschinen, S.203 und Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Do-
mains und Suchmaschinen, S. 146.

768 Gemeint sind Links, die lediglich die URL der Zielseite in anklickbarer Weise
zur Verfiigung stellen. Beispiel: ,Hier finden Sie mehr Informationen: www.an
walt.de/fachanwalt-fuer-strafrecht®

769 Beispiel: ,Hier finden Sie einen Rechtsanwalt.“ In diesem Beispiel ist der An-
chor-Text der gesamte Satz ,Hier finden Sie einen Rechtsanwalt®, der per Klick
zur Zielseite fithrt.

770 Zu dieser Linkvariante gehoren alle Bilder, die per Klick zu einer Zielseite.

771 Hierzu Kapitel 5 F. IV. 3. b.
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Dabei ist jedoch zu beachten, in welchem Kontext der Link als anklickbare
URL eingesetzt wird.

Fir Links als anklickbarer Anchor-Text ist zunichst zu beachten, dass
im Anchor-Text Keywords untergebracht werden koénnen, sodass die Aus-
fihrungen zur Irrefithrungsgefahr bei Keywords entsprechend gelten.””?
Hinzu kommt jedoch der Umstand, dass der angesprochene Verkehrskreis
einen Link als anklickbaren Anchor-Text mit den enthaltenen Keywords
nicht in gleicher Weise wahrnimmt wie einen bloffen Text, der Keywords
enthélt. Durch die Klickbarkeit des Anchor-Texts ist dem angesprochenen
Verkehrskreis bewusst, dass die Worte, die den Anchor-Text ausmachen,
als ,Fenster® zur verlinkten Zielseite dienen. Hierdurch werden im Einzel-
fall Vorstellungen tber die Zielseite des Links hervorgerufen. Sollte die
Zielseite diese Vorstellungen nicht korrekt bedienen’”3, liegt eine Irrefiih-
rung nahe. Anders als bei Links als anklickbare URL ist der Anchor-Text
vom Linksetzer bewusst gewahlt — dies weifs auch der durchschnittliche In-
ternetnutzer. Umso eher wird der angesprochene Verkehrskreis dem An-
chor-Text Glauben schenken, denn auf den Wortlaut einer URL, die als
Link eingesetzt wird, hat der Linksetzer keinen Einfluss, wohl aber auf die
Auswahl des Anchor-Texts. Was als Anchor-Text an Vorstellungen beim
angesprochenen Verkehrskreis hervorgerufen wird, muss daher umso
mehr eingehalten werden, um nicht eine Irrefihrung zu verursachen. Bei-
spielsweise konnte der anklickbare Anchor-Text ,Hier erhalten Sie eine
kostenlose Finanzberatung" beim angesprochenen Verkehrskreis die Er-
wartung hervorrufen, auf der Zielseite eine kostenlose Finanzberatung ein-
holen zu konnen. Finde sich auf der verlinkten Zielseite jedoch lediglich
das kostenpflichtige Angebot eines kommerziellen Finanzberaters, liegt
eine Irrefihrung nahe. Eine Diskrepanz zwischen Aussagen im Anchor-
Text und dem Inhalt der verlinkten Zielseite kann also grundsatzlich eine
Irrefiihrungsgefahr begriinden. Dies ist noch unabhingig von der Frage,
inwieweit einer solchen Irrefihrung im konkreten Einzelfall iberhaupt ge-
schiftliche Relevanz gem. § 5 Abs. 1 Satz 1 UWG zukdme.””# Es ist jedoch
auch beim Link als anklickbarer Anchor-Text der Kontext der Linksetzung
stets zu beachten. Ob tatsichlich jemand den Anchor-Text je anklicke, ist
unerheblich, da bereits die Gefahr einer Irrefithrung ausreicht und sich
diese nicht realisiert haben muss.

772 Hierzu Kapitel SF.IV. 3. c.
773 Ahnlich wie bereits bei der Irrefiihrungsgefahr von Links als anklickbare URL.
774 Zur geschiftlichen Relevanz siche Kapitel S F. V.
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In der Rechtsprechung wurden bereits Fille entschieden, in denen frag-
lich war, wie der angesprochene Verkehrskreis einen Anchor-Text ver-
steht.””3 In einem vom BGH zu entscheidenden Fall verlinkte die Beklagte
auf der eigenen Website, welche sich mit einer pflanzlichen Heiltherapie
beschiftigte, mittels des Anchor-Texts ,Amazon“ auf die (Amazon-)Pro-
duktseite eines Unternehmens, welches passende Produkte fiir die pflanzli-
che Heiltherapie anbietet.”7¢ Hierbei stand aufgrund des Kontexts und der
klaren Aussage im Anchor-Text ,Amazon“ fir den angesprochenen Ver-
kehrskreis einwandfrei fest, dass auf ein kommerzielle Zielseite verlinkt
wird. In einem anderen vom BGH zu entscheidenden Fall verlinkte der
Beklagte, der auf eigener Website tiber eine medizinische Behandlungsme-
thode informierte, mit dem Anchor-Text ,weitere Informationen auch
tiber die Studienlage® die Website eines Forschungsverbands.””” Der BGH
erkannte an, dass der angesprochene Verkehrskreis den Link des Beklagten
als Option versteht, sich bei Interesse anhand von Informationen, die
durch vom Beklagten unabhingige Dritte bereitgestellt werden, weiterge-
hend tiber das Thema zu informieren. Richtigerweise ging der BGH in bei-
den Fillen davon aus, dass der angesprochene Verkehrskreis den Anchor-
Text als ,Fenster® zur Zielseite versteht und den im Anchor-Text verwen-
deten Worten einerseits Vertrauen schenkt, andererseits sich anhand ihrer
eine gewisse Vorstellung tber die Zielseite macht. Stets wurde in die Wer-
tungen des BGH der Kontext miteinbezogen, in welchem der in Frage ste-
hende Link aufgefiihrt wurde.

Fiur Links als anklickbares Bild ist zunichst zu beachten, dass die an-
klickbaren Bilder Dateiattribute beinhalten, die - je nach konkretem In-
halt - eine Irrefiihrungsgefahr begriinden kénnen.””8 Dartiber hinaus bietet
diese Art des Linksetzens die Moglichkeit, auf nichttextuelle Weise eine
Zielseite zu verlinken. Der angesprochene Verkehrskreis kann sich den-
noch aufgrund des Bildes eine Vorstellung bilden, die von der jeweiligen
Zielseite enttauscht wird. Insofern ist auch hier, wie bereits bei den ande-
ren Linkvarianten, grundsitzlich eine Irrefithrungsgefahr denkbar. Dies
auch - hier wie dort - noch unter AufSerachtlassung der Frage, inwieweit
im konkreten Einzelfall eine geschiftliche Relevanz gem. § 5 Abs. 1 Satz 1

775 Ohne sich speziell mit der Frage von Anchor-Texten zu befassen, befand das
OLG Hamburg GRUR-RR 2005, 27 (29) einen ,sprechenden Link®, d.h. einen
Anchor-Text, fiir grundsitzlich leichter verstindlich als einen Bildlink.

776 BGH GRUR 2015, 694 — Bach-Bliiten-Therapie.

777 BGH GRUR 2016, 209 — Haftung fiir Hyperlink.

778 Hierzu Kapitel 5 F. IV. 3. e.
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UWG tberhaupt gegeben ist. Bilder als Links kdnnen jedoch im Bild wie-
derum Text enthalten, sodass die Ausfihrungen zu Keywords und Irrefiih-
rungsgefahr entsprechend gelten.””? Ein Beispiel hierfiir wire ein grafisch
aufbereitetes Icon mit den Worten ,Kostenlose Finanzberatung!“, welches
anklickbar ist und auf eine Zielseite fiihrt, die — entgegen der verwendeten
Worte — lediglich kostenpflichtige Finanzberatung anbietet. Auch bei Bil-
dern als anklickbare Links spielt, wie bei den tibrigen Linkvarianten, der
Kontext der Linksetzung eine Rolle, beispielsweise wenn ein Bild, welches
keine Worte aufweist, mit Worten angekindigt wird.”® Das OLG Ham-
burg hatte sich u.a. mit der Frage auseinanderzusetzen, wie ein Bildlink zu
verstehen ist.”8! Im dem Urteil zugrunde liegenden Fall verwendete der Be-
klagte eine ,Schaltfliche® - d.h. einen Bildlink - um in verlinkter Weise auf
seine Allgemeinen Geschaftsbedingungen und das Serviceangebot hinzu-
weisen. Das OLG Hamburg fiihrte aus:

»Die Seiten "Allgemeine Geschaftsbedingungen" und "Service", auf
die am oberen Bildschirm hingewiesen wird, lassen allenfalls vermu-
ten, dass sich darin diese Angaben finden konnten, aber eindeutig und
unmissverstandlich wie z.B. ein "sprechender Link" sind diese Seitenti-
tel nicht.”

Hier wird deutlich, dass seitens des OLG Hamburg ein ,sprechender Link®
- d.h. ein Anchor-Text - fir den angesprochenen Verkehrskreis grundsatz-
lich verstandlicher als ein Bildlink ist. Insbesondere wurde auch der Kon-
text des Bildlinks, namlich der Ort auf der Website, an dem der Bildlink
eingeblendet wurde (oberer Bildschirmrand), in die Wertung miteinbezo-
gen.

Ganz gleich, welche Linkvariante beziiglich einer Irrefithrungsgefahr be-
trachtet wird, spielt der Kontext eine Rolle, in welchem der Link im kon-
kreten Einzelfall auftaucht. Dazu gehort insbesondere, ob und wie der
Link textlich angekiindigt’®?, aber auch die Gesamtschau der Website oder

779 Hierzu Kapitel S F. IV. 3. c.

780 Beispielsweise konnte mit den Worten ,Klicken Sie auf das folgende Bild, um
eine kostenlose Finanzberatung zu erhalten!” ein anklickbares, verlinktes Bild
angekiindigt werden, welches lediglich das Dollarzeichen grafisch ansprechend
als Symbol verwendet.

781 OLG Hamburg GRUR-RR 2005, 27.

782 Beispiel: ,Hier finden Sie mehr Informationen zu den édrztlichen Behandlungs-
moglichkeiten: Link.”
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Unterseite, auf welcher der Link gesetzt wird’#3. Die Vorstellungen des an-
gesprochenen Verkehrskreises werden nicht lediglich durch die als Link
verwendete URL, den Anchor-Text, oder den Bildlink hervorgerufen, son-
dern mafSgeblich dadurch, unter welchen Umstianden der Link ihnen be-
gegnet. Insbesondere eine nichtkommerzielle Aufbereitung einer Website
kann beim angesprochenen Verkehrskreis die Vorstellung hervorrufen,
dass die Links zu Zielseiten fithren, die ebenfalls nicht kommerzieller Na-
tur sind.”3* In Fillen, in denen auf eine kommerzielle Zielseite verlinkt
wird, ohne einen kommerziellen Hintergrund kenntlich zu machen, ist an
§ Sa Abs. 6 UWG zu denken.”® Die Rechtsprechung unterscheidet im kon-
kreten Einzelfall richtigerweise danach, ob der in Frage stehende Link ge-
nerell auf eine Zielseite, oder speziell auf eine Unterseite der Zielseite ge-
richtet ist.”8¢

Eine Irrefiihrungsgefahr kann sich nicht nur durch das Setzen von wie
auch immer gearteten Linkvarianten ergeben, sondern auch daraus, wel-
che Art von Inhalt auf der verlinkten Zielseite vorzufinden ist. Soweit der
Linksetzer sich diese Inhalte zu Eigen macht, sind Irrefithrungsmoglichkei-
ten durch die verlinkte Zielseite denkbar, insbesondere deshalb, weil gem.
§S Abs.1 Satz2 UWG ausreicht, eine Angabe lediglich mittelbar zu ma-
chen’¥. Wer sich fremde Inhalte durch Verlinkung zu Eigen macht, konn-
te dadurch in mittelbarer Weise eine Angabe gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG
machen. Die Frage nach der Verantwortlichkeit fir verlinkte Inhalte ist je-
doch kein dezidiert suchmaschinenoptimierungsspezifisches, sondern ein
allgemein lauterkeitsrechtliches Thema.”88

Speziell zur Suchmaschinenoptimierung ergibt sich fiir die Irrefiih-
rungsgefahr von Links die Frage, inwieweit der angesprochene Verkehrs-
kreis Links als Suchmaschinenoptimierungsmafnahme erkennt, um sie
weif$ und sie einschitzen kann. Oft werden Links nicht verwendet, um

783 Geriert sich eine Website beispielsweise als neutrales Informationsportal, konn-
te der angesprochene Verkehrskreis davon ausgehen, dass auch die Links, wel-
che dort zu finden sind, einen neutralen Informationszweck erftllen und nicht
etwa werblicher Natur sind. Vgl. dazu KG GRUR 2007, 254.

784 KG GRUR 2007, 254 (255): ,Ein Link, der aus einem redaktionellen Zusam-
menhang auf eine Werbeseite fithrt, muss so gestaltet sein, dass dem Nutzer er-
kennbar ist, dass auf eine Werbeseite verwiesen wird. Fehlt es daran, liegt ein
Verstof§ gegen den Trennungsgrundsatz vor (...).*

785 Grundsitzlich zu §Sa Abs.6 UWG im Hinblick auf Suchmaschinenoptimie-
rung siche Kapitel 5§ G.

786 BGH GRUR 2016, 209 Rn. 19 — Haftung fiir Hyperlink.

787 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 96.

788 Vgl. nur Ohly, NJW 2016, 1417.
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weiterflihrende Informationen oder eine fremde Zielseite zu prisentieren,
sondern um Linkbuilding zu betreiben. Wiisste der angesprochene Ver-
kehrskreis in solchen Fallen um diesen Umstand, konnte dies Auswirkun-
gen auf sein Verstindnis des in Frage stehenden Links haben. Der ange-
sprochene Verkehrskreis wiirde in diesem Fall einen Link als anklickbare
URL, einen Anchor-Text oder einen Bildlink nicht mehr nur dahingehend
wahrnehmen, welche Aussagen in dem URL-Link, dem Anchor-Text oder
im Bild vorhanden sind, sondern dartber hinaus noch berticksichtigen,
dass durch den Link eine Suchmaschinenoptimierungsstrategie verfolgt
wird, die nicht unmittelbar auf den durchschnittlichen Internetnutzer ab-
zielt, sondern auf die Algorithmen der Suchmaschinen.”®® Allerdings ist
derzeit der Kenntnisstand des durchschnittlichen Internetnutzers bezig-
lich Suchmaschinenoptimierung gering’’, sodass festzustellen ist: Der an-
gesprochene Verkehrskreis erkennt in Links nicht eine Suchmaschinenop-
timierungsmafinahme. Links sind fiir den durchschnittlichen Internetnut-
zer derzeit nur Hinweise des Linksetzers auf Zielseiten.”! Eine suchma-
schinenoptimierungsspezifische Beurteilung der Irrefihrungsgefahr gem.
§ 5 Abs. 1 Satz2 UWG durch Links kann daher nicht angedacht werden.
Grundsitzlich bergen also alle Linkvarianten — Links als URL, Links als
Anchor-Text und Bildlinks - die Moglichkeit, eine Irrefihrungsgefahr gem.
§5 Abs. 1 Satz2 UWG zu verursachen. Dabei ist nicht nur der konkret ge-
setzte Link zu betrachten, sondern auch der Kontext, in welchem er einge-
setzt wird. Die Rechtsprechung unterscheidet richtigerweise nach Art des
Links und den Umstinden, die den in Frage stehenden Link begleiten.
Eine Irrefithrungsgefahr ist durch Links denkbar, wenn sich der Linksetzer
einen irrefithrungsgefihrlichen Inhalt der verlinkten Zielseite zu Eigen
macht. Mangels Kenntnisse des angesprochenen Verkehrskreises beziiglich
Suchmaschinenoptimierung, speziell Linkbuilding, kommt eine suchma-

789 Schirmbacher, Online-Marketing und Recht, S.439 geht davon aus, dass durch
Linkkauf stets der Algorithmus einer Suchmaschine und keinesfalls der Inter-
netnutzer getiuscht wird. Hierdurch fehle es laut Schirmbacher grundsitzlich an
einer Irrefiihrungsgefahr beim Linkkauf.

790 Hierzu Kapitel 5 C. IIL. 1.

791 BGH GRUR 2016, 209 Rn.20 — Haflung fiir Hyperlink stellte fest: ,Vielmehr
wird der durchschnittlich informierte und verstindige, situationsadiquat auf-
merksame Internetnutzer den Link als vom Beklagten bereitgestellte Moglich-
keit verstehen, sich bei entsprechendem Interesse anhand von Informationen,
die durch vom Beklagten unabhingige Dritte bereitgestellt werden, weiterge-
hend tber das Thema (...) zu informieren.“ Zum (Verbraucher-)Verstaindnis von
Links Schubert, Verbraucherleitbild im Internet, S. 49 f.
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schinenoptimierungsspezifische Beurteilung des Verstindnisses des ange-
sprochenen Verkehrskreises nicht in Betracht.

g. Zwischenergebnis

Eine Irrefihrungsgefahr gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG ist bei Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen grundsitzlich dadurch denkbar, dass textli-
che Inhalte in den SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen Irrefihrungs-
potenzial aufweisen konnten. Dies ist jedoch kein Umstand, der spezifisch
mit Suchmaschinenoptimierung zusammenhingt, sondern dem klassi-
schen Werberecht zuzuordnen. Aufgrund der geringen Kenntnisse durch-
schnittlicher Internetnutzer zur Suchmaschinenoptimierung ist grundsatz-
lich nicht von einer speziell fir Suchmaschinenoptimierung feststellbaren
Irrefithrungsgefahr auszugehen, da sich die Internetnutzer in der Regel bei
keiner Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme aufgrund von mit Such-
maschinenoptimierung zusammenhingenden Umstinden eine Vorstel-
lung bilden. Es ist fir die Frage der Irrefiihrungsgefahr mehr auf die jewei-
lige Angabe abzustellen als auf die eingesetzte Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahme, die eine Angabe enthalten kann. Dezidiert suchmaschi-
nenoptimierungsspezifische Irrefithrungsgefahren lassen sich iberwiegend
nicht feststellen, obwohl die mit Suchmaschinenoptimierung zusammen-
hiangenden Umstinde einen Einfluss auf die Irrefithrungsgefahr einer An-
gabe haben konnen.

V. Geschaftliche Relevanz der Irrefithrung durch
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen

Es konnte gezeigt werden, dass Suchmaschinenoptimierung in ihrem Fa-
cettenreichtum  einerseits Ankniipfungspunkte fiir Angaben gem. § 5
Abs.1 Satz2 UWG bietet und andererseits dadurch in vielen Fallen —
wenn auch nicht notwendigerweise dezidiert mit Suchmaschinenoptimie-
rung zusammenhéingend”®? - Irrefiihrungsgefahren begrindet werden kon-
nen.”?3 Ausweislich § 5 Abs. 1 Satz1 UWG ist aber nicht jede Irrefiihrung
eine unlautere geschaftliche Handlung, fiir das Vorliegen einer solchen be-
darf es zusitzlich einer Geeignetheit der Irrefithrung, die geschiftliche Ent-

792 Hierzu Kapitel S F. IV. 3. g.
793 Hierzu Kapitel 5 F. III. und IV.
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scheidung eines Marktteilnehmers zu beeinflussen. Es kommt darauf an,
ob gerade die durch eine Irrefithrung hervorgerufene Fehlvorstellung ge-
eignet ist, den Marktteilnehmer zu einer geschiftlichen Entscheidung zu
veranlassen, die er ohne die Fehlvorstellung nicht getroffen hitte.

In der Regel kann von einer hervorgerufenen Fehlvorstellung auf die
lauterkeitsrechtliche Relevanz der Irrefiihrung geschlossen werden.”# Dies
gilt jedoch nicht, wenn eine Fehlvorstellung tiber Umstande hervorgeru-
fen wurde, die fir das Verhalten eines Marktteilnehmers nur unwesentli-
che Bedeutung aufweisen.””> Der Wortlaut des § 5 Abs. 1 Satz1 UWG legt
nahe, sich bei der Frage der lauterkeitsrechtlichen Relevanz nicht nur mit
der in Frage stehenden Angabe, sondern mit der gesamten irrefithrenden
geschiftlichen Handlung auseinanderzusetzen’, mithin also alle die An-
gabe begleitenden Umstinde zu beachten.

Grundsitzlich ist es eine Frage des klassischen Werberechts, inwieweit
im Einzelfall eine Irrefiihrung geschiftliche Relevanz gem. § 5 Abs. 1 Satz 1
UWG aufweist. Fir das vorliegende Unterkapitel ist nur von Interesse, ob
und wenn ja inwieweit speziell die Tatsache, dass eine in Frage stehende
Angabe oder Irrefihrungsgefahr in Form von Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen auftritt, die geschiftliche Relevanz tangiert. Hierbei ist
zwischen Irrefihrungen, die direkt eine geschiftliche Entscheidung beein-
flussen, und solchen, die dies lediglich indirekt, mittels eines Anlockef-
fekts”7 tun, zu unterscheiden.

1. Direkte Einflussnahme auf geschiftliche Entscheidungen

Inwieweit eine Irrefithrung dazu fithrt, die geschaftliche Entscheidung ei-
nes Marktteilnehmers gem. §5 Abs. 1 Satz1 UWG zu beeinflussen, hingt
erstens vom Inhalt der irrefithrenden Angabe ab und zweitens davon, was
sich der angesprochene Verkehrskreis anhand dieser fiir eine Fehlvorstel-
lung gebildet hat. Beziiglich des Inhalts der Angabe sind dezidiert suchma-
schinenoptimierungsspezifische Fallkonstellationen nicht gegeben, da
nicht die Suchmaschinenoptimierung die Inhalte vorgibt, sondern der In-

794 BGH GRUR 2008, 443 Rn. 29 — Saugeinlagen.

795 BGH GRUR 2007, 1079 Rn. 26 — Bundesdruckerei.

796 Vgl. auch Wortlaut § 5 Abs. 1 Satz2 UWG, der nicht aussagt, eine irrefithrende
geschiftliche Handlung sei eine irrefiihrende Angabe, sondern aussagt, sie ent-
halte eine solche lediglich. Ahnliches Verstandnis Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza,
§ 5 Rn.75.

797 Bornkamm/Feddersen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § S Rn. 1.195 ff.
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halt des jeweils zu optimierenden Content-Angebots den Gang der Such-
maschinenoptimierung bestimmt. Beziiglich der gebildeten Fehlvorstel-
lung hingegen ist jedoch der Umstand, dass die in Frage stechenden Anga-
ben als SuchmaschinenoptimierungsmafSnahme auftreten und dartber hi-
naus der angesprochene Verkehrskreis um Suchmaschinenoptimierung
wenig weifl, grundsatzlich zu bertcksichtigen.”8

Fraglich ist, inwieweit die einzelnen Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen mit unterstellter Irrefiihrungsgefahr Gberhaupt direkten Einfluss
auf die geschiftliche Entscheidung eines Marktteilnehmers nehmen kén-
nen. Dass dies stark vom Einzelfall abhingt, liegt auf der Hand - die Falle
irrefiihrender Werbung sind ohnehin dufSert heterogen”’. An dieser Stelle
bietet es sich erneut®® an, die Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen in
lediglich mittelbar und unmittelbar sichtbar zu unterscheiden, da sich je-
weils verschiedene Fallkonstellationen herausbilden.

Bei den lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen mag zwar im konkreten Einzelfall eine Angabe gem. §35
Abs. 1 Satz2 UWG vorliegen®!, die sogar eine Irrefihrungsgefahr begriin-
den kann®?, aufgrund der mangelnden Wahrnehmbarkeit durch die ledig-
lich mittelbare Sichtbarkeit ist jedoch nicht ohne Weiteres auf eine ge-
schiftliche Relevanz der Irrefithrung zu schlieSen. Viel mehr impliziert die
lediglich mittelbare Sichtbarkeit der in Frage stchenden Suchmaschinen-
optimierungsmafinahme, dass sie grundsatzlich nicht geeignet ist, eine ge-
schaftliche Entscheidung eines Marktteilnehmers zu beeinflussen. Anders
als bei der Irrefihrungsgefahr ist von einer ,,Geeignetheitsgefahr® nicht zu
sprechen. Die in Frage stehende irrefiihrende geschiftliche Handlung gem.
§ 5 Abs. 1 Satz 1 UWG muss geeignet sein, eine geschiftliche Entscheidung
zu beeinflussen. Lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen bedirfen zur Wahrnehmung durch den angesproche-
nen Verkehrskreis zumindest einen, meist mehrere Klicks, und ein naheres
Befassen mit der Materie, was in der Regel ausbleibt. Sie sind daher regel-
mafig nicht geeignet, eine geschaftliche Entscheidung zu beeinflussen.

Ein Beispiel verdeutlicht dieses Ergebnis: Die Benennung eines auf einer
Website verwendeten Bildes kann als Dateiattribut Teil einer Suchmaschi-

798 Siehe die Ergebnisse zu einzelnen Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen in
Kapitel 5 F. IV. 3.

799 Bornkamm/Feddersen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5 Rn. 1.195 ff.

800 Siehe Kapitel 4 D.

801 Hierzu Kapitel 5 F. III.

802 Siehe Kapitel 5 F. IV. 2. und 3.
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nenoptimierungsstrategie sein.’> Der Bilddateiname wird dem Besucher
der Website nicht unmittelbar angezeigt. Es ist moglich, sich im Browser
den Bilddateinamen anzeigen zu lassen, der durchschnittliche Internetnut-
zer weill jedoch nicht um diese Moglichkeit und interessiert sich auch
nicht fir sie, sondern nimmt das Bild lediglich optisch wahr - so ist es
letztlich auch seitens des Websitebetreibers gewollt. Die Benennung der
Bilddatei ist also eine Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme, die fiir den
durchschnittlichen Internetnutzer lediglich mittelbar sichtbar ist. Sie kann
jedoch eine Irrefihrungsgefahr begrinden.8 Ob tatsichlich jemand
durch einen Bilddateinamen in die Irre geftihrt wird, spielt keine Rolle, da
bereits die Gefahr einer Irrefihrung lauterkeitsrechtlich ausreicht.®%S An-
ders liegt jedoch das Tatbestandsmerkmal der Geeignetheit gem. § 5 Abs. 1
Satz1 UWG, eine geschiftliche Entscheidung eines Marktteilnehmers zu
beeinflussen: Hier gentigt nicht die Gefahr einer Geeignetheit, sondern die
geschiftliche Handlung muss geeignet sein, eine solche Beeinflussung zu
veriiben. Ein Bilddateiname, der durchschnittlich nicht einmal wahrge-
nommen wird, kann eine geschiftliche Entscheidung nicht beeinflussen.

Dieses Ergebnis deckt sich auch mit der allgemeinen Lebenserfahrung.
Es ware lebensfremd anzunehmen, ein Marktteilnehmer entscheide sich
fir den Kauf einer Ware, weil das Bild auf einer Website beispielsweise mit
sumweltfreundliche-waschmaschine.jpg® benannt worden ist.

Gleiches gilt grundsitzlich fiir Meta-Tags. Auch diese sind nicht unmit-
telbar sichtbar, sodass hier ebenfalls eine Geeignetheit der Beeinflussung
einer geschiftlichen Entscheidung regelmafig ausscheidet. Dieses Ergebnis
deckt sich wiederum mit der allgemeinen Lebenserfahrung. Es ist lebens-
fremd anzunehmen, ein Marktteilnehmer entscheide sich fiir den Kauf
einer Ware, weil er — nachdem er ,,detektivisch® den Quelltext einer Web-
site aufruft — einen Meta-Tag erblickt, der eine Angabe gem. §5 Abs. 1
Satz 2 UWG enthilt.

Ausnahmen von dieser Regel sind jedoch bereits vorhanden und des
Weiteren denkbar.8%¢ Meta-Tags konnen unter Umstinden in Form von
Snippets??” bei den Suchmaschinen unmittelbar sichtbar werden, sodass

803 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 432.

804 Hierzu Kapitel 5 F.IV. 3. e.

805 BGH GRUR 1955, 409 (411) — Vampyrette/AEG; BGH GRUR 1991, 852 (854) —
Aquavit; BGH GRUR 1992, 70 (72) — 40% weniger Fett; BGH GRUR 1995, 610
(611 £.) — Neues Informationssystem; Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 5 Rn. 107.

806 Wie bereits bei der Irrefihrungsgefahr von Meta-Tags als Ausnahme angespro-
chen, vgl. Kapitel 5 F. 1V. 3. d.

807 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompak, S. 17f.

236



F. Irrefiibrende geschiftliche Handlung gem. § 5 Abs. 1 UWG

sich im Einzelfall eine Bewertung dieser grundsatzlich lediglich mittelbar
sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinahme beziiglich einer ge-
schaftlichen Relevanz andern kann.8%8 Auch ist es nicht undenkbar, dass
zukinftig Meta-Tags oder Dateiattribute vom durchschnittlichen Internet-
nutzer wahrgenommen werden, einerseits weil sich moglicherweise die
Technik von Websites, oder andererseits das Surfverhalten des durch-
schnittlichen Internetnutzers indert. Derzeit sind solche Veranderungen
jedoch nicht absehbar.

Fir lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men kann daher festgehalten werden, dass regelmafig eine geschiftliche
Relevanz gem. §5 Abs. 1 Satz1 UWG nicht gegeben ist, obwohl Irrefiih-
rungsgefahren durch sie begriindet werden konnen.

Hingegen bei den unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen ist eine Geeignetheit gem. §5 Abs. 1 Satz 1 UWG in direkter
Hinsicht grundsitzlich denkbar. Diese Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen nimmt der angesprochene Verkehrskreis unmittelbar wahr und
kann, je nach konkretem Einzelfall, der darin enthaltenen Angabe gem.
§ 5 Abs. 1 Satz2 UWG Glauben schenken. Dass dies grundsitzlich Irrefiih-
rungsgefahren verursachen kann, wurde bereits aufgezeigt.8”” Keywordop-
timierte Texte wie etwa Produktbeschreibungen oder Werbeaussagen auf
einer Website sind aufgrund ihrer unmittelbaren Wahrnehmbarkeit und
abhingig von der Relevanz, die ihnen der angesprochene Verkehrskreis zu-
misst dafiir geeignet, die geschiftliche Entscheidung direkt zu beeinflus-
sen. Umstinde, die speziell mit Suchmaschinenoptimierung zusammen-
hangen, sind in diesen Fillen jedoch nicht erkennbar, es kommt schlicht
auf den Inhalt der Werbeaussagen an.

Fir Domains und URLs als unmittelbar sichtbare Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen ist dies nicht derart eindeutig feststellbar. Beispiel-
haft soll eine Irrefiihrung durch eine keywordoptimierte URL angefiihrt
werden.?10 Sollte beispielsweise die URL http://www.waschmachinen.de/b
esonders-umweltfreundlich zu einer Unterseite mit nicht umweltfreundli-
chen Waschmaschinen als Kaufangebot fithren, ist es naheliegend anzu-
nehmen, der durchschnittliche Internetnutzer gehe aufgrund der Informa-

808 Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (662) und Miller, Irrefithrung von Such-
maschinen, S.262f. Ahnlich auch Gefner, Probleme der suchmaschinenbeein-
flussenden Verwendung von Kennzeichen, S. 371.

809 Hierzu Kapitel 5 F. IV. 2.

810 Zu URLs als Ankniipfungspunkt fiir Angaben siehe Kapitel 5 F. III. 1. b., fiir
Irrefihrungsgefahren durch URLs siche Kapitel 5 F. IV. 3. b.
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tionen in der URL (,besonders umweltfreundlich“) davon aus, er sei mit
besonders umweltfreundlichen Waschmaschinen auf der Unterseite kon-
frontiert. Eine Irrefihrung gem. § 5 Abs. 1 Satz2 Nr. 1 UWG wire in die-
sem Beispiel gegeben. Grundsatzlich handelt es sich bei der Umwelt-
freundlichkeit von Waschmaschinen um ein fiir die Kaufentscheidung des
angesprochenen Verkehrskreises relevante Kriteriums, sodass mit dem
BGH auch auf die geschiftliche Relevanz der Irrefiihrung geschlossen wer-
den konnte.31! Allerdings lasst die Regel des BGH die besonderen Umstin-
de des Einzelfalls aufler Acht. Gemaf§ des Wortlauts des §5 Abs. 1 Satz 1
UWG kommt es fir die Geeignetheit, eine geschaftliche Entscheidung zu
beeinflussen, nicht lediglich auf die Angabe oder die Irrefiihrung an, son-
dern auf die gesamte geschiftliche Handlung. Insofern muss im angeftihr-
ten Beispiel beachtet werden, dass die Angabe in der URL nicht nur als
Werbeaussage, sondern unter Bertcksichtigung der Gesamtumstinde als
nicht sehr wichtige Information wahrgenommen wird. Es wire mit diesem
Beispiel lebensfremd zu glauben, der angesprochene Verkehrskreis wiirde
sich aufgrund von Informationen dieser URL in seiner geschiftlichen Ent-
scheidung direkt beeinflussen lassen. Lebensniher wire es anzunehmen,
der angesprochene Verkehrskreis nehme zwar die Informationen aus der
URL auf, und lasse sich dadurch gar in die Irre fithren®2, treffe seine ge-
schaftliche Entscheidung letztlich jedoch aufgrund der ihm vorliegenden
Unterseite mit den konkreten Angeboten, die dort aufgefiihrt sind.

Das Beispiel zeigt, dass durchaus Irrefithrungen beztglich wichtiger Kri-
terien denkbar sind, die letztlich aber aufgrund der konkreten Umstinde
des Einzelfalls nicht direke die geschiftliche Entscheidung des angespro-
chenen Verkehrskreises zu beeinflussen vermogen. Eine Pauschalaussage
zur Frage der geschiftlichen Relevanz von keywordoptimierten URLs ist
nicht moglich. Es kommt nicht nur auf die Angabe, die sich in der
URL verbirgt, und auch nicht lediglich darauf an, inwieweit sie eine Irre-
fuhrungsgefahr begrindet, sondern letztlich auf die Frage, wie der ange-
sprochene Verkehrskreis die konkrete URL in seine geschaftliche Entschei-
dung miteinbezieht. Tendenziell ist in Fallen, die dem angefiihrten Bei-
spiel ahneln davon auszugehen, dass der Marktteilnehmer auch ohne die
genannte URL seine geschiftliche Entscheidung getroffen hitte - mithin
also das Kriterium des §5 Abs. 1 Satz 1 UWG, eine direkte Beeinflussung
der geschiftlichen Entscheidung dergestalt, dass der Marktteilnehmer sie

811 BGH GRUR 2008, 443 Rn. 29 — Saugeinlagen.
812 Hierzu Kapitel 5 F. IV. 3. b.
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ohne die irrefithrende geschaftliche Handlung nicht getroffen hatte, nicht
erfillt.

Dass Links Angaben gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG enthalten und eine Ir-
refihrungsgefahr begriinden konnen, wurde bereits gezeigt.813 Als unmit-
telbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmafinahme sind keywordop-
timierte Links auch der Wahrnehmung des angesprochenen Verkehrskrei-
ses zuginglich. Inwieweit Irrefithrungen, die durch Links hervorgerufen
werden geeignet sind, die geschaftliche Entscheidung eines Marktteilneh-
mers zu beeinflussen, ist fraglich und stark einzelfallabhingig. Es ist mog-
lich, dass ein Marktteilnehmer durch einen Anchor-Text mit falschen Vor-
stellungen auf die Zielseite gelangt. Wird dort aber der Irrtum ausgeraumt,
ist der Anchor-Text eventuell nicht geeignet, die geschiftliche Entschei-
dung des Marktteilnehmers direkt zu beeinflussen. Anders wiederum,
wenn der Irrtum nicht auf der Zielseite ausgerdumt wird. In solchen Fal-
len wire die Irrefithrung jedoch in der irrefithrenden Zielseite, und nicht
im Link selbst zu suchen. Die Lebenserfahrung legt nahe, dass ein Markt-
teilnehmer sich nicht aufgrund eines gesetzten Links zu einem Kauf ent-
scheidet, sondern aufgrund der ihm auf den jeweiligen Unterseiten zur
Dienstleistung oder Ware prisentierten Informationen. In der Regel wird
der Kontext, in welchem ein Link gesetzt wird starker wiegen, als der Link
und die darin enthaltenen Angaben gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG. Einzig
bei Anchor-Texten ist es denkbar, den Anchor-Text so umfangreich und
angabenhaltig zu verwenden, dass der angesprochene Verkehrskreis einzig
aufgrund des Anchor-Texts seine geschiftliche Entscheidung beeinflussen
lasst.

Beispielsweise konnte der Anchor-Text ,Hier finden Sie vegane Produk-
te“ zu einer Produkeseite fithren, die unmittelbar zum Kauf genutzt wer-
den kann. Finden sich auf der verlinkten Produktseite keine weiteren,
einen Irrtum ausraumende Informationen, aber auch keine irrefithrenden
Informationen, wire es denkbar, dass ein Marktteilnehmer einzig auf-
grund des Anchor-Texts die Produkte in den Warenkorb legt und eine Be-
stellung tatigt. Bei URL-Links dirfte dies unwahrscheinlicher sein, da sich
hier im Regelfall erneut — wie bei der obigen Frage nach der geschaftlichen
Relevanz von irrefihrenden URLs — der durchschnittliche Internetnutzer
nicht aufgrund von Informationen in einer URL zu einer geschaftlichen
Entscheidung hinreiflen lasst.

Treffen mehrere unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen zusammen, ist es nicht undenkbar, dass sich gerade aus dem

813 Hierzu Kapitel § F. IIL. 1. f. und Kapitel § F. IV. 3.f.
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Zusammentreffen eine direkte geschiftliche Relevanz ergeben konnte.
Lautet beispielsweise die Domain bereits ,umweltfreundliche-waschma-
schinen.de®, und finden sich solche Angaben auch in den URLs der jewei-
ligen Unterseiten, und wird dariber hinaus noch zu Produktseiten mit
Anchor-Texten verlinkt, die ebenfalls gleiche oder dhnliche Keywords ver-
wenden, konnte die Gesamtheit dieser Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen geeignet sein, eine geschiftliche Entscheidung direkt zu beeinflus-
sen. Streng genommen wirde die irrefithrende geschiftliche Handlung
gem. § 5 Abs. 1 Satz 1 UWG dann jedoch nicht mehr einer einzelnen Such-
maschinenoptimierungsmafinahme zugeordnet werden kénnen, sondern
darin erblickt werden mdssen, einen gewissen Gesamteindruck auf der
Website zu erwecken.

Es zeigt sich, dass die lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen in der Regel aufgrund ihrer mangelnden Wahr-
nehmbarkeit durch den angesprochenen Verkehrskreis nicht geeignet
sind, geschiftliche Entscheidungen gem. § 5 Abs. 1 Satz1 UWG direkt zu
beeinflussen. Unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen hingegen mangelt es nicht an der Wahrnehmbarkeit, sodass die
geschiftliche Relevanz nicht grundsitzlich abgelehnt werden muss.
Nichtsdestotrotz dirfte in den allermeisten Fillen die geschiftliche Rele-
vanz entfallen, da sich der angesprochene Verkehrskreis bei seinen ge-
schaftlichen Entscheidungen nicht auf Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen wie URL-Benennungen oder Linktexte verlisst, sondern auf die
Inhalte der jeweiligen Unterseiten und den dort aufzufindenden Informa-
tionen. Undenkbar ist die Geeignetheit, eine geschiftliche Entscheidung
eines Marktteilnehmers zu beeinflussen, bei unmittelbar sichtbaren Such-
maschinenoptimierungsmaf$nahmen jedoch nicht.

2. Indirekte Einflussnahme auf geschaftliche Entscheidungen

Wie soeben gezeigt, vermogen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
trotz ihres Irrefihrungspotenzials®# in der Regel eine geschaftliche Ent-
scheidung des Marktteilnehmers nicht direkt zu beeinflussen. Dies schliefSt
jedoch nicht aus, dass eine geschiftliche Relevanz gem. §5 Abs.1 Satz 1
UWG nicht dennoch vorliegen kann.

In richtlinienkonformer Auslegung des §2 Abs. 1 Nr. 9 UWG ist die ge-
schiftliche Relevanz bereits als erfiillt anzusehen, wenn die in Frage ste-

814 Hierzu Kapitel 5 F. IV. 3.
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hende geschaftliche Handlung geeignet ist, eine indirekte Einflussnahme
auf die geschiftliche Entscheidung des Marktteilnehmers auszutben (z.B.
Anlockeffekt/Anlockwirkung).8'> Gemeint sind hierbei mitunter Fille, in
denen die zunachst erzeugte Fehlvorstellung zwar nicht unmittelbar in
einer geschaftlichen Entscheidung eines Marktteilnehmers miindet, dieser
sich jedoch aufgrund der erzeugten Fehlvorstellung tberhaupt erst oder
niher mit dem Angebot des Werbenden auseinandersetzt.$16

Eine solche indirekte Einflussnahme auf die geschiftliche Entscheidung
eines Marktteilnehmers gem. §5 Abs. 1 Satz1 UWG ist bei den lediglich
mittelbar sichtbaren SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen durchaus
denkbar. Zwar sind diese Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen nicht
unmittelbar wahrnehmbar und tiben regelmafig keinen direkten Einfluss
auf die geschiftliche Entscheidung des Marktteilnehmers aus, doch kén-
nen sie in vielen Fillen zu sog. mittelbaren geschaftlichen Entscheidun-
gen®! fiihren 318

Meta-Tags und Dateiattribute als lediglich mittelbar sichtbare Suchma-
schinenoptimierungsmaffinahmen konnen unter gewissen Umstinden in
den Trefferlisten der Suchmaschinen erkennbar werden. Beispielsweise
koénnen Meta-Tags in den Snippets®!? der Suchergebnisse Verwendung fin-
den®20, oder bei der Bildersuche werden seitens der Suchmaschinenanbie-
ter nicht nur die gefundenen Bilder, sondern auch die Bildbenennungen
in den Trefferlisten angezeigt. Soweit diese Dateiattribute eine Irrefiih-
rungsgefahr begriinden, sind sie regelmifig geeignet, eine geschaftliche
Entscheidung eines Marktteilnehmers indirekt zu beeinflussen. Dies rihrt
daher, dass irrefihrende Angaben in den Trefferlisten von Suchmaschinen
geeignet sind, den Suchmaschinennutzer mittels Anlockeffekts zum Ankli-
cken der verlinkten Zielseite zu bewegen. Wer beispielsweise eine irrefiih-
rende Meta-Description in den Trefferlisten der Suchmaschine als Be-
schreibung einer Website sieht, konnte durch sie zum Anklicken der ver-
linkten Zielseite verfithrt werden, auch wenn sich der Irrtum auf der Ziel-

815 EuGH C-281/12 = WRP 2014, 161 Rn. 38 — Trento Sviluppo; BGH WRP 2015,
851 Rn. 20 — Schlafzimmer komplett; KG GRUR-RR 2013, 223 (223): ,mittelbare
geschaftliche Entscheidung®.

816 Bornkamm/Feddersen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5 Rn. 1.195 ff.

817 KG GRUR-RR 2013, 223 (223).

818 Ahnlich Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 236.

819 Snippets sind die direkt in den Trefferlisten einer Suchmaschine angezeigten
Textausziige der verlinkten Websites, vgl. Hiibener, Suchmaschinenoptimierung
kompakt, S. 17f.

820 Miller, Irrefithrung von Suchmaschinen, S. 262 f.
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seite aufklart. In dieser indirekten Einflussnahme ist das Tatbestandsmerk-
mal der geschaftlichen Relevanz gem. § 5 Abs. 1 Satz 1 UWG erfiillt.

Sollten lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen jedoch auch nicht in den Trefferlisten einer Suchmaschine wahr-
nehmbar werden, konnte sich ein indirekter Effekt auf die geschaftliche
Entscheidung noch dadurch ergeben, dass aufgrund der verwendeten
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen eventuell eine gewisse Positio-
nierung erreicht, jedenfalls aber eine wie auch immer geartete Einflussnah-
me auf die Trefferlisten der Suchmaschinen vorgenommen wurde. Unab-
hiangig von der Beweisfrage dieser Sachverhalte konnten solche Anlockef-
fekte grundsatzlich dadurch generiert werden, mittels lediglich mittelbar
sichtbarer Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen Einfluss auf Trefferlis-
ten nehmen zu wollen. Hierbei kime es auch nicht auf eine tatsachlich er-
folgreiche Beeinflussung der Trefferlisten an®?!, da die irrefihrende ge-
schiftliche Handlung gem. § 5 Abs. 1 Satz1 UWG lediglich geeignet sein
muss, die geschiftliche Entscheidung eines Marktteilnehmers, und sei es
nur mittels Anlockeffekt in indirekter Weise, zu beeinflussen. In der Vor-
nahme lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men, die eine Irrefithrungsgefahr beinhalten, ist grundsatzlich eine Geeig-
netheit fir einen Anlockeffekt zu erblicken, da — unabhingig von einem
Erfolg der Suchmaschinenoptimierung — die Mafnahmen grundsatzlich
geeignet sind, einen Internetnutzer in den Trefferlisten zu einer niheren
Beschiftigung mit dem Content-Angebot zu verleiten.

Die unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen,
die eine Irrefihrungsgefahr beinhalten, konnen auch einen Anlockeffekt
darstellen und somit geschiftlich relevant gem. § 5 Abs. 1 Satz 1 UWG wer-
den. Bereits in den Trefferlisten der Suchmaschinen werden keywordopti-
mierte Domains, URLs und Texte angezeigt, die bereits mittels Anlockef-
fekt geeignet sind, ein Anklicken der verlinkten Zielseite zu provozieren.
Aber auch auf einer Website ist beispielsweise die irrefiihrende Angaben
enthaltende Domain geeignet, einen Anlockeffekt zu erzeugen. Eine Do-
main mit irrefiihrenden Angaben ist dahingehend geeignet, dass sich ein
Internetnutzer mit dem Content-Angebot naher beschaftigt, selbst wenn
sich ein Irrtum auf der Startseite bereits aufklart. Eine Geeignetheit, die
geschiftliche Entscheidung indirekt zu beeinflussen, wire hiermit jeden-
falls gegeben. Einen solchen Fall hatte die Rechtsprechung bereits zu ent-
scheiden.$22 Links in all ihren Formen, insbesondere der URL- und An-

821 Siehe Kapitel 4 B.
822 OLG Miinchen MMR 2011, 243.
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chor-Textform, kénnen Anlockeffekte generieren. Sollte ein Marktteilneh-
mer beispielsweise dem Anchor-Text ,Hier finden Sie vegane Produkte®
folgen und auf der verlinkten Zielseite keine veganen Produkte, sondern
nichtvegane Produkte vorfinden, ist der Irrtum zwar aufgeklirt, doch ein
Anlockeftekt verwirklicht. Auch in diesen Fillen ist die geschiftliche Rele-
vanz in der indirekten Beeinflussung einer geschaftlichen Entscheidung zu
sehen. Letztlich ist in der Vornahme von unmittelbar sichtbaren Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen, die eine Irrefihrungsgefahr beinhalten,
stets die Geeignetheit gegeben, eine geschiftliche Entscheidung eines
Marktteilnehmers zumindest indirekt zu beeinflussen.

Suchmaschinenoptimierung als geschiftliche Handlung®?® wie in Kapi-
tel 5 F. IIL. 1. aufgezahlt ist somit grundsatzlich - unabhingig vom konkre-
ten Erfolg der Suchmaschinenoptimierung im Einzelfall — dazu geeignet,
einen Marktteilnehmer zu einer ndheren Beschiftigung mit dem Content-
Angebot in den Trefferlisten einer Suchmaschine zu verleiten, mithin also
mittelbar die geschaftliche Entscheidung von betroffenen Marktteilneh-
mern zu beeinflussen.

3. Interessenabwigung

Das Ergebnis obiger Untersuchung mag verwundern, da hierdurch jede
Suchmaschinenoptimierung mit Textinhalten grundsatzlich durch die Ge-
eignetheit, eine nihere Beschiftigung mit dem Content-Angebot in den
Trefferlisten von Suchmaschinen zu provozieren, eine geschiftliche Irre-
fihrungsrelevanz im Sinne des §5 Abs.1 Satz1 UWG aufweisen kann.
Dieses Ergebnis deckt sich jedoch mit den grundsatzlichen Fallen der An-
lockwirkung im Bereich des Irrefihrungstatbestands.®>* Entschirft werden
diese Fallkonstellationen durch die Vornahme einer Interessenabwagung
im Einzelfall.8%5 Hierbei ist insbesondere zu beriicksichtigen, dass die Irre-
fahrung durch Anlockeffekt in der Regel geringer anzusehen ist als eine
direkte Irrefithrung.82¢

823 Hierzu Kapitel 5 A. III. 2.

824 Bornkamm/Feddersen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5 Rn 1.195 ff.

825 Bornkamm/Feddersen, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5 Rn. 1.199.

826 So von BGH GRUR 1999, 1122 (1124) — EG-Neuwagen I und BGH GRUR 1999,
1125 (1126) — EG-Neuwagen 1l im Rahmen der Interessenabwigung bertcksich-
tigt.
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Grundsatzlich sind die Fallkonstellationen der indirekten Irrefiihrung
durch Suchmaschinenoptimierung zu heterogen®”’, um brauchbare, pau-
schalierte Aussagen zu einer diesbeztiglichen Interessenabwigung treffen
zu konnen.8?8 Es kann fir die Interessenabwigung jedoch auf viele Ergeb-
nisse der vorliegenden Untersuchung zurtckgegriffen werden. Das zu-
grunde zu legende Verbraucherleitbild offenbarte einen durchschnittli-
chen Verbraucher, der nur geringe Kenntnisse zu Suchmaschinen und
Suchmaschinenoptimierung aufweist, mithin jedoch nicht voéllig unver-
standig ist.%?° Dies wiederum hat Auswirkungen auf die unternehmerische
Sorgfalt, die ein Unternehmer in seinem Titigkeitsbereich gegeniber Ver-
braucher einzuhalten hat.33° Die grundsatzliche Interessenlage aller Markt-
teilnehmer hinsichtlich Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung
ist zu berticksichtigen. Letztlich sind auch die Funktionsweise von Such-
maschinen und damit verbundene Problematiken hinsichtlich der Verant-
wortlichkeit von Trefferlistenverinderungen®3! bei der Interessenabwi-
gung zu beachten.

Wie bereits aufgezeigt, sind in Fallkonstellationen mit Bezug zur Such-
maschinenoptimierung durchaus legitime Interessen verschiedenster Art
denkbar und vorhanden, ohne dass diese jedoch lauterkeitsrechtliche Im-
plikationen aufweisen.?3? Dass sich Suchmaschinennutzer beispielsweise
durch Trefferlisten ,kimpfen“ missen, um zu einem passenden Ergebnis
zu gelangen, ist kein lauterkeitsrechtlich relevanter Umstand. Es gibt kei-

827 So kommt Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S.240 zu verschiedenen Er-
gebnissen im Rahmen seiner Interessenabwigung hinsichtlich der Irrefithrung
durch Meta-Tags. Eine hinsichtlich der Irrefithrung durch Meta-Tags angespro-
chene Interessenabwagung ist auch bei Wendlandt, Cybersquatting, Metatags
und Spam, S.567 und Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S.59f. und
S.62f. zu finden.

828 Paal, Suchmaschinen, Marktmacht und Meinungsbildung, S. 59 weist generell
darauf hin, dass das Lauterkeitsrecht hinsichtlich der Irrefiihrung von Suchma-
schinennutzern nur in Ausnahmefillen greifen konnte.

829 Siche Kapitel 5 C. III.

830 Siehe Kapitel 5 D. III.

831 Siche Kapitel 4 B.

832 Hierzu Kapitel 4 A. Zum Vergleich Miller, Irrefihrung von Suchmaschinen,
S.292, der unter den Vorzeichen des UWG 1909 seine Arbeit erstellte - mithin
also ohne gesetzgeberische Schutzzweckbestimmung wie heutzutage in §1
UWG - und weitere Interessen wie das Interesse der Suchmaschinennutzer an
moglichst reibungsloser Recherche in Trefferlisten lauterkeitsrechtlich entschei-
dend wirdigte. Diese Berticksichtigung durchaus legitimer, aber nicht notwen-
dig lauterkeitsrechtlich relevanter Interessen ist mit dem heutigen UWG nicht
dergestalt vereinbar, vgl. Kapitel 3 A. und B.
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nen lauterkeitsrechtlichen Schutz vor unpassenden Trefferlisten. Dariiber
hinaus erwarten Suchmaschinennutzer keine irgendwie geartete Reinheit
der Trefferlisten und wissen sehr wohl um die Mdglichkeit, auf unpassen-
de Content-Angebote im Wege der Suchmaschinennutzung zu stofen.?33

Auch ist zu erkennen, dass in den Fallen der indirekten Einflussnahme
auf die geschiftliche Entscheidung in Fillen der Suchmaschinenoptimie-
rung wohl von einer nur geringen Auswirkung zu sprechen ist. Einige Li-
teraturstimmen weisen im Zusammenhang mit der Irrefihrungsmoglich-
keit von Meta-Tags als lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenopti-
mierung auf die zeitliche Komponente des Irrtums hin.#34 Ein falscher®
Klick in einer Trefferliste oder auf einen Link ist im Rahmen normaler in-
ternetaler Tatigkeit schnell behoben, da jederzeit das erreichte Content-
Angebot wieder genauso schnell verlassen werden kann wie es erreicht
worden ist.83

Es ist iberdies zu bericksichtigen und wiegt stets schwer, dass Suchma-
schinennutzer ,Herr der Lage“ sind und ihre Suchanfragen in ginzlicher
Eigenregie und ohne Einflussnahme von auffen, d.h. ohne Einflussnahme
der suchmaschinenoptimierenden Unternchmer titigen. So sind durch-
schnittliche Suchmaschinennutzer gegeniiber suchmaschinenoptimieren-
den Unternehmern hinsichtlich Kenntnissen und Verstindnis zur Such-
maschinenoptimierung zwar unterlegen, tatsichlich aber in der entschei-
denden Machtposition beziglich Aktionen wie Klicks und Aufrufe in Tref-
ferlisten und auf Content-Angeboten.

Demgegeniiber steht bei Unternehmern das Interesse daran, sich aktiv
im Bereich Suchmaschinenoptimierung zu beteiligen, um konkurrenzfa-
hig zu bleiben. Hierdurch ist selbstverstindlich kein schiitzenswertes Inter-
esse an der Tatigung irrefithrender Angaben, auch nicht bei der Suchma-
schinenoptimierung, zu erblicken. Grundsitzlich kann festgehalten wer-
den, dass eine indirekte Einflussnahme auf geschiftliche Entscheidungen
umso stirker wirkt, je offensichtlich irrefihrender die in Frage stehende

833 Ebenso Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 234 und Haczek, Beeinflussung
von Suchmaschinen, S. 72.

834 Miller, Irrefihrung von Suchmaschinen, S.268f; Viefhues, MMR 1999, 336
(341). Grundsatzlicher weist Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S. 50 auf
einen nur minimalen Zeitaufwand zur Durchforstung ,unpassender” Treffer
hin. Kritisch Geiseler-Bonse, Suchmaschinen als rechtliches Problemfeld, S. 109 f.

835 Hierzu vertieft Geffner, Probleme der suchmaschinenbeeinflussenden Verwen-
dung von Kennzeichen, S.375 ff. und im Ergebnis dhnlich Holtkotte, Probleme
bei Suchmaschinen, S. 44 und S. 53, sowie Miller, Irrefihrung von Suchmaschi-
nen, S. 280. Kritisch Mobr, Internetspezifische Wettbewerbsverstofe, S. 153.
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Angabe gestaltet ist. Wer mit irrefihrenden Angaben bei der Suchmaschi-
nenoptimierung hantiert, kann sich grundsitzlich weniger stark auf die le-
diglich geringe Auswirkung eines Anlockeffekts berufen, da bereits durch
die irrefihrende Angabe Interessen anderer Marktteilnehmer als gering be-
achtet worden sind.

Andererseits sind beispielsweise Verinderungen der Trefferlistenpositio-
nen den Unternehmern nicht ohne Weiteres zurechenbar.33¢ In Fillen, in
denen es um ,fehlgeleitete” Klicks in den Trefferlisten von Suchmaschinen
geht, ist die Irrefihrung daher weniger stark als von den Unternehmern
ausgehend zu werten wie es beispielsweise der Fall bei gesetzten Links auf
einem Content-Angebot ist. Die gesetzten Links sind im direkten Verant-
wortungsbereich des suchmaschinenoptimierenden Unternehmers anzu-
siedeln, wahrend etwaige Trefferlistenpositionen teilweise ginzlich durch
Anderungen des Algorithmus der Suchmaschine zu verantworten sind. Es
ist daher darauf zu achten, welcher Fall der indirekten Irrefihrung vorliegt
und inwieweit die Verantwortung hierfur tatsichlich beim suchmaschi-
nenoptimierenden Unternehmen zu suchen ist.

VI. Fazit

Suchmaschinenoptimierung bietet vielfiltige Mdglichkeiten fir Suchma-
schinenoptimierer, Nutzer von Suchmaschinen rein tatsichlich zu Fehl-
vorstellungen zu verleiten. Lauterkeitsrechtlich finden sich grundsitzlich
mannigfaltige Ankntipfungspunkte fir Angaben gem. §5 Abs.1 Satz2
UWG bei den SuchmaschinenoptimierungsmaSnahmen, obgleich letzt-
lich die Verkehrsauffassung entscheidet, ob eine Angabe vorliegt oder
nicht. Tendenziell ist- insbesondere vor dem Hintergrund eines weit ver-
standenen Angabenbegriffs — anzunehmen, dass die Verkehrsauffassung
ungeachtet des durchschnittlich geringen Wissens zu Suchmaschinenopti-
mierung und trotz der teilweise lediglich mittelbaren Sichtbarkeit von
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen in vielen Fillen von einer Anga-
be gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG ausgehen wiirde. Hierbei ist es lauterkeits-
rechtlich irrelevant, welche Intentionen und Zielrichtungen die Suchma-
schinenoptimierer bei der Vornahme der Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen verfolgt haben. Suchmaschinenoptimierungsspezifische Irre-
fihrungsgefahren kénnen tberwiegend nicht festgestellt werden, obgleich
in vielen Fillen durch SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen Irrefiih-

836 Siche Kapitel 4 B.
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rungsgefahren vorliegen. Diese Irrefiihrungsgefahr geht nicht primar von
der Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme an sich aus, sondern von dem
ihr zugrundeliegenden Textinhalt. Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men koénnen insgesamt weite Teile des Tatbestands gem. § 5 Abs. 1 UWG
erfiillen, allerdings ist hinsichtlich des Tatbestandsmerkmals der Geeignet-
heit, eine geschiftliche Entscheidung zu beeinflussen festzustellen, dass
von einer geschiftlichen Relevanz der Irrefithrung bei Suchmaschinenopti-
mierung in direkter Form nicht auszugehen ist. Indirekt hingegen konnen
die in Kapitel 5 F. III. 1. genannten Suchmaschinenoptimierungsmaf$nah-
men, die einen GrofSteil der Suchmaschinenoptimierung darstellen, je-
doch geschiftliche Relevanz im Hinblick auf etwaige Irrefiihrungen her-
vorbringen. Entscharft wird dieses Ergebnis durch eine im Einzelfall vor-
zunehmende lauterkeitsrechtliche Interessenabwigung, welche insbeson-
dere Umstinde mit speziellen Bezug zur Suchmaschinenoptimierung, die
an verschiedenen Stellen Gegenstand vorliegender Untersuchung waren,
zu bertcksichtigen hat.

G. Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks gem. § Sa Abs. 6 UWG bei
Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung in all ihrem Facettenreichtum kann sowohl
von Privatpersonen, als auch von Unternehmern durchgefiithrt werden. Im
geschaftlichen Bereich sind Fallkonstellationen denkbar, in denen der
kommerzielle Zweck der Suchmaschinenoptimierung einem durchschnitt-
lichen Internetnutzer nicht, nicht auf Anhieb, leicht oder ohne Weiteres
erkennbar wird. Das UWG sieht gem. § 5a Abs. 6 vor, dass ein Nichtkennt-
lichmachen des kommerziellen Zwecks einer geschaftlichen Handlung un-
ter gewissen Umstinden eine Unlauterkeit darstellt.

Im Folgenden wird daher untersucht, ob und inwieweit die Suchma-
schinenoptimierung in all ihren Erscheinungsformen den Tatbestand des
§ Sa Abs. 6 UWG erfullt. Hierfir wird zunachst eine tatsachliche Betrach-
tung der moglichen Fallkonstellationen angestellt (I.), sodann der Tatbe-
stand des §5a Abs. 6 UWG erlautert (II.) und anschliefend der Versuch
unternommen, die Methoden der Suchmaschinenoptimierung unter die
Tatbestandsmerkmale des § 5a Abs. 6 UWG zu subsumieren (IIL.). Schlief3-
lich wird ein kurzes Fazit gezogen (IV.).
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I. Tatsichliche Betrachtung

Grundsitzlich betreiben Unternehmer Suchmaschinenoptimierung, um
einem Content-Angebot in den Trefferlisten der Suchmaschinenanbieter
zu einer verbesserten Sichtbarkeit zu verhelfen. Eine verbesserte Sichtbar-
keit in den Trefferlisten ist in jedem Falle fir das eigene Waren- oder
Dienstleistungsangebot vorteilhaft und insbesondere geeignet, die Absatz-
moglichkeiten zu erweitern. Unternehmer verfolgen daher bei der Such-
maschinenoptimierung grundsitzlich kommerzielle Ziele. Dem durch-
schnittlichen Internetnutzer, der auf das Content-Angebot in den Treffer-
listen der Suchmaschine st6f8t, sind die kommerziellen Ziele der in Frage
stehenden Suchmaschinenoptimierungsmethoden jedoch nicht immer er-
kennbar.

Zunichst ist festzuhalten, dass viele Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen lediglich mittelbar sichtbar sind.?3” Sollte der durchschnittliche
Internetnutzer diese Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen im konkre-
ten Fall gar nicht wahrnehmen, weil er nicht tber das Wissen und die
Moéglichkeiten verfiige®3$, sich die lediglich mittelbar sichtbaren Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen anzeigen zu lassen, kann er auch den
kommerziellen Zweck ebendieser nicht erkennen oder auch nur erahnen.
Nichtsdestotrotz ist er von diesen Suchmaschinenoptimierungsmaf$nah-
men moglicherweise zumindest mittelbar beeinflusst. Bei den unmittelbar
sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen stellt sich dieses
Problem nicht. Beispielsweise ist bei der Lektiire einer suchmaschinenopti-
mierten Produktbeschreibung in einem Onlineshop fiir den durchschnitt-
lichen Internetnutzer nicht notwendigerweise erkennbar, ob tGberhaupt
Suchmaschinenoptimierung in der Produktbeschreibung vorgenommen.
Der kommerzielle Kontext kann sich in diesem Beispiel jedoch bereits aus
den Umstinden ergeben, namentlich aus dem Besuch eines Onlineshops
und den dort aufgefithrten Produktbeschreibungen, die klar aufzeigen
konnen, dass sich der Internetnutzer in einem kommerziellen Bereich be-
wegt.

Anders verhilt es sich beispielsweise bei der Suchmaschinenoptimie-
rungsmethode des Linkbuilding®¥. Links auf andere Websites werden
vom durchschnittlichen Internetnutzer zunichst einmal als informative

837 Zur Unterscheidung von unmittelbar und lediglich mittelbar sichtbaren Such-
maschinenoptimierungsmafnahmen siche Kapitel 4 D.

838 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.

839 Lammenett, Online-Marketing, S. 217 f. zum Linkbuilding.
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Empfehlung verstanden, die aus dem Kontext der linksetzenden Website
heraus entsteht. Dass Linkbuilding eine Suchmaschinenoptimierungsme-
thode ist, wissen die durchschnittlichen Internetnutzer nicht.840 Fur sie ist
auch nicht ohne Weiteres erkennbar, ob ein Link tatsichlich gesetzt wur-
de, weil die verlinkte Seite empfehlenswert ist, oder ob hierfiir beispiels-
weise Gelder geflossen sind oder ein Linkaustausch lediglich aus kommer-
ziellen Griinden stattgefunden hat. Insbesondere auf sich als blofe Infor-
mationsseiten gerierenden Websites, welche nicht oder zumindest nicht
auf den ersten Blick ihren eigenen kommerziellen Charakter offenbaren,
sind auch die dort mitunter aus kommerziellen Griinden gesetzten Links
nicht als kommerzielle Links erkennbar. Nicht selten vertrauen Internet-
nutzern den Linkempfehlungen und hatten die verlinkte Website nicht
aufgerufen, wenn sie gewusst hatten, dass es sich um einen gekauften Link
handelt. Aber selbst wenn der Link zwar nicht gekauft wurde, sondern nur
aus Griinden der eigenen Suchmaschinenoptimierung erfolgt ist®#!, kann
der durchschnittliche Internetnutzer diesen kommerziellen Zweck nicht
erkennen.

Es lasst sich daher in tatsachlicher Hinsicht festhalten, dass die kommer-
ziellen Zwecke von Suchmaschinenoptimierungsmethoden in der Regel
nicht erkennbar sind, gleichzeitig jedoch die Eignung aufweisen, das Ver-
halten des durchschnittlichen Internetnutzers zu beeinflussen.

II. Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks gem. § 5a Abs. 6
UwG

Gem. § 5a Abs. 6 UWG handelt unlauter, wer den kommerziellen Zweck
einer geschaftlichen Handlung nicht kenntlich macht, sofern sich dieser
nicht unmittelbar aus den Umstinden ergibt und das Nichtkenntlichma-
chen geeignet ist, den Verbraucher zu einer geschaftlichen Entscheidung
zu veranlassen, die er andernfalls nicht getroffen hatte.

Fir die Erfallung des § 5a Abs. 6 UWG bedarf es zunachst einer geschaft-
lichen Handlung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG. Der kommerzielle Zweck

840 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.

841 Links auf relevante Websites zu setzen, die im gleichen Keywordbereich aktiv
sind, kann Rankingvorteile fiir den Linksetzenden bedeuten. Beim Linkbuil-
ding muss daher unterschieden werden, ob ein Link gesetzt wird, weil er ge-
kauft wurde, oder ob er aus Griinden der eigenen Suchmaschinenoptimierung
platziert ist.
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der in Frage stehenden geschiftlichen Handlung misste nicht kenntlich
gemacht worden sein. Bereits aus der Definition der geschiftlichen Hand-
lung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG ergibt sich, dass jeder geschiftlichen
Handlung ein kommerzieller Zweck innewohnt.34? Dieser einer jeden ge-
schaftlichen Handlung innewohnende kommerzielle Zweck ist dann nicht
kenntlich gemacht, wenn der Verbraucher ihn nicht eindeutig erkennen
kann.’# Es ist der durchschnittlich informierte, situationsadiquat auf-
merksame und verstindige Durchschnittsverbraucher zugrunde zu le-
gen.3# Der kommerzielle Zweck einer geschiftlichen Handlung ist kennt-
lich gemacht, wenn im Bewusstsein des Verbrauchers kein Zweifel an dem
kommerziellen Hintergrund der geschiftlichen Handlung aufkommt.345
§Sa Abs.6 UWG fordert kein aktives Element des Nichtkenntlichma-
chens, sondern lasst es gentgen, dass der Unternehmer nichts unter-
nimmt, um den kommerziellen Zweck der geschiftlichen Handlung deut-
lich zum Vorschein zu bringen.34¢

Der kommerzielle Zweck einer geschiftlichen Handlung muss gem. des
Wortlauts von § 5a Abs. 6 UWG jedoch nicht stets aktiv oder passiv kennt-
lich gemacht werden, sondern kann sich auch aus den Umstinden erge-
ben. Diese Einschrinkung greift wiederum nur, wenn die Umstinde derart
eindeutig sind, dass der Verbraucher auf den ersten Blick und zweifellos
den kommerziellen Zweck erfassen kann.34” Schlieflich muss das Nicht-
kenntlichmachen des kommerziellen Zwecks geeignet sein, den Verbrau-
cher zu einer geschiftlichen Entscheidung gem. §2 Abs. 1 Nr. 9 UWG zu
veranlassen, die er andernfalls — d.h. bei Kenntnis des kommerziellen
Zwecks — nicht getroffen hitte. Eine solche geschaftliche Entscheidung
gem. 2 Abs.1 Nr.9 UWG kann die Entscheidung zu einem Vertrags-
schluss, aber auch bereits die Entscheidung tber die Teilnahme an einer
Verkaufsveranstaltung oder das Betreten eines Geschafts sein.343

842 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5a Rn. 7.23.

843 BGH GRUR 2013, 644 Rn. 15 — Pressrétselgewinnauslobung V.

844 Hasselblatt, in: Gotting/Nordemann, § Sa Rn. 218.

845 Kdbler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5a Rn.7.27.

846 Hasselblatt, in: Gotting/Nordemann, § Sa Rn. 217.

847 BGH GRUR 2013, 644 Rn. 21 — Pressrétselgewinnauslobung V.

848 EuGH C-281/12 = GRUR 2014, 196 Rn. 36 - Trento Sviluppo; BGH GRUR 2016,
399 Rn. 16f. und 22 — MeinPaket.de; Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen,
§ 5a Rn.7.28.
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III. Erfallung des Tatbestands gem. § 5a Abs. 6 UWG durch
Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung in Form der angewandten Suchmaschinenop-
timierungsmafinahmen kénnte den Tatbestand des § Sa Abs. 6 UWG erfil-
len.

1. Geschiftliche Handlung

Dass die durchgefiihrte Suchmaschinenoptimierung durch Unternehmer
eine geschiftliche Handlung gem. §2 Abs. 1 Nr.1 UWG darstellt, ist be-
reits aufgezeigt worden.8%

2. Umstiande, aus denen sich der kommerzielle Zweck ergibt

Gem. § 5a Abs. 6 UWG ist der Tatbestand nicht erfillt, falls sich der kom-
merzielle Zweck unmittelbar aus den Umstinden ergibt. Hierfir muss
sich der kommerzielle Zweck dem Verbraucher auf den ersten Blick und
zweifellos erschliefen.85°

Fraglich ist, welche Umstinde den kommerziellen Zweck durchgefiihr-
ter Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen fiir Verbraucher auf den ers-
ten Blick und zweifellos offenbaren konnten. Hier ist abermals zwischen
unmittelbar und lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen zu unterscheiden.®5!

Die lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men werden von dem durchschnittlichen Internetnutzer nicht wahrge-
nommen, sodass auch etwaig vorliegende Umstinde nicht den kommerzi-
ellen Zweck der in Frage stehenden Suchmaschinenoptimierungsmaf$nah-
me zu erkennen geben kénnen. Beispielsweise werden die zwecks Suchma-
schinenoptimierung verwendeten Meta-Tags vom durchschnittlichen In-
ternetnutzer regelmaflig nicht wahrgenommen. Daraus ergibt sich, dass es
keine Umstinde geben kann, die dem durchschnittlichen Internetnutzer
den kommerziellen Zweck der Meta-Tags auf den ersten Blick und zweifel-
los offenbaren konnten. Hierfir misste der durchschnittliche Internetnut-

849 Hierzu Kapitel 5 A. IIL. 2.
850 BGH GRUR 2013, 644 Rn. 21 — Preisrdtselgewinnauslobung V.
851 Siehe Kapitel 4 D.
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zer die Meta-Tags Giberhaupt erst wahrnehmen. Selbst wenn die lediglich
mittelbar  sichtbaren =~ Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen  vom
durchschnittlichen Internetnutzer wahrgenommen werden wiirden, muss-
ten die Umstinde gem. § 5a Abs. 6 UWG nicht irgendwie, sondern unmit-
telbar den kommerziellen Zweck ebendieser erkennen lassen. Denkbar wi-
ren hier Fille, in denen der Verbraucher auf ein Content-Angebot st6ft,
welches auf den ersten Blick und zweifellos kommerzieller Natur ist, so-
dass daraus geschlossen werden kann, dass alle damit verbundenen techni-
schen Titigkeiten im Hintergrund auch kommerzielle Zwecke verfolgen.
Hierbei ist zu verstehen, dass bereits der geringste Zweifel an der kommer-
ziellen Absicht eines Content-Angebots ausreichen wiirde, um diese Ein-
schrainkung des Tatbestands nicht zu erfillen. Einzig in den Fallen, in de-
nen auf den ersten Blick und zweifellos erkennbar ist, dass es sich um eine
kommerzielle Website handelt, kdnnte man von Umstinden ausgehen, die
den kommerziellen Zweck der lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen unmittelbar erkennen lassen.

Fir die unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men stellt sich zumindest nicht das Problem, dass diese nicht einmal vom
durchschnittlichen Internetnutzer wahrgenommen werden. Zunachst ist
zu berucksichtigen, dass der durchschnittliche Internetnutzer nicht viel
tiber Suchmaschinenoptimierung an sich und einzelne Suchmaschinenop-
timierungsmafnahmen weif8.352 Sollte ein durchschnittlicher Internetnut-
zer beispielsweise einem Link auf einer Website per Klick folgen, ist ihm
nicht erkennbar, dass der Link womoglich zwecks Suchmaschinenoptimie-
rung, und nicht etwa zwecks weiterfithrender Information gesetzt wurde.
Aus dem Link selbst kann der durchschnittliche Internetnutzer einen et-
waig verfolgten kommerziellen Zweck nicht herauslesen. Gleiches gilt
auch fir keywordoptimierte Texte, die Teil der Suchmaschinenoptimie-
rung sind, fir den durchschnittlichen Internetnutzer jedoch lediglich als
Text aufgefasst werden. Auch eine zwecks Suchmaschinenoptimierung
ausgebaute URL-Struktur lasst an sich nicht eine kommerzielle Absicht da-
hinter vermuten. Aus den Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen an
sich kann der durchschnittliche Internetnutzer einen kommerziellen
Zweck nicht erkennen. Dies auch deshalb, weil nichtkommerzielle Anbie-
ter die gleichen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen benutzen, so-
dass sich aus dem Umstand, dass tberhaupt Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen vorgenommen werden, nicht unmittelbar ergibt, dass eben-
diese einen kommerziellen Zweck verfolgen.

852 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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Allerdings kann in diesen Fillen der den kommerziellen Zweck unmit-
telbar erkennbar machende Umstand darin liegen, dass die kommerzielle
Absicht hinter all diesen geschiftlichen Handlungen aus dem Content-An-
gebot selbst auf den ersten Blick und zweifellos erkennbar wird. Wer bei-
spielsweise Produktbeschreibungen liest, die im Hinblick auf Keywords
suchmaschinenoptimiert worden sind, kann aus dem Umstand, dass es
sich um eine Produktbeschreibung und nicht etwa eine redaktionelle Be-
richterstattung handelt unmittelbar schlussfolgern, dass grundsatzlich
kommerzielle Zwecke verfolgt werden. Dies unabhingig davon, ob die der
Produktbeschreibung innewohnende durchgefithrte Suchmaschinenopti-
mierung Uberhaupt als solche erkannt wird. Anders wiederum bei gesetz-
ten Links, die von einer kommerziellen Website auf eine andere Website
zielen — ein Link wird nach wie vor als weiterfiihrende Information ver-
standen, sodass aus dem Umstand, dass eine kommerzielle Website einen
Link setzt, nicht auf den kommerziellen Zweck des Linksetzens unmittel-
bar geschlossen werden kann. Hier zeigt sich, dass selbst eine als eindeutig
kommerziell erkennbare Website nicht unmittelbar den kommerziellen
Zweck einer jeden angewandten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme
erkennbar macht. Es ist daher im konkreten Einzelfall zu priifen, welche
unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmafinahme unter wel-
chen Bedingungen angewandt wurde — eine Pauschalaussage, die fir alle
unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinahme gelten
konnte, kann aufgrund der Heterogenitit der Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen nicht getroffen werden.

3. Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks

Suchmaschinenoptimierung wird von den Content-Anbietern oder den
mit der Suchmaschinenoptimierung Beauftragten grundsitzlich ohne Wei-
teres vorgenommen. Weder finden sich auf Websites Hinweise darauf, dass
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen vorgenommen worden sind,
noch werden Suchmaschinenanbieter iiber Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen aufgeklirt oder darauf hingewiesen. Insofern stellt sich die
Frage, ob bei der Suchmaschinenoptimierung gem. § 5a Abs. 6 UWG der
kommerzielle Zweck kenntlich gemacht wird oder nicht.
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Fir das Nichtkenntlichmachen reicht bereits aus, dass der Verbraucher
den kommerziellen Zweck nicht eindeutig erkennen kann.®3 Es ist der
durchschnittlich informierte, situationsadaquat aufmerksame und verstin-
dige Durchschnittsverbraucher®* zugrunde zu legen.35

Bei den lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen kann von einem eindeutigen Erkennen des kommerziellen
Zwecks schon deshalb nicht die Rede sein, weil jene Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen nicht vom durchschnittlichen Internetnutzer wahr-
genommen werden. Dadurch kann der kommerzielle Zweck nicht nur
nicht eindeutig, sondern gar nicht erkannt werden. Beispielsweise werden
die zwecks Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen verwendeten Meta-
Tags vom durchschnittlichen Internetnutzer nicht wahrgenommen, sodass
auch der kommerzielle Zweck von Meta-Tags im Content-Angebot eines
kommerziellen Anbieters nicht erkannt werden kann. Selbst wenn die Me-
ta-Tags vom durchschnittlichen Internetnutzer wahrgenommen werden
wirden, wire aus ihnen nicht eindeutig ein kommerzieller Zweck erkenn-
bar, da auch nichtkommerzielle Content-Angebote zwecks Suchmaschi-
nenoptimierung Meta-Tags verwenden. Gleiches gilt fir andere lediglich
mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie etwa das
Linkbuilding oder die keywordoptimierten Dateiattribute.3¢ Beim Link-
building werden mitunter Links gekauft, die von einer fremden Website
auf das eigene Content-Angebot zielen, um dadurch das Ranking zu beein-
flussen. Dateiattribute enthalten nach durchgefiihrter Suchmaschinenopti-
mierung beispielsweise wichtige Keywords in der Dateibenennung oder
den Alternativtexten, die fir Suchmaschinen lesbar werden und ebenfalls
das Ranking beeinflussen konnen. Beiden Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen ist gemein, dass sie lediglich im Hintergrund laufen und vom
durchschnittlichen Internetnutzer nicht wahrgenommen werden. Mangels
Wahrnehmung seitens der durchschnittlichen Internetnutzer kann auch
der kommerzielle Zweck gegentiber Verbrauchern in ihnen nicht kennt-
lich gemacht werden. Selbst wenn diese Suchmaschinenoptimierungsmaf-

853 BGH WRP 2011, 194 Rn. 18 — Branchenbuch Berg; BGH GRUR 2013, 644 Rn. 15
— Preisrdtselgewinnauslobung V.

854 Hasselblatt, in: Gotting/Nordemann, §5a Rn.218; Kobler, in: Kohler/Born-
kamm/Feddersen, § Sa Rn. 7.24.

855 Zum Verbraucherleitbild hinsichtlich Suchmaschinen und Suchmaschinenopti-
mierung siche Kapitel 5 C.

856 Zum Linkbuilding siche Lammenett, Online-Marketing, S.217f., zu suchma-
schinenoptimierten Dateiattributen Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung,
S.89ff. und S. 96 ff.

254



G. Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks gem. § Sa Abs. 6 UNG

nahmen wahrgenommen werden wiirden, kdnnte aus ihnen nicht eindeu-
tig der kommerzielle Zweck herausgelesen werden, da Linkbuilding oder
die Optimierung von Dateiattributen auch von nichtkommerziellen Con-
tent-Anbietern zur Suchmaschinenoptimierung genutzt werden. Dartiber
hinaus fehlt den Verbrauchern auch das nétige Wissen®S7, um diese Art der
Suchmaschinenoptimierung iberhaupt einschitzen zu kénnen. Der
durchschnittliche Internetnutzer halt Links nicht fir einen Teil der Such-
maschinenoptimierung, sondern fiir informative Verweise. Auch Dateiat-
tribute halt der durchschnittliche Internetnutzer, selbst wenn er sie einse-
hen wiirde, nicht fiir Suchmaschinenoptimierung, sondern fiir die schlich-
te Benennung von Dateien. Insofern ist auch bei diesen lediglich mittelba-
ren Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen wie bei den Meta-Tags von
einem Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks auszugehen. Es
lasst sich daher festhalten, dass bei der Verwendung von lediglich mittel-
bar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen wie Meta-Tags,
Linkbuilding und optimierte Dateiattribute fiir kommerzielle Content-An-
gebote der kommerzielle Zweck gem. § 5a Abs. 6 UWG nicht kenntlich ge-
macht wird. An diesem Zwischenergebnis dndert auch die Tatsache nichts,
dass beispielsweise Meta-Tags nicht den Verbraucher, sondern den Such-
maschinenanbieter als Ziel haben — gem. § 5a Abs. 6 UWG geht es ledig-
lich um die in Frage stehende geschiftliche Handlung, und zwar unabhin-
gig davon, wer oder was von ihr angesprochen werden soll.

Einzig das bei der Beurteilung, ob im konkreten Einzelfall der kommer-
zielle Zweck kenntlich oder nicht kenntlich gemacht wurde zu bertick-
sichtigenden, verwendete Kommunikationsmittel®*® koénnten noch zu
einer anderen Bewertung fiihren. Es muss eingestanden werden, dass die
Suchmaschinenoptimierung eine sehr spezielle Unterform des Internet-
marketings darstellt, und insbesondere die lediglich mittelbar sichtbaren
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen einen Sonderfall bilden, da sie
den Erfolg der Suchmaschinenoptimierung beeinflussen, ohne dass der
durchschnittliche Internetnutzer sie tiberhaupt wahrnimmet. Es liegt in der
Natur der Suchmaschinenoptimierung, dass gewisse Maffnahmen verbor-
gen im Hintergrund laufen, da die in Frage stechenden Maffnahmen ledig-
lich und in technischer Hinsicht die Suchmaschinenanbieter anvisieren. Es
stellt sich die Frage, in welcher Weise bei diesen lediglich mittelbar sicht-
baren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen der kommerzielle Zweck
technisch und tatsichlich kenntlich gemacht werden konnte. Befremdlich

857 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
858 Kohler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 5a Rn. 7.24.
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wirkt beispielsweise der Gedanke, eine Art Disclaimer auf einer Website
anzubringen, der darauf hinweist, dass ,,im Hintergrund“ Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen vorgenommen werden. Diese schwierig zu be-
antwortende Frage danach, wie im Einzelfall der kommerzielle Zweck
kenntlich gemacht werden sollte, darf im Zweifel jedoch nicht dazu fiih-
ren, dass er gar nicht kenntlich gemacht wird. § Sa Abs. 6 UWG verbietet
liberdies nicht pauschal jede geschiftliche Handlung, die den kommerziel-
len Zweck nicht kenntlich macht, sondern enthilt durch das Erfordernis
der Geeignetheit, eine geschaftliche Entscheidung zu beeinflussen, noch
ein weiteres einschrinkendes Tatbestandsmerkmal. Insofern wird durch
§ Sa Abs. 6 UWG den kommerziellen Content-Anbietern nicht etwa per se
die Suchmaschinenoptimierung lauterkeitsrechtlich verunmoglicht.8% Le-
diglich der Umstand, dass einzelne Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men im Verborgenen stattfinden, wird hier lauterkeitsrechtlich relevant
und dberprifbar. Insofern kann auch eine Beriicksichtigung der techni-
schen und tatsichlichen Besonderheiten der Suchmaschinenoptimierung
nicht die Beurteilung dndern, dass bei lediglich mittelbar sichtbaren Such-
maschinenoptimierungsmaf§nahmen wie etwa Meta-Tags oder auf das ei-
gene Content-Angebot eingehende Links der kommerzielle Zweck gem.
§ Sa Abs. 6 UWG nicht eindeutig erkennbar ist.

Anders mogen die Fille der unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen liegen. In diesen Fallen stellt sich zumindest nicht
das Problem, dass die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen nicht
wahrgenommen werden. Fraglich ist auch hier, ob der durchschnittliche
Internetnutzer den kommerziellen Zweck unmittelbar sichtbarer Suchma-
schinenoptimierungsmaf$nahmen eindeutig erkennen kann. Aufgrund des
geringen Wissens durchschnittlicher Internetnutzer beziglich Suchma-
schinenoptimierung?®® ist zunachst festzustellen, dass Verbraucher nicht
schon deshalb den kommerziellen Zweck einer Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahme eindeutig erkennen, weil es sich um eine Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahme handelt — den Verbrauchern erscheinen die
unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen als ledig-
lich technische Notwendigkeiten, wie etwa bei der URL-Struktur, oder
dem Setzen eines Links als weiterfihrenden Informationsverweis. Dass
beispielsweise ein Link nicht nur aufgrund eines Informationsverweises,
sondern zwecks Suchmaschinenoptimierung gesetzt wird, womit bei kom-
merziellen Content-Anbietern ein kommerzieller Zweck gegeben wire, ist

859 Bedenken hierzu wurden bereits bei Kapitel 4 A. angesprochen.
860 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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in der geschaftlichen Handlung des Linksetzens nicht eindeutig erkenn-
bar. Zwar kann der Link eindeutig kommerziell prisentiert werden, bei-
spielsweise durch einen vorangegangenen Hinweis wie etwa ,Nachfolgend
die besten Produkte unserer geschiftlichen Kooperationspartner®. In sol-
chen Fillen ist der kommerzielle Zweck des Linksetzens jedoch nicht in
der geschiftlichen Handlung des Linksetzens selbst, sondern in dem vor-
angegangenen Hinweis zu sehen. Fehlt ein solcher Hinwelis, ist aus dem
gesetzten Link nicht eindeutig erkennbar, ob damit ein kommerzieller
Zweck verfolgt wird. Beim Setzen eines Links durch einen kommerziellen
Content-Anbieter konnen sogar mehrere kommerzielle Zwecke gleichzei-
tig verfolgt werden: Der Link kann in Bezug auf Suchmaschinenoptimie-
rung dazu dienen, das verlinkte Ziel im Ranking zu stirken, das eigene
Content-Angebot im Wege des Linkbuilding zu vernetzen und somit den
Suchmaschinenanbietern Relevanz zu suggerieren, oder aber im Wege der
snegativen SEQ“3¢! das verlinkte Content-Angebot im Ranking zu ver-
schlechtern. Keiner der genannten kommerziellen Zwecke des Linksetzens
ist in der geschiftlichen Handlung des Linksetzens eindeutig kenntlich ge-
macht. Verbraucher kdnnten nicht einmal mit Wissen rund um Suchma-
schinenoptimierung und nach intensiver Recherche diese kommerziellen
Zwecke aufdecken oder erkennen. Dies gelingt mitunter nicht einmal den
marktfihrenden Suchmaschinenanbietern. Von einem eindeutig erkenn-
baren kommerziellen Zweck kann daher beim Setzen von Links aus kom-
merziellen Grinden keine Rede sein. In diesen Fallen liegt ein Nicht-
kenntlichmachen des kommerziellen Zwecks gem. § Sa Abs. 6 UWG vor.
Bei suchmaschinenoptimierten Blogbeitragen ist aus der vorgenommenen
Suchmaschinenoptimierung der Texte ebenfalls nicht eindeutig erkenn-
bar, dass ein kommerzieller Zweck damit verfolgt wird. Zwar kann auch
hier der kommerzielle Zweck der gesamten Website eindeutig erkennbar
sein, sodass mitunter unmittelbar aus den Umstanden der kommerzielle
Zweck offenbar wird, nichtsdestotrotz ist aus der geschaftlichen Handlung
der Suchmaschinenoptimierung von Texten im Internet nicht eindeutig
auf den kommerziellen Zweck dieser geschiftlichen Handlung zu schlie-
Ben.

Insgesamt spricht fiir ein Nichtkenntlichmachen des kommerziellen
Zwecks unmittelbar sichtbarer Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen,
dass diese Handlungen keine genuin geschaftlichen Handlungen sind, son-
dern in gleicher Form von nichtkommerziellen und gar privaten Content-
Anbietern genutzt werden. Dies ist beispielsweise bei klassischer Werbung

861 Zur ,negativen SEO* siche Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.
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wie Sonderangebotsinseraten in Printmedien nicht der Fall. Aus der blo-
Ben Vornahme von Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen und der Be-
gegnung mit ebendiesen kann der Verbraucher nicht eindeutig gem. § Sa
Abs. 6 UWG erkennen, ob ein kommerzieller Zweck damit verfolgt wird.
Jeder Zweifel geht hierbei im Sinne der Tatbestandserftllung des §Sa
Abs. 6 UWG zu Lasten des kommerziellen Content-Anbieters, da kein akti-
ves Element des Nichtkenntlichmachens vorliegen muss, sondern es ge-
nugt, dass der Unternehmer nichts unternimmt, um den kommerziellen
Zweck der geschaftlichen Handlung deutlich zum Vorschein zubringen.86?

Es ist — wie bereits beziiglich den lediglich mittelbar sichtbaren Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen — zuzugestehen, dass es die Natur der
Suchmaschinenoptimierung mit sich bringt, dass Vieles im Verborgenen
ablauft, oder nicht eindeutig erkennbar ist. Auch wirkt der Gedanke be-
fremdlich, eine Art Hinweis auf einer Website anzubringen, der da lauten
musste: ,,Hier wird Suchmaschinenoptimierung mit kommerzieller Ziel-
richtung im Hintergrund angewandt!“ Jedoch tragt das Risiko des Nicht-
kenntlichmachens bei der Nutzung moderner Methoden des Internetmar-
ketings der Unternehmer. Hier ist abermals darauf hinzuweisen, dass § Sa
Abs. 6 UWG nicht pauschal jede geschiftliche Handlung als unlauter an-
sieht, die den kommerziellen Zweck nicht kenntlich macht. Der Tatbe-
stand wird sinnvollerweise durch die Geeignetheit zur Beeinflussung einer
geschiftlichen Entscheidung eingeschrankt. Insofern kann auch eine Be-
ricksichtigung der technischen und tatsichlichen Besonderheiten der
Suchmaschinenoptimierung nicht die Beurteilung andern, dass bei unmit-
telbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen kommerzielle
Zweck gem. §5a Abs.6 UWG nicht eindeutig erkennbar, mithin also
nicht kenntlich gemacht ist.

Insgesamt ist daher festzustellen, dass sowohl in lediglich mittelbar
sichtbaren, als auch unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen der kommerzielle Zweck nicht kenntlich gemacht wird.

4. Geeignetheit zur Beeinflussung geschaftlicher Entscheidungen

Es hat sich gezeigt, dass die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen von
Unternehmen weite Teile des Tatbestands gem. § Sa Abs. 6 UWG erfullen.
Die Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen sind geschiftliche Handlun-
gen, deren kommerzieller Zweck sich in vielen Fallen nicht unmittelbar

862 Hasselblatt, in: Gotting/Nordemann, § Sa Rn. 217.
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aus den Umstinden ergibt, und deren kommerzieller Zweck nicht durch
die Anwender der Suchmaschinenoptimierung kenntlich gemacht wird.
Gem. § 5a Abs. 6 UWG muss das Nichtkenntlichmachen jedoch geeignet
sein, den Verbraucher zu einer geschiftlichen Entscheidung zu veranlas-
sen, die er andernfalls nicht getroffen hatte.

Die Legaldefinition der geschiftlichen Entscheidung findet sich in §2
Abs. 1 Nr. 9 UWG. Eine solche geschiftliche Entscheidung gem. §2 Abs. 1
Nr.9 UWG kann die Entscheidung zu einem Vertragsschluss, aber auch
bereits die Entscheidung tber die Teilnahme an einer Verkaufsveranstal-
tung oder das Betreten eines Geschifts sein.363

Hervorzuheben ist zunachst, dass gem. § 5a Abs. 6 UWG nicht etwa die
geschaftliche Handlung, sondern das Nichtkenntlichmachen des kommer-
ziellen Zwecks geeignet sein muss, den Verbraucher zu einer geschaftli-
chen Entscheidung zu veranlassen, die er andernfalls nicht getroften hatte.
Hinsichtlich Fallen der Suchmaschinenoptimierung kommt es diesbezig-
lich im Rahmen des § Sa Abs. 6 UWG nicht darauf an, ob die in Frage ste-
hende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme geeignet ist, den Verbrau-
cher zu beeinflussen, sondern ob das Nichtkenntlichmachen des kommer-
ziellen Zwecks ebendieser hierzu geeignet ist. Weiter ist zu bertcksichti-
gen, dass nicht lediglich die Geeignetheit zur Veranlassung einer geschift-
lichen Entscheidung genigt, sondern diese geschiftliche Entscheidung
wiederum andernfalls — also bei Kenntlichmachung des kommerziellen
Zwecks — nicht dergestalt getroffen worden wire. Es ist auf die Frage abzu-
stellen, ob der Verbraucher die geschaftliche Entscheidung auch getroffen
hatte, ware der kommerzielle Zweck der Suchmaschinenoptimierungs-
maf$nahme offenbart worden.

Hierbei sind grundsatzlich zwei Fallkonstellationen zu unterscheiden.
Einerseits Fille, in denen der Verbraucher sich bereits in direktem Kontakt
zum suchmaschinenoptimierten Content-Angebot befindet (a.), und ande-
rerseits Falle, in denen der Verbraucher sich erst zum Anklicken eines
Links in den Trefferlisten von Suchmaschinen entscheiden muss (b.).

863 EuGH C-281/12 = GRUR 2014, 196 Rn. 36 - Trento Sviluppo; BGH GRUR 2016,
399 Rn. 16f. und 22 — MeinPaket.de; Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen,
§ 5a Rn.7.28.
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a. Direkter Kontakt zum Content-Angebot

Befindet sich der Verbraucher bereits in direktem Kontakt zum Content-
Angebot, misste das Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks
der in Frage stehenden Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen geeignet
sein, den Verbraucher zu einer geschiftlichen Entscheidung zu veranlas-
sen, die er bei Kenntnis des kommerziellen Zwecks der Suchmaschinenop-
timierungsmaffnahme nicht getroffen hitte. Surft ein Verbraucher bei-
spielsweise bereits auf der Website eines Unternehmers, kdnnte er auf die
dortige suchmaschinenoptimierte URL-Struktur®®* aufmerksam werden.
Diese halt der Verbraucher aufgrund geringer®®S Kenntnisse zur Suchma-
schinenoptimierung nicht etwa fiir eine Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahme, sondern fiir technisch bedingt und zwecks Steigerung der Uber-
sichtlichkeit einer Website eingefiigt. Die suchmaschinenoptimierte URL-
Struktur als eine der unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen ist in vielen Fallen nicht als kommerzielle Zwecke verfolgend
kenntlich gemacht. Fiir die Erfillung des Tatbestandsmerkmals der Geeig-
netheit gem. § S5a Abs. 6 UWG miuisste das Nichtkenntlichmachen des kom-
merziellen Zwecks der suchmaschinenoptimierte URL-Struktur geeignet
sein, den Verbraucher zu einer geschiftlichen Entscheidung auf der Web-
site zu veranlassen, die er nicht getroffen hitte, wiisste er um den kommer-
ziellen Zweck, der mit der Suchmaschinenoptimierung der URL-Struktur
verfolgt wird. Es wire lebensfremd anzunehmen, der Verbraucher ent-
scheide sich beispielsweise fir oder gegen die Bestellung einer Ware auf
einer Website, weil er den kommerziellen Zweck der suchmaschinenopti-
mierten URL-Struktur kannte oder nicht kannte. Dies insbesondere vor
dem Hintergrund, dass Verbraucher durchschnittlich wenig Kenntnisse
tiber Suchmaschinenoptimierung aufweisen — wenn Verbraucher schon
wenig tber Suchmaschinenoptimierung wissen, ist davon auszugehen,
dass die Erkenntnis, ebendiese Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
wurden zwecks kommerzieller Absichten vorgenommen, keinen Einfluss
auf eine Entscheidung dahingehend hat, eine Ware oder Dienstleistung in
Anspruch zu nehmen oder nicht. Von einer Geeignetheit gem. § 5Sa Abs. 6
UWG zur Veranlassung einer geschiftlichen Handlung, die andernfalls
nicht getroffen worden wire, kann in diesem Beispiel daher keine Rede
sein.

864 Zur URL-Struktur bei der Suchmaschinenoptimierung sieche Schneider, SEO
2018, S. 112.
865 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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Das Ergebnis des Beispiels ldsst sich auf weitere unmittelbar sichtbare
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen tbertragen. Wiisste der Ver-
braucher beispielsweise, dass der Domainname zumindest auch zwecks
Suchmaschinenoptimierung, und damit bei Unternehmern jedenfalls
kommerziell verwendet wird, wiirde er sich kaum aufgrund dieses Um-
stands fiir oder gegen einen Kauf einer Ware oder Dienstleistung entschei-
den. Fur die meisten unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen gilt daher, dass sie zwar geschiftliche Handlungen darstellen,
die nicht als kommerziell kenntlich gemacht worden sind, mithin das
Nichtkenntlichmachen jedoch nicht die Geeignetheit aufweist, den Ver-
braucher zu einer geschiftlichen Entscheidung zu beeinflussen, die er bei
Kenntnis des kommerziellen Hintergrunds nicht getroffen hitte — dies
nur, soweit der Verbraucher bereits in direktem Kontakt mit dem Con-
tent-Angebot stand.

Dies fiihrt jedoch nicht zu dem Ergebnis, dass in allen Fallen, in denen
der Verbraucher bereits in direktem Kontakt mit einem Content-Angebot,
die unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen per
se nicht geeignet sind, ihn zu einer geschaftliche Entscheidung zu veranlas-
sen, die er bei Kenntnis des kommerziellen Zwecks der unmittelbar sicht-
baren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen nicht getroffen hitte.
Eine Ausnahme hiervon kénnte das Setzen von ausgehenden Links auf
einem Content-Angebot gelten. Das Linksetzen ist grundsitzlich Teil der
Suchmaschinenoptimierung.86¢ Wichtig ist in diesem Zusammenhang zu
verstehen, dass eine geschiftliche Entscheidung auch bereits im Betreten
eines Geschifts erblickt werden kann.%” Wiederum steht das Aufsuchen
einer Internetseite, auf der Waren und/oder Dienstleistungen unmittelbar
bestellt werden koénnen, dem Betreten eines Geschifts gleich.8¢® Das blofe
Anklicken von Websites, auf denen keine unmittelbare Bestellmoglichkeit
vorzufinden ist, erfllt hingegen nicht die Definition der geschiftlichen
Entscheidung gem. §2 Abs. 1 Nr.9 UWG. Folgt der Verbraucher einem
Link auf einer Website, die zu einer anderen Website fihrt, auf der unmit-
telbar Waren und Dienstleistungen bestellt werden konnen, ist der Link je-
doch geeignet gewesen, den Verbraucher zu einer geschaftlichen Entschei-
dung zu veranlassen. Der Verbraucher geht ohne eindeutige Kenntlichma-

866 Zum Linkbuilding siche Lammenett, Online-Marketing, S. 217 f.

867 EuGH C-281/12 = GRUR 2014, 196 Rn. 36 - Trento Sviluppo; BGH GRUR 2016,
399 Rn. 16f. und 22 — MeinPaket.de; Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen,
§ Sa Rn. 7.28. Anders wohl Hezm, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 215.

868 BGH GRUR 2016, 1073 Rn. 34 — Geo-Targeting.
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chung eines Links als kommerziellen Verweis nimlich davon aus, einen
reinen Informationsverweis vorzufinden. Hitte der Verbraucher wiederum
vom kommerziellen Zweck des Links gewusst, sind Falle denkbar, in de-
nen der Verbraucher auf das Anklicken des Links und das damit verbunde-
ne Aufsuchen der verlinkten Website verzichtet hatte — dies immer dann,
wenn der Verbraucher mit dem Link kein kommerzielles Angebot aufsu-
chen wollte. Hier zeigt sich, dass es in Fallen des Linksetzens als Form der
unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinahme zu Fall-
konstellationen kommen kann, in denen das Nichtkenntlichmachen des
kommerziellen Zwecks der in Frage stehende Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahme gem. § Sa Abs. 6 UWG geeignet ist, den Verbraucher zu
einer geschaftlichen Entscheidung zu veranlassen, die er andernfalls nicht
getroffen hatte.

Fir die Fille der lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen ist die Frage nach der Geeignetheit gem. §Sa Abs. 6
UWG schnell zu beantworten. Falls der Verbraucher sich bereits in direk-
tem Kontakt mit dem Content-Angebot befindet, kann er durch das Nicht-
kenntlichmachen des kommerziellen Zwecks von Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen, die er gar nicht wahrnimmt, nicht zu einer geschaftli-
che Entscheidung veranlasst werden, die er bei Kenntnis des kommerziel-
len Zwecks nicht getroftfen hitte. Beispielsweise kann das Nichtkenntlich-
machen des kommerziellen Zwecks eines durchgefithrtem Linkbuilding,
das vollstindig im Hintergrund lduft, nicht geeignet sein, den Verbrau-
cher, der sich ohnehin bereits auf der suchmaschinenoptimierten Website
befindet, zu einer geschiftlichen Entscheidung bewegen, die er nicht ge-
troffen hatte, wenn er um den kommerziellen Zweck des Linkbuilding ge-
wausst hétte. Hierfiir hitte der Verbraucher das Linkbuilding zumindest in
irgendeiner Weise wahrnehmen kénnen mussen. Gleiches ergibt sich fiir
andere lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen wie etwa der Benennung von Dateiattributen zwecks Suchmaschi-
nenoptimierung. Wenn der Verbraucher bereits auf der Website surft,
kann die Dateibenennung der dort verwendeten Bilder nicht geeignet sein,
geschaftliche Entscheidungen des Verbrauchers zu veranlassen, die er bei
Kenntnis des kommerziellen Zwecks der Dateibenennung nicht getroffen
hatte. Auch hier musste der Verbraucher zumindest die Dateibenennung
der Bilder wahrnehmen, um tberhaupt davon beeinflusst werden zu kon-
nen. Das Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks lediglich mit-
telbar sichtbarer SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen ist daher in Fal-
len, in denen Verbraucher sich bereits auf einer Website befinden, nicht
im Sinne des § 5a Abs. 6 UWG geeignet.
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b. Kein direkter Kontakt zum Content-Angebot

Anders konnten die Falle liegen, in denen der Verbraucher nicht bereits in
Kontakt mit einem Content-Angebot getreten ist, sondern sich zunichst
einer Suchmaschine und der darin zu seiner Suchanfrage angezeigten Tref-
ferliste bedient. Die Entscheidung dafiir, welcher Link seitens der Verbrau-
cher in einer Trefferliste letztlich angeklickt wird, hingt zum einen davon
ab, wie passend die in der Trefferliste zu jedem Ergebnis angezeigten Infor-
mationen zur Suchanfrage sind, und zum anderen davon, welche Treffer-
listenposition das Ergebnis innehat, welches aufgrund der angezeigten In-
formationen das Interesse des Suchmaschinennutzers geweckt hat. Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen sind als geschiftliche Handlung —
unabhangig ihres Erfolges — grundsatzlich dazu geeignet, das Ergebnis von
Trefferlisten zu beeinflussen. Wichtig ist in diesem Zusammenhang zu ver-
stehen, dass eine geschaftliche Entscheidung auch bereits im Betreten eines
Geschafts erblickt werden kann.?® Wiederum steht das Aufsuchen einer
Internetseite, auf der Waren und/oder Dienstleistungen unmittelbar be-
stellt werden konnen, dem Betreten eines Geschifts gleich.870

Inwieweit die in Frage stechende Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
me im konkreten Einzelfall tatsichlich fiir die Trefferlistenposition verant-
wortlich ist, kann dahinstehen, da sie jedenfalls geeignet ist, die Trefferlis-
tenposition und dadurch mittelbar auch die Klickentscheidung des Such-
maschinennutzers zu beeinflussen. Dies gilt sowohl fiir die unmittelbar
sichtbaren, als auch fiir die lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen gleichermafen. Fir alle Falle, in denen aus
Trefferlisten heraus Websites angeklickt werden, auf denen unmittelbar
Waren und/oder Dienstleistungen bestellt werden konnen gilt daher, dass
die seitens des Websiteinhabers durchgefithrten Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen grundsatzlich dazu geeignet sind, eine geschaftliche
Entscheidung des Verbrauchers zu veranlassen. Dies allein reicht zur Tat-
bestandserfiilllung des § 5a Abs. 6 UWG jedoch nicht aus, da es entschei-
dend darauf ankommt, ob das Nichtkenntlichmachen des kommerziellen
Zwecks die Geeignetheit zur Beeinflussung einer geschaftlichen Entschei-
dung aufweist.

869 EuGH C-281/12 = GRUR 2014, 196 Rn. 36 - Trento Sviluppo; BGH GRUR 2016,
399 Rn. 16f. und 22 — MeinPaket.de; Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen,
§ Sa Rn. 7.28. Anders wohl Hezm, Einflussnahme auf Trefferlisten, S. 215.

870 BGH GRUR 2016, 1073 Rn. 34 — Geo-Targeting.
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Fraglich ist diesbeziiglich, ob der Verbraucher die geschaftliche Ent-
scheidung auch getroffen hitte, wenn er um den kommerziellen Zweck
der in Frage stehenden SuchmaschinenoptimierungsmafSnahmen gewusst
hatte. Falls der Verbraucher kommerzielle Angebote gesucht hitte, wiirde
ihn die Kenntnis um den kommerziellen Zweck etwaiger Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen nicht davon abhalten, ein Ergebnis in der Tref-
ferliste einer Suchmaschine anzuklicken, mithin also eine geschaftliche
Entscheidung zu treffen. In diesen Fallkonstellationen ergibt sich keine
»andernfalls“ gem. Wortlaut des § 5a Abs. 5 UWG getroffene geschiftliche
Entscheidung.

Falls der Verbraucher jedoch lediglich auf der Suche nach neutralen
oder nichtkommerziellen Informationen war, konnte der Umstand, dass
zwecks kommerzieller Absichten Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men unternommen worden sind den Verbraucher davon abhalten, ein be-
stimmtes Ergebnis in den Trefferlisten anzuklicken. Allerdings ist fiir diese
Falle festzustellen, dass Trefferlisten marktfithrender Suchmaschinen stets
alle Inhalte des Internets abbilden, mithin also kommerzielle und nicht-
kommerzielle Content-Angebote unterschiedslos indexieren und prasen-
tieren. Durchschnittliche Suchmaschinennutzer wissen zwar nicht viel zu
Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung®”!, mithin jedoch, dass
die Trefferlisten keine Unterscheidung zwischen kommerziellen und
nichtkommerziellen Content-Angeboten aufweisen. Insofern ist in Fallen,
in denen Verbraucher nichtkommerzielle Content-Angebote in Trefferlis-
ten anklicken wollten und versehentlich auf kommerziellen Content-An-
geboten mit direkter Bestellmoglichkeit gelangen anzuerkennen, dass dies
erstens seitens der Verbraucher bei der Nutzung von Suchmaschinen
grundsitzlich in Kauf genommen wurde, und zweitens auch nicht im Ver-
antwortungsbereich®”? der Content-Anbieter liegt. Ahnlich wie bei den be-
reits besprochenen Fillen der geschiftlichen Relevanz einer Irrefihrung
durch Suchmaschinenoptimierung ist auch hier hinsichtlich einer Interes-
senabwagung anzumerken, dass die Auswirkungen eines solchen verse-
hentlichen Klicks als grundsatzlich gering einzuschatzen sind.3”3 Gewichti-
ger ist jedoch, dass in diesen Fallen nicht das Nichtkenntlichmachen et-
waiger Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen geeignet gewesen ist, die
geschiftliche Entscheidung des Verbrauchers zu beeinflussen, die er an-
dernfalls nicht getroffen hatte, sondern schlicht der Umstand, dass Ver-

871 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
872 Siehe Kapitel 4 B.
873 Hierzu Kapitel S F. V. 3.
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braucher eine Suchmaschine nutzen, die kommerzielle und nichtkommer-
zielle Content-Angebote gleichermaflen auffihrt. Uberdies ist es Content-
Anbietern faktisch nicht méglich, ihre kommerziellen Zwecke in den Tref-
ferlisten von Suchmaschinen kenntlich zu machen — die Content-Anbieter
haben auf die Trefferlisten keinen unmittelbaren Einfluss.#”4 Einzig auf
dem Content-Angebot selbst konnte ein Hinweis hinsichtlich kommerziell
eingesetzter Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen erfolgen, der dann
jedoch keine ,andernfalls“ im Sinne des § 5a Abs.5 UWG getroffene ge-
schaftliche Entscheidung mehr beeinflussen kdnnte, da der Verbraucher in
diesen Fillen bereits das kommerzielle Content-Angebot versehentlich an-
geklickt und damit eine geschiftliche Entscheidung verwirklicht hat. Es er-
gibt sich in diesen Fillen daher insgesamt keine ,andernfalls“ gem. Wort-
laut des § Sa Abs. 6 UWG getroffene geschaftliche Entscheidung,.

IV. Fazit

In tatsachlicher Hinsicht ist erkennbar, dass die kommerziellen Zwecke
von Suchmaschinenoptimierungsmethoden in der Regel nicht erkennbar
sind, gleichzeitig jedoch die Eignung aufweisen, das Verhalten des durch-
schnittlichen Internetnutzers zu beeinflussen. Dies erfiillt grundsatzlich
weite Teile des Tatbestands gem. § 5a Abs. 6 UWG, da Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen geschiftliche Handlungen sind, die nicht eigens als
kommerziellen Zwecken dienend kenntlich gemacht werden. In vielen
Fillen ergibt sich der kommerzielle Zweck auch nicht aus den Umstin-
den. Grundsitzlich sind Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen geeig-
net, den Verbraucher zu einer geschaftlichen Entscheidung zu veranlassen.
Allerdings ist das Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks der
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen in der Regel weder hinsichtlich
lediglich mittelbar sichtbarer, noch hinsichtlich unmittelbar sichtbarer
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen dazu geeignet, eine geschaftli-
che Entscheidung des Verbrauchers zu veranlassen, die er bei Kenntnis der
kommerziellen Hintergrinde nicht getroffen hitte. Nur dies ist aber Vor-
aussetzung fir die Tatbestandserfillung des § 5a Abs. 6 UWG, nicht die
Frage danach, ob Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen grundsatzlich
geeignet sind, geschiftliche Entscheidungen von Verbrauchern zu beein-
flussen. Das Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks der Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen weist eine solche Geeignetheit wie

874 Siehe Kapitel 4 B. und zu den technischen Hintergrinden Kapitel 2 A. III.
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sie § 5a Abs. 6 UWG fordert, in der Regel jedoch nicht auf. Hierbei macht
es grundsitzlich keinen Unterschied, ob der Verbraucher bereits in direk-
tem Kontakt mit dem Content-Angebot stand oder diesen erst mittels Tref-
ferlisten von Suchmaschinen herstellen musste. Ausnahmen ergeben sich
hingegen bei einigen Fallen des Linksetzens als Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahme, bei denen sehr wohl die geschaftliche Entscheidung des
Verbrauchers bei Kenntlichmachen des kommerziellen Zwecks ,andern-
falls“ gem. Wortlaut des § 5a Abs. 6 UWG getroffen worden ware.

H. Lauterkeitsrechtlicher Nachabmungsschutz gem. § 4 Nr. 3 UWG fiir
Suchmaschinenoptimierung

In die Suchmaschinenoptimierung wird seitens der Content-Anbieter in
der Regel nicht nur einmal, sondern stetig investiert, um fortlaufend eine
gute Sichtbarkeit in den Trefferlisten der Suchmaschinenanbieter zu errei-
chen.8”5 Dabei ist nicht jeder Wettbewerber in der Lage oder gewillt, die
notigen Investitionen in Suchmaschinenoptimierung zu tatigen. Wie tiber-
all im Marketingbereich wird auch bei der Suchmaschinenoptimierung
die Leistung von Konkurrenten nachgeahmt, um moglichst eigene Ent-
wicklungskosten gering zu halten und dennoch den annahrend gleichen
Marketingeffekt zu erzielen. Unter lauterkeitsrechtlichen Gesichtspunkten
stellt sich die Frage, ob und inwieweit ein wettbewerbsrechtlicher Schutz
gegen Nachahmungen der eigenen Suchmaschinenoptimierungsstrategie
und konkreter Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen moglich ist. Der
lauterkeitsrechtliche Nachahmungsschutz gem. §4 Nr.3 UWG konnte
eine solche Schutzmoglichkeit sein.

Fur die Beantwortung dieser Frage wird es zunachst notig sein, eine tat-
sachliche Betrachtung von Ubernahmehandlungen bei der Nachahmung
von Suchmaschinenoptimierungsstrategien und Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen anzustellen (I.). Sodann wird der lauterkeitsrechtliche
Nachahmungsschutz dargestellt (IL.). Es folgt eine Untersuchung, inwie-
weit die Suchmaschinenoptimierung lauterkeitsrechtlichen Nachah-
mungsschutz geniefen kann (III. und IV.). Die Ergebnisse werden in
einem Fazit zusammengefasst (V.).

875 Weinand, Top-Rankings, S.277 ff.; Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kom-
pake, S. 69.
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I. Tatsichliche Betrachtung

Die Suchmaschinenoptimierungsstrategie, einzelne oder alle Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen und Teile einer suchmaschinenoptimiertem
Website konnen von anderen Content-Anbietern auf verschiedene Weise
nachgeahmt werden. Suchmaschinenoptimierungsstrategien und Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen finden ihren Niederschlag letztlich im
optimierten Content-Angebot, meist einer suchmaschinenoptimierten
Website.

Beziglich einer suchmaschinenoptimierten Website lassen sich grund-
satzlich drei Ubernahmehandlungen ausmachen: Ubernahme auf techni-
scher, auf struktureller und inhaltlicher Ebene.

Technisch kann der einer Website zugrundeliegende Quellcode tber-
nommen werden.¢ Dabei reichen die Ubernahmehandlungen von ,ledig-
lich inspirierter Nacherschaffung, bis hin zur identischen Ubernahme ei-
nes Quellcodes. Ziel einer solchen Ubernahmehandlung ist es, Aufwiande
zur Erstellung eines eigenen, suchmaschinenfreundlichen Quellcodes zu
vermeiden.

Strukturell gesehen kann eine Website im Aufbau, also in der Art und
Weise, wie Startseite und Unterseiten benannt und zueinander verlinkt
sind Gbernommen werden, aber auch die sichtbare Navigationsstruktur
fir den Nutzer der Website ist der Ubernahme zuganglich. Denkbar ist
unter strukturellen Gesichtspunkten tberdies die Ubernahme von Anord-
nungen der Bilddateien auf einer Website. Auch hier reichen die Ubernah-
mehandlungen von lediglich dhnlich bis identisch. Ziel dieser Ubernahme
ist es, sich die Struktur von im Hinblick auf Suchmaschinenoptimierung
erfolgreichen Websites ohne eigene Aufwinde zu Eigen zu machen.

Inhaltlich ist eine Website durch den Content gekennzeichnet, der auf
ihr erreichbar ist. Dabei handelt es sich zumeist um Text und Bilder, die
fir die Suchmaschinenoptimierung eine Rolle spielen. Insbesondere Texte
konnen entweder in dhnlicher Weise nachgeschrieben, oder in identischer
Form kopiert werden. Aus Sicht eines Suchmaschinenoptimierers macht
die identische Kopie eines Texts wenig Sinn, da die Suchmaschinenanbie-
ter diesen als Double-Content identifizieren und dies entweder zu keiner
oder einer sehr schlechten Platzierung in Trefferlisten fiithrt, oder gar zur
Abstrafung der gesamten Domain.?”7 In tatsichlicher Hinsicht ist daher

876 Ein Quellcode kann mehr oder weniger suchmaschinenfreundlich gestaltet sein,
vgl. Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 367 ff.
877 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 118.
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die Ubernahmevariante des ,stark inspirierten® Abschreibens relevanter
fir die Suchmaschinenoptimierung, da somit ohne eigene kreative Miihe
die wichtigen und mittels aufwindiger Recherche®”® ermittelten Key-
words, Themen und Textaufbaustrukturen abgegriffen werden kénnen.
Hierbei ist insbesondere nicht nur das einmalige, sondern das fortlaufende
Nacherschaffen von Texten eines Content-Anbieters relevant, da somit
nicht nur der in Frage stehende Text, sondern auch die dahinterstehende
Gesamtstrategie der Suchmaschinenoptimierung tbernommen wird.8”?
Auch Bild- und Videodateien, oder sonstige downloadbaren Dateien kon-
nen als Content auf einer Website durch identische Kopie oder ,stark in-
spirierte® Nacherschaffung tibernommen werden. Dabei zihlt nicht nur
die Ubernahme der Datei an sich zu den moglichen Ubernahmehandlun-
gen, sondern auch die Ubernahme der keywordmafigen Benennung die-
ser Dateien im Dateinahmen und Alternativtext.38°

Allen Ubernahmehandlungen ist gemein, dass sie in unterschiedlich
starker Intensitit auftreten konnen, d.h. von Nacherschaffungen ohne
identische Ubernahmen, bis hin zur rein identischen Ubernahme. Auch
werden nicht immer nur einzelne Ebenen einer Website ibernommen,
sondern teilweise alle Ebenen gleichzeitig, sprich der zugrunde liegende
Quellcode wird nacherschaffen, sowie die Struktur der Website, als auch
der auf ihr zu findende Inhalt. In solchen Fallen kann von der Ubernahme
der gesamten Suchmaschinenoptimierungsstrategie gesprochen werden.

II. Lauterkeitsrechtlicher Nachahmungsschutz gem. § 4 Nr. 3 UWG

Der lauterkeitsrechtliche Nachahmungsschutz findet sich im §4 Nr.3
UWG. Diese Vorschrift bezeichnet geschiftliche Handlungen dann als un-
lauter, wenn sie eine Nachahmung von Waren und Dienstleistungen eines
Mitbewerbers sind und weitere, die Unlauterkeit begrindende Umstinde
gem. § 4 Nr. 3 lit. a bis c UWG hinzutreten.

Tatbestandlich muss zunachst gleichsam fiir alle Varianten des § 4 Nr. 3
UWG eine Leistung, die wettbewerbliche Eigenart aufweist und die Nach-

878 Zur Keywordrecherche sieche Schneider, SEO 2018, S. 140 ff.

879 Unter diesem Phinomen leiden insbesondere auch Onlinejournalisten, die fort-
laufend durch Recherche und eigene Miihen erstellte Artikel verfassen und
schon wenige Minuten spiter einen fast gleichlautenden Artikel auf einem an-
deren Newsportal vorfinden, der augenscheinlich zwar nicht identisch tber-
nommen, aber tiberwiegend lediglich abgeschrieben wurde.

880 Hierzu Kapitel 2 D. IL. 5. und 6.
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ahmung dieser Leistung vorliegen.®8! Zwar spricht §4 Nr.3 UWG von
Waren und Dienstleistungen, bezieht sich jedoch im Rahmen einer weiten
Auslegung auf Leistungs- und Arbeitsergebnisse aller Art.3%? Die wettbe-
werbliche Eigenart ist gegeben, wenn das in Frage stehende Leistungs- und
Arbeitsergebnis durch die konkrete Ausgestaltung oder bestimmyte, einzel-
ne Merkmale den angesprochenen Verkehrskreis auf seine betriebliche
Herkunft oder auf seine Besonderheiten hinweist.3%3 Die Nachahmung als
geschaftliche Handlung kann grundsitzlich in unmittelbare Leistungs-
tibernahme und nachschaffende Leistungsibernahme unterschieden wer-
den?4, wobei letzterer eine Intensititsspanne von sehr gering bis nahezu
unmittelbar innewohnt.85 Dabei stehen die Tatbestandsmerkmale der
wettbewerblichen Eigenart, Nachahmung und der Unlauterkeitsmerkmale
der §4 Nr. 3 lit.a bis c UWG in einer Wechselwirkung zueinander®, so-
dass ein besonders ausgeprigtes Vorliegen eines der Tatbestandsmerkmal
zu geringeren Anforderungen an das Vorliegen der Gbrigen beiden fiihren
kann.8%7

§ 4 Nr. 3 lit. a UWG ist einschligig, wenn die Gefahr einer Herkunftstiu-
schung gegeben ist und keine seitens des Nachahmenden getroffenen und
geeigneten Mafnahmen zur Vermeidung dieser Tauschung stattgefunden
haben.888

§ 4 Nr. 3 lit. b schitzt in seinen beiden Varianten die Wertschatzung der
Waren- und Dienstleistungen eines Anbieters. Ausgenutzt wird die Wert-

881 Teilweise wird §4 Nr. 3 lit. c UWG vom Erfordernis der wettbewerblichen Ei-
genart ausgenommen, vgl. Gotting/Hetmank, in: Fezer/Buscher/Obergfell, §4
Nr. 3 Rn. 106; a.A. Nemeczek, WRP 2012, 1025 (1026).

882 BGH WRP 2015, 1477 Rn.73 — Goldbdren; BGH GRUR 2012, 1155 (1156) —
Sandmalkasten; Wiebe, in: MiKoUWG, § 4 Nr. 9 Rn. 49.

883 St. Rspr.: BGH GRUR 2012, 1155 (1156) — Sandmalkasten; BGH GRUR 2012, 58
Rn. 43 - Seilzirkus; BGH WRP 2013, 1189 Rn. 19 — Regalsystem; BGH GRUR
2013, 1052 Rn. 18 — Einkaufswagen 11I; BGH WRP 2015, 1090 Rn. 10 — Exzenter-
zdhne.

884 Sambuc, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § 4 Nr. 3 Rn. 37f.

885 Daher die weitergehende Feinjustierung bei der Unterscheidung von Nachah-
mungshandlungen bei Gotting/Hetmank, in: Fezer/Buscher/Obergfell, §4 Nr. 3
Rn. 67 ff.

886 St. Rspr.. BGH GRUR 2009, 1073 Rn. 10 — Ausbeinmesser; BGH GRUR 2010,
536 Rn. 48 — Modulgeriist II; BGH WRP 2015, 1090 Rn. 9 — Exzenterzihne. Siche
auch Wiebe, in: MiKoUWG, § 4 Nr. 9 Rn. 245.

887 Kritisch zur Wechselwirkung Beater, Unlauterer Wettbewerb, Rn. 1948 ff.

888 BGH GRUR 2007, 339 (342) — Stufenleitern; BGH GRUR 2009, 1069 (1070) —
Knoblauchwiirste. Siehe auch Sambuc, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig,
§4 Nr.3 Rn. 76 ff.
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schatzung, wenn ein sogenannter Imagetransfer stattfindet und somit die
Wertschatzung vom Original auf die Nachahmung tibertragen wird.%° Be-
eintrachtigt wird sie wiederum, wenn sich die positiven Vorstellungen des
angesprochenen Verkehrskreises hinsichtlich der Qualitit des Originalpro-
dukts durch die Nachahmung vermindern.?® Dem Wortlaut des § 4 Nr. 3
lit. b UWG nach sind Ausnutzung und Beeintrichtigung nur dann unlau-
ter, wenn sie in unangemessener Weise erfolgen.

§4 Nr.3 lit.c UWG beschreibt den unlauterkeitsbegrindenden Um-
stand, dass die fir die Nachahmung erforderlichen Kenntnisse oder Unter-
lagen unredlich erlangt wurden. Die Erlangung ist als zeitlich vor der
Nachahmungshandlung geschehen zu verstehen.®! Unredlich meint alle
strafbaren Erlangungsmoglichkeiten®2, sowie Erlangung durch Tauschung
und Vertrauensbruch.$3

II. Lauterkeitsrechtlicher Nachahmungsschutz gem. § 4 Nr. 3 UWG
hinsichtlich Erfolg, Durchfithrung und Strategie der
Suchmaschinenoptimierung

Um den lauterkeitsrechtlichen Nachahmungsschutz hinsichtlich Suchma-
schinenoptimierung gem. § 4 Nr. 3 UWG zur Anwendung gelangen zu las-
sen, miusste es sich bei der Suchmaschinenoptimierung zunachst tber-
haupt um ein Leistungs- und Arbeitsergebnis im Sinne der Vorschrift han-
deln. Hier empfiehlt es sich, erneut®* zwischen Durchfithrung und Erfolg
der Suchmaschinenoptimierung zu unterscheiden. Die Durchfithrung ist
die konkrete Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme, der Erfolg die er-
reichte Trefferlistenposition.

Denkbar wire, die erreichte Trefferlistenposition als Arbeits- und Leis-
tungsergebnis feststellen zu wollen. Sie masste jedoch ein Arbeits- und
Leistungsergebnis im Sinne des § 4 Nr. 3 UWG sein. Von einem seitens der

889 BGH GRUR 2009, 500 (502) - Beta Layout; BGH GRUR 2011, 436 (437) — hart-
platzhelden.de (m. Anm. Obly); GRUR 2011, 79 (81) - Markenbeflchen. Siehe auch
Kdbler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 3.53 ff.

890 BGH GRUR 1987, 903 (905) — Le-Corbusier-Mobel; GRUR 2000, 521 (526) — Mo-
dulgeriist; Obly, in: Ohly/Sosnitza, § 4.9 Rn. 9/70.

891 Sambuc, in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, § 4 Nr. 3 Rn. 167.

892 Kdobhler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 3.61.

893 BGH GRUR 2003, 356 (357) — Prazisionsmessgerdte; BGH GRUR 2010, 536
Rn. 55 — Modulgeriist I1.

894 Hierzu Kapitel 5 A. III.
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Content-Anbieter hergestellten Arbeits- und Leistungsergebnis kann bei
einer Trefferlistenposition allerdings nicht gesprochen werden. Dass sie ge-
rade nicht auf einer unmittelbaren Handlung des Content-Anbieters be-
ruht, und diesem dadurch rechtlich nicht eindeutig zugeordnet werden
kann, wurde bereits aufgezeigt.®?> Ein Arbeits- und Leistungsergebnis ist in
der erreichten Trefferlistenposition in Bezug auf den Content-Anbieter da-
her nicht zu sehen. Auch ist die durch einen Suchmaschinenanbieter nach
dem Tatigen einer Suchanfrage aufgezeigte Trefferliste kein Arbeits- und
Leistungsergebnis des Mitbewerbers, wie es in § 4 Nr. 3 UWG gefordert ist,
sondern des Suchmaschinenanbieters. Dieser steht jedoch nicht in einem
konkreten Wettbewerbsverhaltnis gem. § 2 Abs. 1 Nr. 3 UWG zu etwaigen
Content-Anbietern, die ein Arbeits- und Leistungsergebnis nachahmen.®¢
Der lauterkeitsrechtliche Nachahmungsschutz kann sich daher nicht auf
die erreichte Trefferlistenposition als Erfolg der Suchmaschinenoptimie-
rung beziehen.

Fraglich ist somit, ob die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimie-
rung als Leistungs- und Arbeitsergebnis verstanden werden kann. Die
Durchfihrung ist die jeweilige Malnahme zur Suchmaschinenoptimie-
rung. Eine Mafinahme an sich ist jedoch kein Ergebnis, sondern fihrt
hochstens zu einem solchen. Die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme
ist daher ebenfalls kein Leistungs- und Arbeitsergebnis im Sinne des § 4
Nr.3 UWG.

Letztlich konnte noch die Suchmaschinenoptimierungsstrategie insge-
samt ein solches Leistungs- und Arbeitsergebnis darstellen. Ohne Zweifel
sind Mithen und Kosten, und diese gar fortlaufend, mit einer solchen Stra-
tegie verbunden. Die Strategie an sich ist jedoch lediglich eine Idee, die oh-
ne konkrete Ausgestaltung keinen lauterkeitsrechtlichen Nachahmungs-
schutz genielen kann.®”

Insgesamt ist ein direkter Anknipfungspunke fiir den lauterkeitsrechtli-
chen Schutz der Suchmaschinenoptimierung mangels Leistungs- und Ar-

895 Siehe Kapitel 4 B.

896 Suchmaschinenanbieter und suchmaschinenoptimierende Content-Anbieter
sind zwar miteinander wirtschaftlich, in der Regel jedoch nicht lauterkeitsrecht-
lich im Sinne eines konkreten Wettbewerbsverhaltnisses verbunden, vgl. auch
Kapitel 2 C.

897 BGH GRUR 2005, 166 (168) — Puppenausstattungen; BGH GRUR 2009, 1069
(1071) — Knoblauchwiirste; BGH GRUR 2012, 1155 (1156) — Sandmalkasten. Im
Ergebnis hinsichtlich suchmaschinenoptimierungsspezifischer Fallkonstellatio-
nen dhnlich Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Such-
maschinen, S. 156.
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beitsergebnisses im Sinne des § 4 Nr. 3 UWG weder beim Erfolg, noch bei
der Durchfihrung und auch nicht bei der Strategieentwicklung von Such-
maschinenoptimierung auszumachen.

IV. Lauterkeitsrechtlicher Nachahmungsschutz gem. § 4 Nr. 3 UWG
hinsichtlich der suchmaschinenoptimierten Website

Durchfihrung und Strategie der Suchmaschinenoptimierung nehmen auf
der Website des Content-Anbieters Form an. Dort werden sie im Quell-
code, in der Struktur und im Inhalt manifest. Bernreuther definiert die
suchmaschinenoptimierte Website wie folgt: ,,Als suchmaschinenoptimier-
te Webseite wird hier derjenige Internetauftritt verstanden, der gezielt zur
Erhohung der Trefferplatzierung eingesetzte Bestandteile enthalt. Solches
bedeutet: Werden die Bestandteile entfernt, sinkt die Trefferplatzierung
auf eine niedrigere Rangstelle.“38 Der Definition kann im Grunde zuge-
stimmt werden, obgleich zu beachten ist, dass nicht ohne Weiteres oder
mitunter gar nicht festgestellt werden kann, welche Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahme zu welchem Ergebnis in den Trefferlisten gefiithrt hat
— diese Problematik wurde bei den Grundsatzfragen einer lauterkeitsrecht-
lichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung angesprochen.$?

Die Website an sich?® ist als unkorperlicher Gegenstand ein Leistungs-
und Arbeitsergebnis, welches dem lauterkeitsrechtlichen Nachahmungs-
schutz grundsitzlich zuginglich ist?®! Durch Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen wird dieses Leistungs- und Arbeitsergebnis grundsatz-
lich technisch, strukturell und inhaltlich erganzt. Insoweit konnte sinnvol-
ler Ankntpfungspunkt fiir den lauterkeitsrechtlichen Nachahmungsschutz
hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung die suchmaschinenoptimierte
Website sein.

898 Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1057).

899 Siche Kapitel 4 B.

900 D.h. zunichst ohne Durchfithrung oder Berticksichtigung der Suchmaschinen-
optimierung,.

901 OLG Hamm GRUR-RR 2005, 73 (74); LG Koln MMR 2008, 64 (65); LG Rott-
weil, Beschluss vom 2.1.2009 - Az. 4 O 89/08.
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1. Wettbewerbliche Eigenart der suchmaschinenoptimierten Website

Die suchmaschinenoptimierte Website miusste tiber wettbewerbliche Ei-
genart verfugen. Die wettbewerbliche Eigenart ist gegeben, wenn das in
Frage stehende Leistungs- und Arbeitsergebnis durch die konkrete Ausge-
staltung oder bestimmte, einzelne Merkmale den angesprochenen Ver-
kehrskreis auf seine betriebliche Herkunft oder auf seine Besonderheiten
hinweist.”®2 Es sollen nur solche Leistungs- und Arbeitsergebnisse im Rah-
men des §4 Nr.3 UWG als schutzwiirdig erachtet werden, die keine ,,Al-
lerweltserzeugnisse“ oder ,,Dutzendware® sind.*®3 Es kommt darauf an, ob
die Merkmale des Leistungs- und Arbeitserzeugnisses einzeln oder in Kom-
bination individualisierend wirken.”** Insbesondere diirfen die prigenden
Gestaltungsmerkmale nicht schon vielfach nachgeahmt worden sein, so-
dass der Verkehr sie nicht mehr einem einzigen Hersteller zuordnen
kann.?0s

Eine Website an sich?¢ kann einerseits durch Zuhilfenahme verschiede-
ner Anbieter wie nach einem Baukastenprinzip erstellt, andererseits auch
hochst individuell eigenstindig aufgebaut werden. Das LG Rottweil stellte
in seinem Beschluss?’” auf das besondere Geprage der in Frage stehenden
Website ab, u.a. auf den Aufbau, die Startseite und die Beschreibungen auf
ebendieser und auf den von dort direkt verlinkten Seiten, sowie auf die
Mendfihrung. Das LG Kdln hingegen stellte in seinem Urteil®®® mafigeb-
lich auf die priagnante farbliche Gestaltung der in Frage stchenden Website
ab. Eine wettbewerbliche Eigenart ist mit der Rechtsprechung also dann
zu bejahen, wenn die Website erkennbar eigen gestaltet ist.

Fraglich ist, inwieweit die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimie-
rung die wettbewerbliche Eigenart einer Website beeinflusst. Die durchge-
fihrte Suchmaschinenoptimierung mdsste also entweder herkunftswei-
send sein, oder aber die Besonderheit der Website herausstellen konnen.

Fir die herkunftsweisende Funktion gilt bei der Suchmaschinenopti-
mierung Folgendes: Weder der Erfolg der Suchmaschinenoptimierung,

902 BGH GRUR 2012, 1155 (1156f.) — Sandmalkasten; BGH GRUR 2010, 1125
(1127) — Femur-Teil.

903 BGH GRUR 2007, 339 Rn. 26 — Stufenleitern.

904 Ohly, in: Ohly/Sosnitza, § 4.9 Rn. 3/32.

905 BGH GRUR 2007, 984 Rn. 24 — Gartenliege.

906 D.h. zunichst ohne Durchfithrung oder Berticksichtigung der Suchmaschinen-
optimierung,.

907 LG Rottweil, Beschluss vom 2.1.2009 - Az. 4 O 89/08.

908 LG Kdln MMR 2008, 64.
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noch die Durchfithrung kénnen die Website als Leistungs- und Arbeitser-
gebnis eines Mitbewerbers eindeutig kenntlich machen. Dies liegt zum
einen daran, dass die Suchmaschinenoptimierung fiir den durchschnittli-
chen Internetznutzer schon nicht unbedingt sichtbar ist und daher nicht
jedenfalls wahrgenommen wird, und andererseits daran, dass sie der Web-
site keinen eigenen, herkunftsweisenden Inhalt zuftigt®”, sondern diesen —
soweit er ohnehin vorhanden ist - lediglich fir Suchmaschinen bestmog-
lich auslesbar macht. Eine eigenstindige Begrindung der herkunftsweisen-
den Funktion durch die Suchmaschinenoptimierung ist daher nicht gege-
ben.

Die Suchmaschinenoptimierung konnte jedoch die Besonderheit des Er-
zeugnisses im Sinne der wettbewerblichen Eigenart beeinflussen. Die
Suchmaschinenoptimierung folgt nimlich keinen eindeutig bekannten
Automatismen; da schon der Algorithmus von Suchmaschinen unbekannt
ist und sich dartiber hinaus standig andert, stellt sich jede Suchmaschinen-
optimierung lediglich als Versuch und Anniherung dar, keinesfalls als rei-
ne Erfillung von Forderungen der Suchmaschinenanbieter an Webauftrit-
te. Von einer lediglich technischen Bedingtheit der Suchmaschinenopti-
mierung kann daher nicht gesprochen werden. Spatestens mit der Durch-
fuhrung der Suchmaschinenoptimierung verlasst die Website als Leis-
tungs- und Arbeitsergebnis eines Mitbewerbers die Sphére des rein hand-
werksmifligen, mechanischen und technischen Aufbauens einer Internet-
prisenz und betritt die Sphire der kreativen Gestaltung. Schon fiir eine
simple On-Page-Optimierung bedarf es zumindest einer rudimentiren
Keywordrecherche, die jedenfalls kreative Einfille abverlangt. Mit diesen
kreativen Umgestaltungen einer Website wichst die Gestaltungshohe, da
zusitzlich zum Aufbau und Onlinestellen einer Website noch einfallsrei-
che, suchmaschinenoptimierende Maf$nahmen ergriffen werden.

Die aus dem Urheberrecht bekannte Schopfungshohe?!? als Bewertungs-
kriterium der wettbewerblichen Eigenart ist zwar kein eindeutiger Beleg
fir dessen Vorliegen, jedoch Indiz, welches in der Gesamtwiirdigung der
wettbewerblichen Eigenart eines Arbeits- und Leistungsergebnisses mitein-
bezogen werden muss.”!' Das OLG Rostock sah die erreichte Schopfungs-

909 Hierzu Kapitel 5 H. IIL

910 §2 Abs.2 UrhG: Werke im Sinne dieses Gesetzes sind nur personliche geistige
Schopfungen.

911 BGH GRUR 1985, 876 (877) — Tchibo/Rolex I; BGH GRUR 1988, 690 (693) -
Kristallfiguren; siche auch von Linstow, FS Ullmann, S. 297 (302).
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héhe einer Website im urheberrechtlichen Sinne durch die durchgefiihrte
Suchmaschinenoptimierung als gegeben an.”!2

Mit der durchgefithrten Suchmaschinenoptimierung wichst die Chance
einer Website, die Schopfungshohe im urheberrechtlichen Sinne zu errei-
chen; so die Schopfungshohe erreicht wurde, sollte dies in der Gesamtwiir-
digung der wettbewerblichen Eigenart einer Website berticksichtigt wer-
den.?13

Dartber hinaus weist eine suchmaschinenoptimierte Website im Unter-
schied zu einer nichtoptimierten Website einen zusatzlichen und damit
hoheren Mithen- und Kostenaufwand fir den Content-Anbieter auf. Die
Miihen ergeben sich aus dem zusitzlichen Aufwand, eine Website nicht
nur inhaltlich und grafisch dem potentiellen Internetnutzer darzustellen,
sondern diese auch fiir Suchmaschinen bestmdglich lesbar zu machen.
Kosten ergeben sich bereits, wenn die eigene Arbeitszeit in die Beschifti-
gung mit den Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung investiert wird;
besonders merklich, sobald die Suchmaschinenoptimierung selbst oder
durch einen Mitarbeiter durchgefiihrt, oder gar eine Agentur damit beauf-
tragt wird. Ein erhohter Mithen- und Kostenaufwand ist zwar kein eindeu-
tiger Beleg, jedoch ebenfalls Indiz fiir das Vorliegen wettbewerblicher Ei-
genart.”!4 Dabei kommt es fiir die umgesetzte Kreativitat und den Kosten-
aufwand jeweils auf den Grad der Suchmaschinenoptimierung an, sodass
eine simple Suchmaschinenoptimierung weniger ins Gewicht fallt als eine
tiefergreifende und komplexere.

Die Besonderheit einer Website als Leistungs- und Arbeitserzeugnis im
Sinne der wettbewerbliche Eigenart liegt daher grundsitzlich umso eher
vor, je suchmaschinenoptimierter eine Website gestaltet wurde. Als Zwi-
schenergebnis ist festzuhalten, dass die durchgefithrte Suchmaschinenopti-

912 OLG Rostock GRUR-RR, 2008, 1 (2): ,Darin liegt die personliche geistige
Schopfung des K. i.S. des § 2 II UrhG. Die Auswahl, die Einteilung und die An-
ordnung der Suchbegriffe aus der Alltagssprache auf den Webseiten und im
Quelltext bilden hier die individuelle schopferische Eigenheit des vom KI. ge-
stalteten Internetauftritts. Die Gestaltung mit Mitteln der Sprache erreicht die
fur die Urheberrechtsschutzfihigkeit hinreichende Gestaltungshohe, denn sie
tbersteigt deutlich das Schaffen eines durchschnittlichen Webdesigners, das auf
einer routinemafigen, handwerksmifSigen und mechanisch- technischen Zu-
sammenfigung des Materials beruht.”

913 Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1066 f.) spricht Schwierigkeiten der Abgrenzung
von Sonderschutzrechten zum lauterkeitsrechtlichen Nachahmungsschutz bei
Fallen der suchmaschinenoptimierten Website an.

914 BGH GRUR 1984, 453 (454) — Hemdblusenkleid; BGH GRUR 1992, 448 (450) —
Pullovermuster.
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mierung die wettbewerbliche Eigenart einer Website nicht selbst begriin-
det, jedenfalls aber ihrer Komplexitit nach anreichern kann.

2. Nachahmungen der suchmaschinenoptimierten Website

Die mogliche Nachahmung im Sinne des § 4 Nr.3 UWG kann grundsatz-
lich in unmittelbare Leistungsiibernahme®’s und nachschaffende Leis-
tungsiibernahme?!¢ unterschieden werden, wobei letzterer eine Intensitats-
spanne von sehr gering bis nahezu unmittelbar innewohnt.”'” Die Nachah-
mung einer Website an sich®'® kann sich sowohl auf die gesamte Website,
als auch auf einzelne Teile ebendieser beziehen. Sie kann die Substanz der
Website und/oder die Darstellung®!® betreffen.

Die Nachahmung einer suchmaschinenoptimierten Website hingegen
kann dartber hinaus noch die suchmaschinenrelevanten Aspekte bertih-
ren: Domainname, URL-Namen, Meta-Tags, Seitenstruktur und interne
Verlinkung, Linktexte, Keywords und Wortfelder im Text-Content, Be-
zeichnung von Bild- und Videodateien und sonstigen Dateien. In all die-
sen Punkten sind Leistungsibernahmen denkbar. Ein Domainname kann
zwar nicht unmittelbar tbernommen, aber sehr dhnlich gewéihlt werden.
Die im Hinblick auf die Suchmaschinenoptimierung streng ausgewahlten
Keywords einer Website konnen sogar unmittelbar ibernommen werden.
Die unmittelbare Leistungsiibernahme einer suchmaschinenoptimierten
Website macht fir den Nachahmenden aufgrund der double Content-
Konsequenzen hingegen wenig Sinn®?%, sodass sich die Praxisfille der
Nachahmungshandlungen im Grofteil auf die Fille der nachschaffenden
Leistungsiibernahme bezichen.

915 BGH GRUR 1959, 240 (242) — Nelkenstecklinge; BGH GRUR 1966, 503 (509) —
Apfel-Madonna (m. Anm. Ulmer); BGH GRUR 1999, 923 (927) — Tele-Info-CD.

916 BGH GRUR 1958, 97 (98) — Gartensessel; BGH GRUR 1992, 523 (524) — Beton-
mischer; BGH GRUR 2007, 795 (798) — Handtaschen.

917 Daher die weitergehende Feinjustierung bei der Unterscheidung von Nachah-
mungshandlungen bei Gétting/Hetmank, in: Fezer/Bischer/Obergfell, §4 Nr. 3
Rn. 67 ff.

918 D.h zunichst ohne Durchfithrung oder Berticksichtigung der Suchmaschinen-
optimierung,.

919 Zur wettbewerbswidrigen Nachahmung der grafischen Elemente und der As-
thetik einer Website siche LG Koln MMR 2008, 64 und LG Rottweil, Beschluss
vom 2.1.2009 - Az. 4 O 89/08.

920 Grds. zu Double-Content Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 118.
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Wie schwer die jeweilige Nachahmungshandlung wiegt, hingt gemaf3
der Wechselwirkung nicht nur von ihr selbst ab, sondern insbesondere da-
von, inwieweit das nachgeahmte Leistungs- und Arbeitsergebnis wettbe-
werbliche Eigenart aufweist. Dies bedeutet, dass fiir die Nachahmungs-
handlung entscheidend ist, ob eine Website einfach oder komplex suchma-
schinenoptimiert wurde. Ein besonderes hoher Grad der Nachahmung ist
zu erkennen, wenn nicht nur ein einzelner Aspekt der Suchmaschinenop-
timierung einer Website iibernommen wird, sondern eine Vielzahl der As-
pekte, sodass von einer Nachahmung der in einer Website manifestierten
Suchmaschinenoptimierungsstrategie insgesamt auszugehen ist. Dabei ist
auch zu berticksichtigen, ob nicht nur einmal, sondern in fortlaufender
Weise”?! eine Suchmaschinenoptimierungsstrategie nachgeahmt wird. In-
sofern ist fiir die Nachahmung einer suchmaschinenoptimierten Website
im Einzelfall zu Gberprifen, inwieweit erstens die Website an sich, und
zweitens die dort verwendeten Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen
ibernommen wurden. Fillt in der Ubernahmehandlung beides zusam-
men, ist ein erhéhter Grad der Nachahmung festzustellen.

3. Unlauterkeitsbegriindende Umstinde

Eine suchmaschinenoptimierte Website ist also im Sinne des §4 Nr.3
UWG ein Arbeits- und Leistungsergebnis, kann tber durch vorgenomme-
ne Suchmaschinenoptimierung erhohte wettbewerbliche Eigenart verfi-
gen und ist Nachahmungshandlungen verschiedener Art zuginglich. Da-
mit ist jedoch noch nicht gesagt, dass ein lauterkeitsrechtlicher Schutz zu-
gunsten der suchmaschinenoptimierten Website eingreift. §4 Nr.3 UWG
schiitzt nie ein Arbeits- und Leistungsergebnis an sich, sondern schiitzt vor
einer unlauteren, geschiftlichen Handlung beziiglich eines Arbeits- und
Leistungsergebnisses. Die Unlauterkeit wird erst durch hinzutretende, in
den §4 Nr. 3 lit.a bis c UWG genannten Fillen begriindet. Diese werden
im Folgenden nicht allgemein, sondern lediglich in Bezug auf den Aspekt
der Suchmaschinenoptimierung untersucht.

921 Die Suchmaschinenoptimierung ist zumeist nicht nach einmaliger Durchfiih-
rung erledigt, sondern bedarf stindiger Aktualisierung, siche Kapitel 2 D. V.
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a. Unlauterkeit gem. § 4 Nr. 3 lit.a UWG

Eine Herkunftstiuschung kann durch die Nachahmung einer Website an
sich”? durchaus gegeben sein, wenn ein Internetnutzer tber die betriebli-
che Herkunft der Website getiuscht wird.”?? Durch einen hohen Grad der
Nachahmung einer Website, insbesondere in der grafischen Darstellung,
kann der Internetnutzer Gber die Herkunft der Website getauscht werden.
Fraglich ist fir die vorliegende Arbeit jedoch, ob auch diejenige Nachah-
mungshandlung, welche Aspekte der Suchmaschinenoptimierung mitein-
schlieft, dieses Ergebnis in irgendeiner Weise beeinflusst.

Bei der Herkunftstiuschung gem. § 4 Nr. 3 lit. a UWG ist zu prifen, ob
gerade die ibernommenen Gestaltungsmittel diejenigen sind, welche die
wettbewerbliche Eigenart des Arbeits- und Leistungsergebnisses ausma-
chen.”?# Bei der Nachahmung einer suchmaschinenoptimierten Website
wird die Website an sich und zusatzlich ihre suchmaschinenoptimierten
Aspekte dbernommen. Die Suchmaschinenoptimierung macht jedoch
nicht die wettbewerbliche Eigenart einer Website konstitutiv aus; wie be-
reits gezeigt, erwichst aus der durchgefiihrten Suchmaschinenoptimierung
einer Website kein eigenstindiger Herkunftshinweis ebendieser.?S

Die herkunftsweisende Kraft einer Website ergibt sich viel mehr aus
ihrer grafischen Darstellung, die fiir die Suchmaschinenoptimierung nur
von sekundirer Bedeutung ist??%, sowie aus ihrem Content. Die Suchma-
schinenoptimierung macht diesen Content lediglich fiir Suchmaschinen
optimal lesbar, kreiert diesen jedoch nicht; sie ist daher kein Ausgangs-
punkt fir die herkunftsweisende Funktion des Content einer Website. In-
sofern kann aus der Nachahmungshandlung, die auch suchmaschinenopti-
mierende Aspekte miteinschliefSt, keine Herkunftstduschung erwachsen,

922 D.h. zunichst ohne Durchfithrung oder Beriicksichtigung der Suchmaschinen-
optimierung,.

923 LG Koln MMR 2008, 64 (65); LG Rottweil, Beschluss vom 2.1.2009 - Az.: 4 O
89/08.

924 BGH GRUR 1999, 923 (926) — Tele-Info-CD.

925 Hierzu Kapitel S H. IV. 1.

926 Das Nutzerverhalten wird von Suchmaschinenanbietern allerdings als Ranking-
kriterium verwendet, sodass auch die grafische Darstellung nicht vollig uner-
heblich fir die Suchmaschinenoptimierung ist. Dennoch kann bei der grafi-
schen Darstellung einer Website nicht von On-Page-Optimierung gesprochen
werden, da die reine Grafik einer Website von Suchmaschinen derzeit nicht als
Rankingkriterium ausgelesen werden kann.
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die nicht auch ohne Ubernahme der suchmaschinenoptimierenden Aspek-
te zumindest in Ansatzen ausgepragt vorlage.

Denkbare Fallkonstellationen, in denen sich die Herkunftstauschung
gem. § 4 Nr. 3 lit. a UWG explizit aus der Ubernahme der suchmaschinen-
optimierte Website, und nicht etwa nur aus der Ubernahme der Website
an sich ergibt, lassen sich nicht bilden. Berticksichtigt werden muss jedoch
die dem lauterkeitsrechtlichen Nachahmungsschutz immanente Wechsel-
wirkung der Tatbestandsmerkmale: Mittels durchgefithrter Suchmaschi-
nenoptimierung gewinnt eine Website an wettbewerblicher Eigenart.
Auch ist der Grad der Nachahmungshandlung erhoht, wenn zusitzlich zur
Website an sich noch die Suchmaschinenoptimierung der Website tiber-
nommen wird. Daraus ergibt sich zumindest, dass die Anforderungen an
die vermeidbare Herkunftstiuschung gem. §4 Nr.3 lit.a UWG geringer
sind, als wenn lediglich eine Website an sich ibernommen worden wire.

b. Unlauterkeit gem. § 4 Nr. 3 lit. b UWG

Fir einen lauterkeitsrechtlichen Nachahmungsschutz gem. §4 Nr. 3 lit. b
UWG bedarf es zunachst einer Wertschatzung des nachgeahmten Arbeits-
und Leistungsergebnisses beim angesprochenen Verkehrskreis. Diese
Wertschitzung muss sich insbesondere auf die Qualitit und Besonderheit
des Arbeits- und Leistungsergebnisses beziehen.”?” Im Falle einer Website
an sich??® ist die Qualitit und die Besonderheit in der Art der grafischen
Darstellung und im dort angebotenen Content zu sehen. Die Nachah-
mung dieser Qualitdten und Besonderheiten kann dazu fihren, dass der
angesprochene Verkehrskreis das Image der Originalwebsite auf die nach-
geahmte Website in seiner Vorstellung und Bewertung transferiert, mithin
eine Ausnutzung gem. §4 Nr. 3 lit. b Alt. 1 UWG vorliegt. Durch minder-
wertige Nachahmung der Originalwebsite ist auch eine Beeintrichtigung
der Wertschitzung gem. §4 Nr. 3 lit. b Alt. 2 UWG denkbar. Fraglich ist,
ob und inwieweit die durchgefiihrte Suchmaschinenoptimierung auf diese
Ergebnisse einen Einfluss hat.

Die durchgefithrte Suchmaschinenoptimierung koénnte einen Einfluss
auf das Vorliegen, sowie auf den Grad der Wertschitzung haben. Eine
suchmaschinenoptimierte Website geniefSt jedoch nicht per se deshalb

927 Kobhler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 3.53.
928 D.h. zunichst ohne die Durchfithrung oder Berticksichtigung der Suchmaschi-
nenoptimierung.
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einen besseren Ruf, weil sie suchmaschinenoptimiert ist. Fiir den Internet-
nutzer dndern sich dadurch ndmlich nicht die Vorzige einer fiir ihn
brauchbaren Internetprasenz; insbesondere bleiben die meisten Suchma-
schinenoptimierungsmafinahmen fiir den durchschnittlichen Internetnut-
zer ohnehin unsichtbar. Dariiber hinaus verfigen durchschnittliche Such-
maschinennutzer tber nur geringe Kenntnisse zur Suchmaschinenopti-
mierung’?, sodass sie eine etwaig erfolgreich durchgefiihrte Suchmaschi-
nenoptimierung nicht diesbeziiglich gesondert wertschatzen konnen.
Zwar macht die Suchmaschinenoptimierung, wenn erfolgreich, die Web-
site bekannter — Bekanntheit und Wertschitzung sind jedoch weder tat-
sachlich, noch materiell-rechtlich Synonyme. Insofern kann aus der Tatsa-
che, dass eine Website suchmaschinenoptimiert ist, keine Schlussfolgerung
fir das Vorliegen der Wertschitzung beim angesprochenen Verkehrskreis
gem. § 4 Nr. 3 lit. b UWG gezogen werden.

Aus gleichen Griinden ist auch der Grad der Wertschitzung beim ange-
sprochenen Verkehrskreis durch die Suchmaschinenoptimierung nicht er-
hoht. Ein Einfluss der durchgeftihrten Suchmaschinenoptimierung auf die
Wertschitzung der Website ist nicht festzustellen.

Ein unmittelbarer Einfluss auf die Fallkonstellationen der Ausnutzung
oder Beeintrachtigung der Wertschitzung einer Website an sich durch die
durchgefiihrte Suchmaschinenoptimierung ist daher nicht festzustellen.

c. Unlauterkeit gem. § 4 Nr. 3 lit. c UWG

Der Unlauterkeitstatbestand des § 4 Nr. 3 lit. c UWG zielt auf das unredli-
che Erlangen von Know-How jeglicher Art ab.”3° Bei der Nachahmung
einer Website an sich konnte sich das Know-How in Form von Kenntnis-
sen und Unterlagen auf alles beziehen, was fir die Erstellung, Bereitstel-
lung und weiteren Unterhaltung der Website benotigt wird. Darunter fal-
len Kenntnisse und Unterlagen beziiglich des zu verwendenden Quell-
codes, der grafischen Elemente der Website und dem darauf liegenden
Content.

Fraglich ist jedoch, inwieweit Fallkonstellationen denkbar sind, in de-
nen diese Kenntnisse und Unterlagen in unredlicher Weise erlangt wer-
den. Eine Website ist namlich fiir jeden Mitbewerber bei Bedarf nahezu
komplett in ihren Bestandteilen einsehbar. Der Quellcode einer Website

929 Hierzu Kapitel 5 C. IIL. 1.
930 Ullmann, in: Ullmann, jurisPK-UWG, §4 Nr. 3 Rn. 156 ff.
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lasst sich aber jeden gingigen Browser mit nur einem Mausklick auslesen
und kopieren. Die auf der Website verwendete grafische Darstellung ist in
threr Optik sichtbar, und in ihrer Programmierung wiederum im Quell-
code abgebildet. Fir den Content der Website gilt Gleiches: Er lasst sich
ohne Weiteres einsehen und tibernehmen. Know-How, welches ohnehin
frei zuginglich ist, kann zwar dennoch unredlich erlangt werden, jene Fal-
le diirften in der Praxis aber die Ausnahme bilden. Auch scheitert der Un-
lauterkeitsumstand des §4 Nr. 3 lit. c UWG in solchen Fillen am Tatbe-
standsmerkmal der Erforderlichkeit: Die unredlich erlangten Kenntnisse
und Unterlagen missten fir die Nachahmung auch erforderlich sein. Er-
forderlich sind diese Kenntnisse und Unterlagen aber gerade nicht, wenn
das ihnen zugrundeliegende Know-How ohne groffe Umstinde aus der
Website herausgelesen und herauskopiert werden kann.

Fir die durchgefithrte Suchmaschinenoptimierung auf einer Website
gilt insoweit ahnliches: Die gesamte On-Page-Optimierung lasst sich eben-
so im Quellcode, wie in der visuellen Wahrnehmung der suchmaschinen-
optimierten Website herauslesen und iibernehmen. Insbesondere koénnen
Analysetools3! auch auf Websites des Mitbewerbers angewendet werden,
um mit geringstem Aufwand die Keyword-Ausrichtung und ahnliches in
Erfahrung bringen zu konnen. Ebenso lasst sich die Off-Page-Optimierung
relativ leicht nachverfolgen: Die Backlinks, welche zur Website eines Mit-
bewerbers zielen, kénnen mithilfe von Analysetools angezeigt werden,
ebenso wie die in den Links verwendeten Anchor-Texte. Dieses insoweit
frei zugangliche Know-How kann theoretisch dennoch unredlich erlangt
werden, wobei auch hier gilt, dass solche Fallkonstellationen wohl die gro-
Be Ausnahme bilden.

Ein spezifischer Einfluss der durchgefithrten Suchmaschinenoptimie-
rung auf Nachahmungsfalle des § 4 Nr. 3 lit. c UWG kann daher nicht aus-
gemacht werden.

V. Fazit

In tatsichlicher Hinsicht ist eine Vielzahl empfindlicher Ubernahmehand-
lungen im Bereich Suchmaschinenoptimierung denkbar. Diese Ubernah-
mehandlungen konnen sich auf einzelne Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen, als auch auf die ganze Suchmaschinenoptimierungsstrategie

931 Zu Analysetools bei der Suchmaschinenoptimierung siehe Lammenett, Online-
Marketing, S. 434 ff.
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beziehen. Die Suchmaschinenoptimierung in ihrer Durchfithrung und in
ihrem Erfolg ist kein Leistungs- und Arbeitsergebnis im Sinne des § 4 Nr. 3
UWG, sodass ein lauterkeitsrechtlicher Nachahmungsschutz eigens fiir die
Suchmaschinenoptimierung ausgeschlossen ist. Die Suchmaschinenopti-
mierungsstrategie ist als reine Idee und Konzeption nicht vom §4 Nr.3
UWG geschitzt. Hingegen ist die Website eines Content-Anbieters ein Ar-
beits- und Leistungsergebnis, welches dem Schutz des §4 Nr.3 UWG
grundsatzlich zuganglich ist. Die Website kann durch Suchmaschinenopti-
mierung und je nach Grad der Suchmaschinenoptimierung an wettbe-
werblicher Eigenart hinzu gewinnen. Auch die Nachahmungshandlung ist
intensiver, wenn zusatzlich zur Nachahmung der Website noch Aspekte
der Suchmaschinenoptimierung der Website tibernommen werden. Die
unlauterkeitsbegrindenden Umstiande der §4 Nr. 3 lit.a bis c UWG wer-
den von der durchgefithrten Suchmaschinenoptimierung nicht unmittel-
bar beeinflusst und die einschligigen Fallkonstellationen gereichen diesbe-
zuglich in der Regel nicht zur Tatbestandserfillung. Uber § 4 Nr.3 UWG
ist fir Suchmaschinenoptimierer daher insgesamt wenig Schutz zu erwar-
ten, obgleich die Schutzméglichkeit fiir Websites tiber §4 Nr.3 UWG
durch vorgenommene Suchmaschinenoptimierung erh6ht wird.

I Generalklausel gem. § 3 UWG und Suchmaschinenoptimierung

Die bereits untersuchten lauterkeitsrechtlichen Tatbestinde haben hin-
sichtlich Suchmaschinenoptimierung eine Vielzahl von Einschligigkeiten
ergeben, ebenso jedoch massenhaft Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men als noch lauter offenbart. Fraglich ist, ob der Blick auf die General-
klausel gem. § 3 UWG an dieser Bewertung grundsatzlich oder speziell et-
was dndern mag. Hierbei ist einerseits an Fille zu denken, in denen Such-
maschinenoptimierungsmaf$nahmen Tatbestinde des UWG nicht ginzlich
zur Erfillung gebracht haben und womdglich unlauter gem. §3 UWG
sein konnten, und andererseits sind Fallkonstellationen im Hinblick auf
§ 3 UWG denkbar, die bisher keinem anderen Tatbestand des UWG dezi-
diert zugeordnet werden konnten.

Fir die Untersuchung der Generalklausel gem. § 3 UWG im Hinblick
auf Suchmaschinenoptimierung erfolgt zunéchst eine tatsichliche Betrach-
tung der in Frage kommenden Fallkonstellationen (I.), daran anschlieSend
wird der § 3 UWG in seinen Unterformen erlautert (IL.). Es folgt eine Aus-
einandersetzung mit der Frage, inwieweit Suchmaschinenoptimierung die
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Tatbestinde des § 3 UWG erfulle (III. bis V.). Anschlieffend wird ein Fazit
gezogen (VL.).

I. Tatsichliche Betrachtung

Es wurde bereits eine Vielzahl einschligiger Fallkonstellationen darge-
stellt, in denen Verbraucher, Mitbewerber und andere Marktteilnehmer
durch Suchmaschinenoptimierung in verschiedener Art und Weise mitun-
ter fiir sie nachteilig tangiert werden, sodass zunichst auf diese erfolgten
tatsichlichen Betrachtungen verwiesen sei.”3? Dartiber hinaus sind weitere
Fallkonstellationen denkbar, die bisher nicht betrachtet worden sind.
Hierbei ist zwischen Fallen zu unterscheiden, die Verbraucher in ihrer
Suchmaschinen- und Internetnutzung mit Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen in Berthrung bringen und solchen Fillen, in denen Unter-
nehmer betroften sind.

Aus der Verbraucherperspektive ist neben den bereits dargestellten Fall-
konstellationen®? insbesondere an die grundsatzliche Auswirkung guideli-
newidriger®>* Suchmaschinenoptimierung, sowie an einzelne guideline-
widrige Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen zu denken. Zunichst
sind Verbraucher grundsatzlich von Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men betroffen, die von den suchmaschinenoptimierenden Unternehmen
in einer den Guidelines marktfithrender Suchmaschinen widersprechen-
den Weise durchgefithrt werden. Hierdurch koénnen Trefferlistenpositio-
nen eingenommen werden, die womdglich bei guidelinekonformer Vorge-
hensweise nicht dergestalt hitten belegt werden kénnen. Verbraucher sind
bei der Nutzung von Suchmaschinen daher mitunter guidelinewidriger
Suchmaschinenoptimierung ausgesetzt, ohne die Chance zu haben, diese
zu erkennen oder in Trefferlisten lediglich auf Content-Angebote zu kli-
cken, die sich guidelinekonform verhalten haben. Hierbei ist nicht abwe-
gig anzudenken, ob nicht bereits der blofe Einsatz guidelinewidriger
Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen im Anwendungsbereich gegen-
tiber Verbrauchern eine Unlauterkeit darstellt. Neben der grundsatzlichen
Frage des Einsatzes guidelinewidriger Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen sind spezielle Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen aus die-

932 Hierzu Kapitel 5 A. bis H., jeweils 1.

933 Siche insbesondere Kapitel 5 C. I, D. I, F. 1. und G. .

934 Schneider, SEO 2018, S.102f. zu den Guidelines marktfithrender Suchmaschi-
nen.
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sem Gebiet mitunter spurbar nachteilig fiir die Suchmaschinennutzung
durch Verbraucher. Beispielsweise wird beim Einsatz von Doorway-Pa-
ges?> der Websitebesucher auf eine andere, nicht von ihm angeklickte
oder gewollte Webseite weitergeleitet, ohne dass er dieser Weiterleitung
zugestimmt, diese beabsichtigt oder auch nur die Chance hatte, der Wei-
terleitung technisch oder tatsichlich Einhalt zu gebieten. Bei dieser Art
von Suchmaschinenoptimierung ist evident, dass die Interessen der Such-
maschinennutzer ganzlich missachtet werden. Anders mag beispielsweise
der Fall des Hidden-Content?*¢ liegen. Hier nehmen Verbraucher die ver-
steckten Inhalte gar nicht wahr und kénnen somit zumindest nicht unmit-
telbar von ihnen tangiert werden, wenngleich der versteckte Inhalt wo-
moglich zur Generierung der Trefferlistenposition algorithmisch herange-
zogen worden ist und mittelbar dennoch eine Auswirkung auf das Klick-
verhalten der Verbraucher in den Trefferlisten entfaltet. Ahnlich mittelbar
wirken beispielsweise eingesetzte Click-Bots?7, die Verbraucher zwar nicht
unmittelbar beeinflussen, durch ihre suchmaschinenoptimierungsspezifi-
sche Auswirkung jedoch womoglich einen Einfluss auf die Trefferlistenpo-
sition und somit wiederum mittelbar auf das Klickverhalten der Verbrau-
cher haben. Wissten Verbraucher um diese Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen, wirden sie diese wohl zumindest als unaufrichtiges Vorge-
hen bezeichnen und sich ihnen, wenn moglich, entziehen wollen.

Fir suchmaschinenoptimierende Unternehmer kann sich in tatsichli-
cher Hinsicht abseits einzelner Suchmaschinenoptimierungsmaf§nahmen
der Konkurrenz grundsitzlich die Frage auftun, inwieweit der Verstof§ ge-
gen die Guidelines marktfihrender Suchmaschinen durch Mitbewerber
und andere Marktteilnehmer ein unlauteres Verhalten darstellt. Wer sich
als suchmaschinenoptimierender Unternehmer an die Guidelines halt und
nicht gegen diese verstoft, erfahrt mitunter spiirbare Wettbewerbsnachtei-
le, da insbesondere die den Guidelines widerstrebende Suchmaschinenop-
timierungsmafinahmen empfindliche Verbesserungen der Sichtbarkeit in
Trefferlisten versprechen und somit Mitbewerber, die nicht auf die Guide-
lines achten, letztlich in Bezug auf Suchmaschinen relevante Vorteile ge-
nieflen. Beispielsweise ist das guidelinewidrige Linkbuilding mancher
Suchmaschinenoptimierer derart wirkungsvoll, dass mittels guidelinekon-
former Suchmaschinenoptimierung diesbeziiglich nicht mehr konkurriert
werden kann. Hier ist zwar zu erkennen, dass marktfiihrende Suchmaschi-

935 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 115 zu Doorway-Pages.
936 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 819 ff. zum Hidden-Content.
937 Hierzu Kapitel 2 D. 1. 2.
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nen eine Reportfunktion aufweisen, sodass guidelinewidriges Verhalten
grundsitzlich gemeldet werden kann®38, allerdings sind die Suchmaschi-
nen nur in begrenztem Ausmafle fahig, die guidelinewidrigen Vorgehens-
weisen effektiv einzudimmen. In tatsichlicher Hinsicht empfinden Unter-
nehmer, die guidelinekonforme Suchmaschinenoptimierung betreiben,
das guidelinewiderstrebende Verhalten der Konkurrenz insgesamt als un-
lauteres Vorgehen, gegen welches sich womoglich rechtlich zur Wehr ge-
setzt werden miisste.

II. Generalklausel gem. § 3 UWG

Die Generalklausel des § 3 UWG teilt sich in das gem. UGP-RL harmoni-
sierte Lauterkeitsrecht des Verbraucherbereichs und das nichtharmonisier-
te Lauterkeitsrecht des Nichtverbraucherbereichs auf.”3® Grundsitzlich
pragt seit dem UWG 2015 der Begriff der unternechmerischen Sorgfalt
gem. §2 Abs.1 Nr.7 UWG den Maf$stab der Lauterkeit einer geschaftli-
chen Handlung gegentiber Verbrauchern gem. §3 Abs. II UWG.24 Glei-
ches gilt hingegen nicht fiir geschiftliche Handlungen, die gegeniiber Mit-
bewerbern oder sonstigen Marktteilnehmern erfolgen, sodass beziiglich § 3
Abs.1 UWG weiterhin eine Interessenabwigung die Lauterkeit be-
stimmt.?4!

§ 3 Abs. 2 UWG dient dem speziellen Schutz der Verbraucher vor unlau-
teren geschiftlichen Handlungen und stellt auf die unternehmerische
Sorgfalt und die Geeignetheit zur wesentlichen Beeinflussung des wirt-
schaftlichen Verhaltens der Verbraucher ab. Der Begriff und das Verstind-
nis von Unlauterkeit wurde bereits dargestellt**? und schligt sich grund-
satzlich auch im Rahmen des §3 Abs.2 UWG nieder, obgleich durch die
seit dem UWG 2015 eingefiigten Rechtsbegriffe der unternehmerischen
Sorgfalt und wesentlichen Beeinflussung des wirtschaftlichen Verhaltens
von Verbrauchern der Begriff der Unlauterkeit im Rahmen des § 3 Abs. 2

938 Siehe zu dieser gewissen Selbstregulierungskraft des Suchmaschinenoptimie-
rungsmarktes Kapitel 4 A.

939 Fezer, in: Fezer/Buscher/Obergfell, § 3 Rn. 8.

940 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 3 Rn. 14.

941 Henning-Bodewig, GRUR Int 2015, 529 (531 ff.). Zur grundsitzlichen Interessen-
abwigung innerhalb einer Anwendung des Begriffs der Unlauterkeit siche be-
reits Kapitel 3 B.

942 Hierzu Kapitel 3 B.
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UWG zumindest konkretisiert wurde.”® Die Generalklausel des §3 Abs. 2
UWG entstand zwecks Umsetzung des Art. 5 Abs. 2 UGP-RL und ist daher
richtlinienkonform unter Beachtung stindiger Rechtsprechung des EuGH
auszulegen.®** § 3 Abs. 2 UWG dient grundsatzlich als subsidiirer Auffang-
tatbestand hinsichtlich der besonderen Verbraucherinteressen schitzen-
den Unlauterkeitstatbestinde der §§4a, S und 5a UWG.?45 Anders als bei
§3 Abs.1 UWG ist beziglich §3 Abs.2 UWG eine Spurbarkeitsschwelle
im Tatbestandsmerkmal der wesentlichen Beeinflussung verankert.?#¢ Bei
geschiftlichen Handlungen gegentber Verbrauchern sicht tberdies §3
Abs. 3 UWG die im Anhang des UWG genannten geschiftlichen Handlun-
gen als fir stets unzulassig an.

Tatbestandlich ist die Generalklausel des §3 Abs. 1 UWG denkbar ein-
fach gestaltet: Unlautere geschiftliche Handlungen sind unzuléssig. Die
Definition der geschiftlichen Handlung findet sich in §2 Abs.1 Nr. 1
UWG, zum Begriff und Verstindnis der Unlauterkeit wurde bereits?¥ aus-
gefihrt. Grundsatzlich dient die Generalklausel des §3 Abs. 1 UWG - au-
Berhalb des Anwendungsbereichs des §3 Abs.2 UWG - als hinsichtlich
der lauterkeitsrechtlichen Spezialtatbestinde subsididrer Auffangtatbe-
stand.”#® Eine lauterkeitsrechtliche Uberpriifung geschaftlicher Handlun-
gen bedarf zuvorderst der Orientierung an den Spezialtatbestainden, bevor
auf die Generalklausel des §3 Abs.1 UWG zuriickgegriffen werden
kann.®# §3 Abs. 1 UWG ist nicht bereits einschlagig, wenn die Uberpri-
fung einer geschiftlichen Handlung hinsichtlich lauterkeitsrechtlicher
Spezialtatbestinde keine Unlauterkeit ergeben hat, da hierdurch die den
Spezialtatbestinden immanenten Wertungsentscheidungen des Gesetzge-
bers unterminiert wiirden.”*° Die Generalklausel des § 3 Abs. 1 UWG dient
nicht der Tatbestandsbegrenzung bereits vorhandener Spezialtatbestinde

943 Die Definition der unternehmerischen Sorgfalt findet sich in §2 Abs.1 Nr.7
UWG, die der wesentlichen Beeinflussung vom wirtschaftlichen Verhaltens des
Verbrauchers in § 2 Abs. 1 Nr. 8§ UWG.

944 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 3 Rn. 3.1.

945 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 3 Rn. 3.5.

946 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 3 Rn. 78 ff., der aber zu Recht darauf hinweist, dass
auch im Anwendungsbereich des §3 Abs. 1 die Spiirbarkeit im Rahmen der In-
teressenabwégung Berticksichtigung zu finden hat.

947 Siehe Kapitel 3 B.

948  Schiinemann, JZ 2005, 271 (272f.). Vertieft Groner, Ruckgriff auf die General-
klausel des § 3 UWG, S. 70 ff. Vgl. auch BT-Drucks. 18/6571, S. 13.

949 Sosnitza, in: Ohly/Sosnitza, § 3 Rn. 12.

950 Kobhler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 3 Rn. 2.21.
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des Lauterkeitsrechts”! und bedarf zu ihrer Anwendung einer geschaftli-
chen Handlung, welche einen vergleichbaren Unlauterkeitsgehalt®? auf-
weist wie jene geschiftliche Handlungen, die bereits in den Spezialtatbe-
standen fur unlauter erklirt worden sind.”>3

III. §3 Abs. 3 UWG und Suchmaschinenoptimierung

Bei geschiftlichen Handlungen gegeniiber Verbrauchern sieht §3 Abs. 3
UWG die im Anhang des UWG genannten geschiftlichen Handlungen als
fir stets unzuléssig an. Hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung sind die
im Anhang des UWG genannten Tatbestinde mit Ausnahme von Nr. 11
nicht einschligig.

Nach Nr. 11 Anhang UWG ist der vom Unternehmer finanzierte Einsatz
redaktioneller Inhalte zu Zwecken der Verkaufsférderung, ohne dass sich
dieser Zusammenhang aus dem Inhalt oder aus der Art der optischen oder
akustischen Darstellung ergibt unzuléssig. Hierbei dhnelt der Tatbestand
des Nr. 11 Anhang UWG dem des § 5Sa Abs. 6 UWG, wobei darauf hinzu-
weisen ist, dass ein Rickgriff auf § Sa Abs.6 UWG nicht notwendig ist,
wenn der bereits speziellere Nr. 11 Anhang UWG zur Erfullung gelangt.”>*
Die Betrachtung des § Sa Abs. 6 UWG hat gezeigt, dass in der Regel Such-
maschinenoptimierungsmaf§nahmen zwar weite Teile des Tatbestands er-
fullen, oft aber nicht eine gem. § 5a Abs. 6 UWG geforderte Geeignetheit
aufweisen.”>> Das Tatbestandsmerkmal der Geeignetheit ist in Nr. 11 An-
hang UWG nicht aufgezihlt, sodass sich hier grundsatzlich Anwendungs-
bereiche ergeben. Allerdings sind die allermeisten Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen keine redaktionellen Inhalte, sondern Mafnahmen. Bei-
spielsweise ist die Suchmaschinenoptimierung von Textinhalten auf einer
Website kein redaktioneller Inhalt wie in Nr. 11 Anhang UWG gefordert,
sondern die Aufbereitung eines bereits vorhandenen redaktionellen In-
halts zur Suchmaschinenoptimierung. Es mag sein, dass Informationen auf
einer Website sich als redaktioneller Inhalt tarnen, tatsichlich aber der

951 Keller, WRP 2005, 68 (71); Miinker/Kaestner, BB 2004, 1689 (1691 f.).

952 Ullmann, in: Ullmann, jurisPK-UWG, § 3 Rn. 18.

953 Zur Konkretisierung von §3 UWG - jedoch unter den Vorzeichen des UWG
2004 - vertieft Groner, Rickgriff auf die Generalklausel des § 3 UWG, S. 89 ff., so-
wie zum Verhiltnis von § 3 UWG zu den Spezialtatbestanden S. 215 ff.

954 Kobler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, Anh. zu § 3 Abs. 3 Rn. 11.9.

955 Siehe Kapitel 5 G. IIL 4.
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Verkaufsforderung dienen — dies ist jedoch kein Fall der Suchmaschinen-
optimierung, sondern betrifft klassisches Werberecht.

Suchmaschinenoptimierungsspezifisch ist hingegen das Linksetzen zu
Zwecken des Linkbuilding. Hierbei gehen Verbraucher auf Websites, die
sie nicht zweifelsfrei als kommerziell einordnen davon aus, dass gesetzte
Links Informationsverweise sind und nicht etwa in bezahlter Weise zur
Suchmaschinenoptimierung eingesetzt werden. Wie bereits gezeigt, erfiillt
das Linksetzen als Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme mitunter den
gesamten Tatbestand des § Sa Abs. 6 UWG”, sodass diesbeziiglich auch
der speziellere Nr. 11 Anhang UWG erfiillt ist und sich insbesondere keine
Fragen der Geeignetheit stellen. Im Unterschied zu §5a Abs. 6 UWG ist
bei Nr. 11 Anhang UWG die vom Unternehmer finanzierte Tatigkeit Tat-
bestandsmerkmal, was sich in vielen Fillen der Suchmaschinenoptimie-
rung wohl nicht nachweisen lisst. Gelangt dieses Tatbestandsmerkmal
nicht zur Erfiillung, kann insoweit wiederum auf § Sa Abs. 6 UWG zuriick-
gegriffen werden.”s”

IV. §3 Abs.2 UWG und Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen kdnnten grundsitzlich den Tat-
bestand des §3 Abs.2 UWG erfillen. Dass Suchmaschinenoptimierung
sich an Verbraucher richten oder diese erreichen kann, ist bereits aufge-
zeigt worden.”8 Zur Tatbestandserfullung wire zunachst ein Verstof§ ge-
gen die unternehmerische Sorgfalt durch Suchmaschinenoptimierung fest-
zustellen.

Zunichst ist fraglich, ob der guidelinewidrige Einsatz von Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen hinsichtlich Content-Angeboten, die an
Verbraucher gerichtet sind oder diese erreichen, grundsitzlich ein Verstof§
gegen die unternchmerische Sorgfalt darstellt. Wie bereits gezeigt, entfal-
ten die Guidelines marktfithrender Suchmaschinen keine Wirkung derge-
stalt, dass sie Marktgepflogenheiten bestimmen wiirden oder sich die un-
ternehmerische Sorgfalt per se an ihnen messen lassen koénnte.”>® Einen

956 Zu den Fallkonstellationen des Linksetzens als versteckte Werbung siehe Kapi-
tel 5 G. 1., zur Subsumtion dieser Fille unter den Tatbestand des § 5a Abs. 6
UWG Kapitel 5 G. IIL, insb. 4. a.

957 Kobler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, Anh. zu § 3 Abs. 3 Rn. 11.9.

958 Siehe Kapitel 5 D. III. 1.

959 Siehe Kapitel 5 D. III. 2. und insb. 3.
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Verstof§ gegen die unternechmerische Sorgfalt kann sich nicht allein aus
dem Einsatz guidelinewidriger Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
ergeben, sodass diesbeziiglich kein Ruckgriff auf § 3 Abs. 2 UWG anzunch-
men ist.

Damit ist jedoch nicht gesagt, dass nicht einzelne Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen einen Verstof§ gegen die unternehmerische Sorgfalt
darstellen und grundsatzlich den Anwendungsbereich des § 3 Abs. 2 UWG
eroffnen. Es wurde bereits aufgezeigt, dass zur unternehmerischen Sorgfalt
im Bereich Suchmaschinenoptimierung zumindest zu zihlen ist, die Inter-
essen von Verbrauchern nicht ginzlich zu ignorieren — dies insbesondere
aufgrund der deutlichen Unterlegenheit von Verbrauchern hinsichtlich
Kenntnissen zur Suchmaschinenoptimierung im Vergleich zu den Kennt-
nissen der suchmaschinenoptimierenden Unternehmer.”®® Relevant wurde
diese Feststellung im Rahmen der Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
me Doorway-Pages”!, die als nicht der unternehmerischen Sorgfalt ent-
sprechend einzustufen ist.?6? Bei Doorway-Pages liegt auch eine wesentli-
che Beeinflussung der Verbraucher vor, da sie automatisiert auf eine ande-
re Website weitergeleitet werden, ohne dies verhindern zu kénnen oder
dem zugestimmt zu haben. Beziiglich Doorway-Pages ist daher der Tatbe-
stand des §3 Abs.2 UWG erfillt.”®3 Gleiches gilt grundsatzlich auch fir
das Cloaking?®, bei dem Verbraucher auf eine vollig andere Website ge-
langen als sie eigentlich angedacht hatten. Auch hier werden Verbraucher-
interessen nicht etwa nur sekundar betrachtet, sondern ganzlich missach-
tet, was im Bereich Suchmaschinenoptimierung einen Verstof§ gegen die
unternehmerische Sorgfalt darstellt. Ahnlich verhalt es sich mit Links und
Linktexten, die zu einem anderen Content-Angebot fiithren als es der Link
oder Linktext inhaltlich versprochen hatte. Hierbei werden ahnlich wie
bei Doorway-Pages die Interessen der Verbraucher ganzlich missachtet, so-
dass ein Verstof§ gegen die unternehmerische Sorgfalt feststellbar ist. Aller-
dings ist in diesen Fillen — anders als bei Doorway-Pages — bereits der spe-
ziellere Tatbestand des § 5 Abs. 1 UWG erfill®®, sodass ein Riickgriff auf
§3 Abs.2 UWG bei dieser Art von Links und Linktexte nicht notwendig
ist. Bei Doorway-Pages und Cloaking ist nicht nur ein Verstof§ gegen die

960 Siehe Kapitel 5 D. IIL. 2., 3. und insb. 4.

961 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 115 zu Doorway-Pages.
962 Hierzu bereits Kapitel 5 D. IIL. 2. bis 4.

963 Anders wohl Micklitz/Schirmbacher, in: Spindler/Schuster, § 4 Rn. 304.
964 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompak, S. 12 zum Cloaking.
965 Siehe Kapitel S F. IV. 3.1.
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unternehmerische Sorgfalt festzustellen, sondern auch eine nicht unwe-
sentliche Beeinflussung des wirtschaftlichen Verhaltens der Verbraucher,
zu welchem zihlt, frei zu entscheiden, welche Website aufgesucht wird.

Andere ahnlich trickreiche Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
wie beispielsweise Hidden-Content sind nicht dergestalt unter den Tatbe-
stand des §3 Abs.2 UWG subsumierbar. Beim Hidden-Content liegt
schon kein Verstof§ gegen die unternehmerische Sorgfalt vor, da Verbrau-
cherinteressen nicht unmittelbar tangiert sind. Der auf einer Website ver-
steckte Text, welcher sich nur an den Crawler der Suchmaschinen richtet,
wird von Verbrauchern nicht wahrgenommen und betrifft diese auch
nicht. Hidden-Content ist mangels Verstof8 gegen die unternechmerische
Sorgfalt daher keine Suchmaschinenoptimierungsmafinahme, die gem. § 3
Abs. 2 UWG unzulissig ist.

Hinsichtlich guidelinekonformer Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men ist feststellbar, dass bei ihrem Einsatz Verbraucherinteressen durchaus
nicht primir beachtet werden. Hierin allein ist jedoch kein Verstof gegen
die Unternehmerische Sorgfalt zu erblicken, da sich Suchmaschinenopti-
mierung nicht zuvorderst an Verbraucherinteressen orientieren muss.?%
Beispielsweise ist ein mittels Uberfiillung von suchmaschinenoptimie-
rungsrelevanten Keywords unangenehm zu lesender Produkttext fiir Ver-
braucher zwar érgerlich, und Verbraucher wiirden einen nicht dergestalt
suchmaschinenoptimierten Produkttext vorziehen, jedoch sind Verbrau-
cherinteressen hierdurch nicht ginzlich unbericksichtigt geblieben. Die
Unternehmer haben in solchen Fillen lediglich entschieden, Verbraucher-
interessen zurtickzustellen oder nicht in den Vordergrund ihrer geschiftli-
chen Handlungen zu riicken, was lauterkeitsrechtlich grundsitzlich legi-
tim ist. Was die Falle der irrefithrenden Inhalte bei guidelinekonformen
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen angeht, ist in den einschligigen
Fallkonstellationen bereits der speziellere Tatbestand des § 5 Abs. 1 UWG
erfullt.”” Auch das Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks bei
Suchmaschinenoptimierung kann grundsitzlich ein Verstof§ gegen die un-
ternehmerische Sorgfalt begriinden, ist jedoch durch den wiederum spezi-
elleren §5a Abs.6 UWG ausreichend abgedeckt.”*® Guidelinekonforme
Suchmaschinenoptimierung erfiillt daher in der Regel entweder mangels
Verstof§ gegen die unternehmerische Sorgfalt nicht den Tatbestand des § 3

966 Hierzu speziell Kapitel 5 D. III. 4.
967 Siehe Kapitel 5 F. III. bis V.
968 Siche Kapitel 5 G. IIL.
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Abs. 2 UWG, oder ein Ruckgriff auf § 3 Abs. 2 UWG ist aufgrund der Ein-
schlagigkeit speziellerer Vorschriften entbehrlich.

Insgesamt ist ein Rickgriff auf § 3 Abs. 2 UWG bei Suchmaschinenopti-
mierung nur in wenigen Ausnahmefillen, in denen Verbraucherinteressen
nicht nur zurtickgestellt, sondern ginzlich missachtet werden angezeigt,
soweit nicht bereits speziellere Tatbestinde des UWG darin erfillt sind.

V. §3 Abs. 1 UWG und Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen gegentber sonstigen Marktteil-
nehmern aufler Verbrauchern kénnten grundsatzlich den Tatbestand des
§ 3 Abs. 1 UWG erfillen.

Bei der Mitbewerberbehinderung durch Suchmaschinenoptimierung
hat sich im Rahmen der Betrachtung des § 4 Nr. 4 UWG gezeigt, dass die
ubliche Suchmaschinenoptimierung teilweise erhebliche Behinderungen
von Mitbewerbern verursacht, ohne jedoch das Tatbestandsmerkmal der
Gezieltheit zu erfiillen.® Insofern konnte fiir diese Fille fraglich sein, ob
auf § 3 Abs. 1 UWG zuriickgegriffen werden kann. Hierbei ist zu beachten,
dass der Gesetzgeber mit Schaffung des § 4 Nr. 4 UWG bereits eine Interes-
senabwigung fir Fille der Mitbewerberbehinderung vorgenommen hat
und diese nur dann als unlauter begreift, wenn sie sich als gezielt erweisen.
Ein Ruckgriff auf §3 Abs. 1 UWG dahingehend, nicht gezielte Mitbewer-
berbehinderungen als unlauter zu erfassen, wirde die gesetzgeberische
Wertung unterminieren. Insbesondere wiirde eine gesonderte Interessen-
abwiagung im Rahmen des §3 Abs. 1 UWG bei tiblichen Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen zu keinem anderen Ergebnis gelangen, da die
Frage, ob eine Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme gem. §4 Nr.4
UWG gezielt ist, hinsichtlich § 3 Abs. 1 UWG wiederum die Interessen der
Unternehmer gegeneinander abwigt. Suchmaschinenoptimierung in den
tblichen Formen ist zwar hochst kompetitiv, mithin also auch geeignet,
erhebliche Beeintrichtigungen bei der Konkurrenz hervorzurufen, dies je-
doch nicht mit Schidigungsabsicht oder in einer Weise, dass der Konkur-
renz jegliches eigene Handeln in diesem Bereich unmoéglich gemacht wer-
den wiirde.”’% Die tblichen Formen der Suchmaschinenoptimierung sind

969 Hierzu Kapitel 5 E. III.

970 Siehe bereits die Argumente, die im Rahmen der Gezieltheit gem. §4 Nr. 4
UWG hinsichtlich dblicher Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen vorge-
bracht worden sind, vgl. Kapitel 5 E. III. 1. und 2.
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daher auch gem. §3 Abs. 1 UWG lauter, selbst wenn Mitbewerberinteres-
sen erheblich bertihrt werden. Die Fille des ,,negativen SEO“97! sind wie
bereits gezeigt vom § 4 Nr. 4 UWG vollumfanglich erfasst?”? und bediirfen
insoweit keines Riickgriffs auf § 3 Abs. 1 UWG.

Fraglich und im engen Zusammenhang mit den Fallen der Mitbewer-
berbehinderung stehend ist, ob der grundsitzliche Einsatz guidelinewidri-
ger Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen einen Spezialfall der Mitbe-
werberbehinderung darstellen konnte und gem. § 3 Abs. 1 UWG als unlau-
ter anzuerkennen ist. Es ist zuzugeben, dass durch den Einsatz guideline-
widriger Suchmaschinenoptimierung die guidelinekonformen Suchma-
schinenoptimierer per se Wettbewerbsnachteile geniefen, da sie nicht die
volle Bandbreite technisch moglicher Suchmaschinenoptimierung ausnut-
zen, wihrend ihre Konkurrenz dies jedoch tut. § 4 Nr. 4 UWG ist in diesen
Fillen grundsatzlich nicht einschligig, da weder eine Schadigungsabsicht
vorliegt, noch es den guidelinekonformen Suchmaschinenoptimierern un-
moglich gemacht wird, selbst guidelinewidrige Suchmaschinenoptimie-
rung zu betreiben, sie also faktisch nicht vom Wettbewerb ausgeschlossen
sind, sodass es letztlich an der Gezieltheit mangelt. Im Rahmen des §3
Abs. 1 UWG ist es daher legitim zu untersuchen, ob das guidelinewidrige
Suchmaschinenoptimieren den Suchmaschinenoptimierungsmarkt nicht
in unlauterer Weise verzerrt oder Marktteilnehmer in unangemessen star-
ke Beeintrichtigungen dringt. Grundsitzlich ist festzuhalten, dass die Gui-
delines marktfithrender Suchmaschinen keine Marktgepflogenheiten dar-
stellen.””? Insofern kann nicht bereits in dem Umstand, dass guidelinewid-
rige Suchmaschinenoptimierung guidelinekonforme Suchmaschinenopti-
mierer benachteiligt eine Unlauterkeit aufgrund von Verstoffen gegen
Marktgepflogenheiten gesehen werden. Uberdies ist jedem guidelinekon-
formen Suchmaschinenoptimierer tberlassen, selbst guidelinewidrige
Suchmaschinenoptimierung zwecks Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit
einzusetzen. Eine Unlauterkeit durch den Einsatz guidelinewidriger Such-
maschinenoptimierung misste sich daraus ergeben, dass durch sie Interes-
sen anderer Marktteilnehmer unangemessen stark beeintrachtigt werden.
Eine solche unangemessen starke Beeintrichtigung ist nicht erkennbar.
Beispielsweise haben Verbraucher als Marktteilnehmer nicht mit Ein-
schrinkungen ihrer lauterkeitsrechtlich geschuitzten Interessen zu rechnen,

971 Zur ,negativen SEO* siehe Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.

972 Siehe Kapitel 5 E. IV.

973 Dies wurde bereits in Kapitel 5 D. III. 3. aufgezeigt und gilt in gleicher Weise
fir den § 3 Abs. 1 UWG.
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nur weil ein Unternehmer guidelinewidriges Linkbuilding betrieben hat,
um sein Content-Angebot in den Trefferlisten besser sichtbar zu machen.
Mitbewerber erleben dadurch - so die guidelinewidrige Suchmaschinen-
optimierung uberhaupt erfolgreich ist — zwar mitunter Sichtbarkeitsein-
bufen, diese sind im Rahmen eines Wettbewerbs um Sichtbarkeit jedoch
grundsitzlich hinzunehmen. Insbesondere ergibt sich kein besonderer
Schutz von Mitbewerberinteressen dadurch, dass diese Mitbewerber wo-
moglich guidelinekonform Suchmaschinenoptimierung betrieben haben.
Der guidelinekonforme Suchmaschinenoptimierer wird durch das UWG
nicht anders oder eher geschitzt als der guidelinewidrige Suchmaschinen-
optimierer. Entfernt erinnert diese Fallkonstellation der Erzielung eines
Vorsprungs durch Rechtsbruch gem. § 3a UWG. Guidelines marktfihren-
der Suchmaschinen sind jedoch keine gesetzliche Vorschrift, sodass weder
§3a UWG, noch etwaig?+ §3 Abs. 1 UWG auf diese Fallkonstellationen
anzuwenden ist. Auch ist in guidelinewidriger Suchmaschinenoptimie-
rung kein Verstoff gegen einen Verhaltenskodize gem. §2 Abs.1 Nr.5
UWG zu sehen, da Guidelines von Suchmaschinen keinen Kodize der
Content-Anbieter darstellen, sondern lediglich eine Empfehlung der Such-
maschinen an die Content-Anbieter. Suchmaschinenoptimierung kann
vorgenommen werden, ohne die Guidelines der Suchmaschinen tber-
haupt zur Kenntnis genommen oder sich zur Einhaltung ebendieser ver-
pflichtet zu haben. Uberdies ist schon nicht jeder Verstof gegen einen Ver-
haltenskodize eine Erfiillung des §3 Abs.1 UWG.7S Die Fille der allge-
meinen Marktbehinderung®¢ sind mangels Gefahrdung des Wettbewerbs
hier nicht einschligig, da guidelinewidrige Suchmaschinenoptimierung
den Wettbewerb der Suchmaschinenoptimierer nicht in ihrem Wesen als
Wettbewerbsform stort, sondern diesen nur hinsichtlich der einzusetzen-
den Maflnahmen verandert, was nicht winschenswert sein muss, lauter-
keitsrechtlich jedoch grundsatzlich legitim ist.

§3 Abs. 1 UWG ist daher nicht bereits dann einschligig, wenn guideli-
newidrige Suchmaschinenoptimierung eingesetzt wird. Allerdings ist da-
mit nicht gesagt, dass nicht einzelne guidelinewidrige Suchmaschinenopti-

974 §3 Abs.1 UWG ist nicht auf Fille anwendbar, in denen gegegen nicht markt-
verhaltensregelnde Gesetze i.5.d. §3a UWG verstoffen wird, vgl. nur BGH
GRUR 2010, 654 Rn. 25 — Zweckbetrieb mwN.

975 Kobhler, in: Kbhler/Bornkamm/Feddersen, § 3 Rn. 2.31.

976 Zur allgemeinen Marktbehinderung und den durch die Rechtsprechung gebil-
deten Voraussetzungen siehe Kohler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, §4
Rn. 5.3 ff., sowie vertieft zur Rechtsprechung Lux, Der Tatbestand der allgemei-
nen Marktbehinderung, S. 65 ft.
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mierungsmafinahmen den Tatbestand des §3 Abs. 1 UWG erfillen kon-
nen.

Die ,negative SEO“ wurde bereits im Rahmen des §4 Nr.4 UWG als
unlauter eingestuft””’, sodass diesbeziiglich kein Ruckgriftf auf §3 Abs. 1
UWG notwendig ist. Im Falle der Doorway-Pages®”8 ist - dhnlich wie be-
reits hinsichtlich §3 Abs.2 UWG - von einer Unlauterkeit gem. § 3 Abs. 1
UWG auszugehen®”?, da bei Doorway-Pages die suchmaschinennutzenden
Marktteilnehmer auf ein Content-Angebot klicken und auf ein anderes,
nicht gewolltes Content-Angebot technisch wider ihren Willen und ohne
ihre Zustimmung weitergeleitet werden. Hierin ist offensichtlich, dass die
betroffenen Marktteilnehmer seitens des Doorway-Pages nutzenden Unter-
nehmers nicht mehr als Marktteilnehmer wahrgenommen werden, die
eine eigene Wettbewerbsfreiheit geniefSen, sondern ihre Interessen sind
ganzlich missachtet. Wie auch immer der Begriff der Unlauterkeit im Ein-
zelnen zu verstehen ist, von anstindigen Marktgepflogenheiten, Treu und
Glauben oder einer beruflichen Sorgfalt, die Interessen anderer Marktteil-
nehmer zumindest im Rahmen ihrer Wettbewerbsfreiheit anerkennt, kann
beim Einsatz von Doorway-Pages nicht mehr die Rede sein. Doorway-Pa-
ges sind daher gegentiber Verbrauchern wie gezeigt gem. §3 Abs. 2 UWG,
und auch gegeniiber sonstigen Marktteilnehmern gem. §3 Abs.1 UWG
unlauter. Beim Cloaking wiederum wird nicht der suchmaschinennutzen-
de Marktteilnehmer anvisiert, sondern die Suchmaschine. Allerdings sind
auch Suchmaschinen Marktteilnehmer, sodass sich die Frage stellt, ob
beim Einsatz von Cloaking eine unlautere geschiftliche Handlung gegen-
tiber Suchmaschinen vorgenommen wird. Eine andere lauterkeitsrechtli-
che Vorschrift kommt fiir diese Fallkonstellation nicht in Betracht, sodass
ein Ruckgriff auf § 3 Abs. 1 UWG grundsitzlich anzudenken ist. Beim Clo-
aking wird dem nichtmenschlichen Crawler einer Suchmaschine ein ande-
rer Inhalt prasentiert als dem menschlichen Besucher des Content-Ange-
bots. Grundsitzlich ist nicht zu erkennen, dass ein Content-Anbieter ge-
geniiber Suchmaschinen lauterkeitsrechtlich verpflichtet wire, dem Craw-
ler der Suchmaschinen die gleichen Informationen zuzuteilen wie einem
menschlichen Besucher des Content-Angebots. Zwar wird hierdurch den
Suchmaschinen die Arbeit einer realistischen Indexierung von Inhalten im
Internet erschwert, allerdings ist dies an sich noch keine Unlauterkeit, da

977 Siehe Kapitel 5 E. IV.

978 Zur Funktionsweise von Doorway-Pages siche Wiedmaier, Suchmaschinenopti-
mierung, S. 115.

979 Anders wohl Micklitz/Schirmbacher, in: Spindler/Schuster, § 4 Rn. 304.
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keine Interessen der Suchmaschinen tbermifig tangiert sind. Es ist im
Wege der Wettbewerbsfreiheit von Content-Anbietern erlaubt, unter-
schiedlichen Besuchern einer Website unterschiedliche Informationen dar-
zustellen. Dass Suchmaschinen womdglich noch nicht tber derart ausge-
reifte technische Maflnahmen verfiigen, dies automatisiert zu erkennen,
kann sich nicht zur Unlauterkeit des Cloaking nutzenden Suchmaschinen-
optimierer gerieren. Insbesondere muss erkannt werden, dass Suchmaschi-
nen automatisiertes Crawling durchfithren, d.h. die menschliche Einord-
nung von Inhalten im Internet einzusparen versuchen und grundsitzlich
auch diesbeziiglich das Risiko tragen miissen, dass ihr automatisiertes
Crawling nicht in perfekter Weise funktioniert. Cloaking ist somit eine
zwar trickreiche, dadurch aber nicht unlautere Vorgehensweise. Eine Er-
fullung des § 3 Abs. 1 UWG ist nicht anzunehmen. Ahnlich konnte es sich
beim Einsatz von Hidden-Content verhalten. Hier wird gegentiber Such-
maschinen trickreich versucht, Informationen zu tbermitteln, die fir den
menschlichen Besucher des Content-Angebots nicht wahrnehmbar sind.
Wie bereits beim Cloaking ist jedoch zu erkennen, dass Suchmaschinen
automatisiertes Indexieren von Inhalten im Internet durchfithren und dies
mangels menschlicher Bewertung grundsitzlich fehleranfillig ist. Es muss
gesehen werden, dass die initiale Bertthrung von Suchmaschinen zum
Content-Angebot nicht vom Content-Angebot ausgeht, sondern von den
Suchmaschinen. Eine besondere Ungleichgewichtung der Interessen ist
nicht dadurch anzunehmen, dass Suchmaschinenoptimier beim Hidden-
Content dem automatisierten Indexieren der Suchmaschinen weitere In-
formationen anbieten. Es ist den Suchmaschinen unbelassen, die versteck-
ten Inhalte nicht zu indexieren. Reicht ihre automatisierten Indexierungs-
prozesse fiir das Erkennen ebendieser versteckten Inhalte nicht aus, kann
darin nicht eine Unlauterkeit des Anwenders von Hidden-Content erblickt
werden. Eine Erfallung des § 3 Abs. 1 UWG ist bei Hidden-Content daher
nicht zu erkennen. Anders als beim Cloaking oder Hidden-Content ist
beim Einsatz von Click-Bots die initiale Bertthrung zwischen Content-An-
gebot und Suchmaschine nicht von den Suchmaschinen ausgegangen, son-
dern vom Click-Bot einsetzenden Suchmaschinenoptimierer. Er ist es, der
mittels programmierten Bot Suchanfragen generiert und in den Trefferlis-
ten ein Klickverhalten simuliert. Hierdurch greift er aktiv in den Prozess
der Rankingberechnung von Suchmaschinen ein, um diesen Mechanismus
fir seine Zwecke auszunutzen. Somit liegt der Fall von Click-Bots anders
als die Fille beim Cloaking oder Hidden-Content, da nun die Suchmaschi-
nen und ihre Prozesse benutzt werden, um ein eigenes Ziel zu verfolgen,
wohingegen beim Cloaking und Hidden-Content nur das eigene Content-
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Angebot modifiziert wurde und Suchmaschinen daraus aktiv Informatio-
nen ablesen. Beim Einsatz von Click-Bots ist daher ein Ungleichgewicht
der Interessen erkennbar. Waren Suchmaschinenoptimierer und Suchma-
schine Mitbewerber, lige auch die Erfillung des § 4 Nr. 4 UWG nicht fern,
da eine Gezieltheit durchaus anzunehmen wire. Sicher kime es auf den
Einzelfall an, ob Click-Bots einmalig oder stindig eingesetzt wiirden.
Grundsatzlich?®? ist bei Click-Bots jedoch ein Riickgriff auf §3 Abs. 1
UWG anzudenken.

VI. Fazit

In wenigen Fillen der Suchmaschinenoptimierung gelangt §3 UWG zur
Anwendung. Es hat sich insbesondere hinsichtlich der Fallkonstellationen,
die Verbraucher erreichen konnen gezeigt, dass bereits speziellere Tatbe-
stinde des UWG einschligig sind und iberwiegend kein Riickgriff auf § 3
Abs.2 UWG anzustellen ist. Suchmaschinenoptimierung erfillt die im
Anhang des UWG genannten Tatbestinde mit Ausnahme von Nr.11
nicht. Bloe guidelinewidrige Suchmaschinenoptimierung gereicht man-
gels Verstoff gegen die unternehmerische Sorgfalt nicht zur Erfillung des
§ 3 Abs. 2 UWG. Hingegen konnen trickreiche Mafnahmen wie Doorway-
Pages und Cloaking den § 3 Abs.2 UWG ertiillen. Die Suchmaschinenop-
timierungsmafnahme des Hidden-Content stellt keine Unlauterkeit gem.
§3 Abs.2 UWG dar. Guidelinekonforme Suchmaschinenoptimierung ist,
soweit lauterkeitsrechtlich bedenklich, iiber speziellere Tatbestinde bereits
ausreichend eingefangen, sodass sich auch diesbeziiglich kein Anwen-
dungsbereich fiir §3 Abs.2 UWG ergibt. Bei der Suchmaschinenoptimie-
rung, die sich nicht an Verbraucher richtet oder diese nicht erreicht, erge-
ben sich einige wenige Anwendungsfille fiir §3 Abs. 1 UWG. Grundsitz-
lich stellt das bloffe guidelinewidrige Suchmaschinenoptimieren keinen
Verstof§ gegen §3 Abs. 1 UWG dar, obwohl guidelinekonforme Suchma-
schinenoptimierer durchaus unter guidelinewidrigen Mainahmen der
Konkurrenz oder sonstiger Marktteilnehmer kompetitiv zu leiden haben.
Falle der Mitbewerberbehinderung sind ausreichend tber §4 Nr.4 UWG
eingefangen und ein Rickgriff auf § 3 Abs. 1 UWG ist diesbeziiglich nicht
notwendig. Vereinzelte trickreiche Maflnahmen wie Doorway-Pages und

980 Rattgen/Juelicher, DSRITB 2017, 227 (230 ff.) weisen beziiglich Click-Bots grund-
satzlich und nicht im Hinblick zur Suchmaschinenoptimierung auf lauterkeits-
rechtliche Implikationen hin.
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Click-Bots konnen den §3 Abs. 1 UWG zur Anwendung gelangen lassen,
wohingegen Cloaking oder Hidden-Content keine Unlauterkeiten gegen-
uber Marktteilnehmern, die nicht Verbraucher sind, darstellen.
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Kapitel 6: Lauterkeitsrecht und Suchmaschinenoptimierung
in Gerichtsverfahren

Suchmaschinenoptimierung und Lauterkeitsrecht sind in Kombination
bereits Gegenstand von Gerichtsverfahren gewesen. Zwecks umfassender
lauterkeitsrechtlicher Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung soll im
Folgenden untersucht werden, wie sich lauterkeitsrechtsbezogene Fallkon-
stellationen mit Bezug zur Suchmaschinenoptimierung in Gerichtsverfah-
ren verhalten. Hierbei ist einerseits die bisherige Rechtsprechung zu such-
maschinenoptimierungsspezifischen und lauterkeitsrechtsbezogenen Fall-
konstellationen zu betrachten (A), und sind andererseits Besonderheiten
einer Beweisfiuhrung in diesen Gerichtsverfahren herauszuarbeiten (B).

A. Rechtsprechung zu lauterkeitsrechtlichen Fillen betreffend
Suchmaschinenoptimierung

Bislang ist eine noch tiberschaubare Anzahl an Gerichtsentscheidungen be-
kannt geworden, in denen Sachverhalte mit eindeutigem Bezug zur Such-
maschinenoptimierung und gleichzeitig schwerpunkemafSig?®! lauterkeits-
rechtsbezogenen Fragestellungen gegenstindlich waren. Hierbei sind fiir
die vorliegende Untersuchung nicht nur die jeweiligen Entscheidungs-
griinde von Interesse, sondern ebenso die den Gerichtsentscheidungen zu-
grunde liegenden Sachverhalte und auflergerichtliche, sowie gerichtliche
Verlaufe der Rechtsstreitigkeit als reale Fallkonstellationen. Im Folgenden
werden die Gerichtsentscheidungen auf ihre Sachverhalte, den damit ein-
hergehenden lauterkeitsrechtlichen Fragestellungen und den letztlich ver-
offentlichten Entscheidungsgriinden hin zu untersucht (I.), um daraus er-

981 Teilweise waren in einigen wenigen Gerichtsentscheidungen knapp vor der
Jahrtausendwende Meta-Tags in lauterkeitsrechtlicher Hinsicht zumindest auch
streitgegenstindlich, jedoch stets als Nebenschauplatz zu hauptsichlich marken-
rechtlichen Streitfragen, vgl. die Aufzihlung und Beschiftigung mit diesen Ent-
scheidungen bei Miller, Irrefihrung von Suchmaschinen, S. 80 ff. Auf diese Ge-
richtsentscheidungen wird im Folgenden mangels lauterkeitsrechtlichem
Schwerpunkt nicht eingegangen.
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kennbare Tendenzen des Umgangs der lauterkeitsrechtlichen Rechtspre-
chung mit Suchmaschinenoptimierung herauszulesen (IL.).

I. Einzelne Gerichtsentscheidungen mit lauterkeitsrechtlichen und
suchmaschinenoptimierungsspezifischen Fallkonstellationen

1. LG Frankfurt a.M. (2001)
a. Sachverhalt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit

Dem Urteil des LG Frankfurt a.M.?8? lag folgender Sachverhalt und Ver-
lauf der Rechtsstreitigkeit zugrunde: Die Antragstellerin stellte das Arznei-
mittel ,Wobenzym N* her und vertrieb dieses. Sie war aufferdem Inhabe-
rin der Marke ,Wobenzym N“. Die Antragsgegnerin war eine Onlinemar-
ketingagentur, die fiir die Versandapotheke Doc Morris sogenannten ,qua-
lifizierten Traffic* in den Suchmaschinen generieren sollte. Hierfiir ver-
wendete die Antragsgegnerin u.a. die Begriffe ,,Wobenzym® und in Unter-
seiten und Meta-Tags der Website ihrer Kundin. Hierdurch wurde tatsich-
lich erreicht, dass in allen zur damaligen Zeit marktfithrenden Suchma-
schinen nach Eingabe des Begriffs ,, Wobenzym® nur noch die Website und
Unterseiten der Website der Kundin der Antragsgegnerin angezeigt wur-
den — dies sogar auf mehreren nachfolgenden Seiten der Trefferlisten. Die
Antragstellerin beantragte im Wege einer einstweiligen Verfigung u.a.”%3,
der Antragsgegnerin zu untersagen, den Begrift , Wobenzym® dergestalt in
Unterseiten und Meta-Tags einzubauen, dass dadurch simtliche Suchma-
schinen bei Eingabe von ,Wobenzym®“ auf allen Trefferlisten der ersten
Seiten einzig und allein mit der Website der Kundin der Antragsgegnerin
gefullt werden. Der Antrag hatte vor dem LG Frankfurt a.M. Erfolg.

b. Entscheidungsgriinde

Hinsichtlich der speziell mit Suchmaschinenoptimierung zusammenhan-
genden Bestandteile der Fallkonstellation, d.h. der ,Flutung von Trefferlis-

982 LG Frankfurt a.M. GRUR-RR 2002, 81.

983 Antragstellerin und Antragsgegnerin stritten tiberdies hinsichtlich heilmittel-
rechtlicher Begebenheiten, die fiir die vorliegende Untersuchung jedoch nicht
von Bedeutung sind.
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ten“ entschied das LG Frankfurt a.M., dass hierin unter dem Gesichts-
punkt des Behinderungswettbewerbs ein Verstof gegen § 1 aUWG vorlie-
ge. Dadurch, dass insgesamt im Durchschnitt mehrere hundert Treffer der
seinerzeit marktfithrenden Suchmaschinen nach Eingabe des Begriffs ,,Wo-
benzym® einzig und allein mit der Website der Kundin der Antragsgegne-
rin befiillt waren, sei eine gezielte Behinderung der Mitbewerber der Kun-
din der Antragstellerin zu erblicken. Mitbewerber wiirden hierdurch von
potenziellen Kunden ginzlich abgeschnitten. Besonders schwer wiege
nach Ansicht des LG Frankfurt a.M. der Umstand, dass Suchmaschinen-
nutzer sogar beim Durchforsten der ersten und weiteren Seite der Treffer-
liste immer nur ein und dieselbe Website angezeigt bekommen. Hierdurch
wiurden potenzielle Kunden der Mitbewerber derart frustriert, dass sie von
weiterer Recherche hinsichtlich alternativer Anbieter des Arzneimittels
Wobenzym absehen. Das LG Frankfurt a.M. erblickte hierin ein erhebli-
ches wettbewerbswidriges Potenzial und einen groben Verstof gegen § 1
aUWG.

c. Einordnung

Das Urteil des LG Frankfurt a.M. aus dem Jahr 2001 féllt in die Frithzeit
der professionellen Suchmaschinenoptimierung.?®* In den Entscheidungs-
grinden ist von den Suchmaschinen ,Fireball®, ,Infoseek® und ,Lycos®
die Rede, welche mittlerweile kaum mehr genutzt werden. Die speziell mit
Suchmaschinenoptimierung zusammenhingenden Bestandteile der Ent-
scheidungsgriinde beziehen sich auf das sog. Index-Spamming einer Mar-
ketingagentur fir eine Versandapotheke. Tatsichlich war es im Jahr 2001
noch moglich, mit relativ leichten Mitteln die Trefferlisten aller markefiih-
renden Suchmaschinen dergestalt mit ein und derselben Website zu bele-
gen, dass bei Sucheingaben stets nur eine Website auf allen Trefferlistenpo-
sitionen — jeweils mit unterschiedlichen Unterseiten — angezeigt worden
ist. Nicht umsonst hat sich die lauterkeitsrechtliche Literatur mit dem In-
dex-Spamming als Form der Suchmaschinenoptimierung beschaftigt.”$’

984 Dezidiert zu diesem Urteil Geiseler-Bonse, Suchmaschinen als rechtliches Pro-
blemfeld, S. 121 ff., der unter den Vorzeichen des UWG 1909 arbeitete.

985 Heim, Einflussnahme auf Trefferlisten, S.208; Rath, Recht der Suchmaschinen,
S.212 und S.222; Holtkotte, Probleme bei Suchmaschinen, S.54; Eberwein,
Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen, S.150f;
Krassnig, Wettbewerbsrechtliche Probleme bei Domains, Links und dem Search
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Diese Art des Index-Spamming ist heute aufgrund ausgereifter Algorith-
men marktfihrender Suchmaschinen nicht mehr méglich.

Der Feststellung des LG Frankfurt, in dem Index-Spamming eine Behin-
derung gem. §1 aUWG zu erblicken, ist nicht nur im Ergebnis tGberzeu-
gend. Argumentativ fithrte das LG Frankfurt a.M. einerseits an, die Treffer-
listen seien ,vermillt mit ein und derselben Website zu einem gewissen
Suchbegriff, sodass der Mitbewerber von potenziellen Kunden abgeschnit-
ten sei. Auflerdem seien die Internetnutzer frustriert und wiirden nicht
mehr nach anderen Anbietern suchen. Dieser Argumentation ist vollum-
finglich und auch unter heutigem UWG noch zuzustimmen. Grundsatz-
lich kann zwar nicht von einer gezielten Behinderung gesprochen werden,
wenn Mitbewerber in Trefferlisten verdrangt werden oder es ihnen sehr
schwer gemacht wird, dort noch zu einer effektiven Sichtbarkeit zu gelan-
gen — dies wurde in der vorliegenden Untersuchung bereits aufgezeigt.%¢
Die Besonderheit der Fallkonstellation, die das LG Frankfurt a.M. zu ent-
scheiden hatte liegt jedoch darin, dass tatsichlich alle Trefferlisten aller
marktfihrenden Suchmaschinen mit ein und derselben Website belegt
worden sind, sodass eine Suchanfrage zu einem gewissen Produkt immer
nur die Website eines Marktteilnehmers angezeigt haben — dies sogar nicht
nur auf Seite 1 der Trefferliste, sondern auf den folgenden Seiten ebenso.
Unter diesen Umstinden ist es Mitbewerbern tatsichlich nicht mehr mog-
lich, die eigene Leistung in angemessener Weise am Markt zur Geltung
bringen zu konnen. Es ist ihnen schlicht unmoglich gemacht worden, zu
einem bestimmten Suchbegrift Gberhaupt noch Sichtbarkeit in Suchma-
schinen zu generieren. Diese besondere Fallkonstellation wiirde auch heut-
zutage im derzeitigen UWG den Tatbestand der gezielten Mitbewerberbe-
hinderung gem. § 4 Nr. 4 UWG ohne Weiteres erfiillen.”%”

Engine-Spamming, S. 64. Bereits 1999 schon angedacht von Menke, WRP 1999,
982 (990).

986 Hierzu Kapitel 5 E. I1I.

987 Hierzu Kapitel 5 E. III. 2. Grundsatzlich ist eine Behinderung gem. §4 Nr. 4
UWG gezielt, wenn mittels einer Behinderung Mitbewerbern durch eigene An-
strengung nicht mehr moglich ist, die eigene Leistung am Markt in angemesse-
ner Weise tiberhaupt noch zur Geltung zu bringen. In der Fallkonstellation, die
das LG Frankfurt a.M. zu entscheiden hatte, war es Mitbewerbern nicht mehr
moglich, zu einem relevanten Suchbegriff Gberhaupt noch in den Trefferlisten
marktfithrender Suchmaschinen aufzutauchen. Dadurch wire das Tatbestands-
merkmal der Gezieltheit gem. § 4 Nr. 4 UWG erfiillt. Heutzutage ist eine derar-
tige Form des Index-Spamming jedoch technisch nicht mehr moglich.
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Zum Zeitpunkt der Entscheidung des LG Frankfurt a.M. waren die Al-
gorithmen der Suchmaschinen noch nicht dergestalt ausgereift, dass eine
Verantwortung der Suchmaschinenoptimierer fir Trefferlistenergebnisse
grundsitzlich abgesprochen werden musste. Heutzutage miisste in diesen
oder dhnlichen Fallkonstellationen jedoch die Grundsatzproblematik einer
lauterkeitsrechtlichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung hin-
sichtlich der Unbekanntheit und Verantwortlichkeit der Algorithmen zu-
mindest in Betracht gezogen werden.”88 Im Rahmen des § 4 Nr. 4 UWG ist
jedoch nicht mehr nur die geschaftliche Handlung, sondern mitunter das
Ergebnis ebendieser tatbestandlich relevant®®, sodass selbst heute dieser
Fall — auch vor dem Hintergrund der Unbekanntheit und Verantwortlich-
keit verwendeter Algorithmen - nicht anders zu entscheiden ware.

2. OLG Duasseldorf (2002)
a. Sachverhalt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit

Dem Urteil des OLG Diisseldorf®° aus dem Jahr 2002 lag folgender Sach-
verhalt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit zugrunde: Antragsteller und An-
tragsgegnerin vertriecben Roben fir Rechtsanwilte, Staatsanwilte, Richter
und Protokollfithrer in ihren lokalen Geschiften und tber das Internet.
Im Quelltext der Website der Antragsgegnerin fand der Antragsteller sei-
ner Ansicht nach wettbewerbswidrige Meta-Tags, setzte sich mit der An-
tragsgegnerin erfolglos aufergerichtlich auseinander und beantragte vor
dem LG Disseldorf den Erlass einer einstweiligen Verfigung. Der Antrag-
steller fihrte an, die Website der Antragsgegnerin mit Bestellmoglichkei-
ten von Roben bei Google nach Eingabe u.a. der Suchbegriffe ,BGH¢,
»Rechtsprechung® und ,,Uni“ in den vorderen Trefferlistenpositionen ge-
funden zu haben. Zwar finden sich nicht direkt auf der Website der An-
tragsgegnerin diese Begriffe wieder, sie seien jedoch im Quelltext der Web-
site als Meta-Tags eingesetzt. Der Antragsteller war der Ansicht, die An-
tragsgegnerin verwende diese Begriffe im Quelltext ihrer Website einzig
und allein dazu, dass Suchmaschinen ihre Website zu den Begriffen anzei-

988 Siche Kapitel 4 B.

989 ,Gezielt“ gem. §4 Nr.4 UWG im Sinne von es den Mitbewerbern unméglich
machen, eigene Leistungen in angemessener Weise tiberhaupt noch am Markt
platzieren zu kénnen, vgl. Kapitel 5 E. I1.

990 OLG Dusseldorf GRUR-RR 2003, 48.
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gen, obwohl auf der Website kein inhaltlicher oder informativer Zusam-
menhang zu den Begriffen bestehe. Die Verwendung sachfremder Meta-
Tags stelle ein unlauteres Abfangen von Kunden, ein unlauteres Anlocken
von Kunden, eine Tauschung des angesprochenen Verkehrskreises tiber
den Inhalt der Website der Antragsgegnerin, sowie eine wettbewerbswidri-
ge Belastigung der Internetnutzer dar. Der Antragsteller beantragte daher
die Unterlassung der Verwendung folgender Begriffe als Meta-Tags auf der
Website der Antragsgegnerin, wenn auf den Unterseiten keine entspre-
chenden Informationen oder Sachzusammenhinge zu den Begriffen er-
kennbar sind: Bestattungsunternchmen, Recht, recht, online, www, Inter-
net, NJW, und, heute, Repetitorium, StVO, Uni, uni, Urteil, ZPO, neueste,
BGH, Entscheidungen, Leitsatzkartei, OLG, BRAGO, Universitat, ABC, a,
b, ¢, Urteile, Rechtsprechung.

Die Antragsgegnerin beantragte den Antrag auf Erlass einer einstweili-
gen Verfiigung zurlickzuweisen. Sie habe keine Begriffe verwendet, die
nicht auch in sachlichem Zusammenhang mit ihrer Website und dem dor-
tigen Angebot stinden. Einige der von dem Antragsteller erwahnten Be-
griffe habe die Antragsgegnerin zwar als Meta-Tags verwendet, andere wie
etwa ,Bestattungsunternehmen® und ,Leitsatzkartei“ jedoch nicht. Insbe-
sondere andere die Antragsgegnerin die Quelltexte ihrer Website stindig,
sodass sie nicht im Detail nachvollziehen kdnne, wann welche Begriffe ver-
wendet wurden. Doch selbst wenn der Sachvortrag des Antragstellers
stimmte, sei hierin laut Antragsgegnerin kein unlauteres Verhalten zu er-
blicken. Die Nutzung von Meta-Tags habe immer das Ziel, Internetnutzer
anzulocken, dies gelte auch fiir sachfremde Meta-Tags. Es sei durch die
mittels Meta-Tags geforderte Platzierung in den Trefferlisten von Suchma-
schinen zu gewissen Suchbegriffen noch keine Tauschung des angespro-
chenen Verkehrskreises gegeben, diese lage nur dann vor, wenn die Such-
begriffe auch fiir die Internetnutzer sichtbar auf der in Frage stehenden
Website auftauchten, ohne dort im Zusammenhang mit der Website oder
dem dortigen Angebot zu stehen. Internetnutzer seien sich dariber im
Klaren, dass Suchmaschinen nicht nur brauchbare Websites zu den einge-
gebenen Suchbegriffen anzeigen.

Das LG Diisseldorf! erkannte den Antrag des Antragstellers beztglich
der wettbewerbsrechtlichen Unterlassungsanspriiche fiir zum GrofSteil be-
grindet an. Das Verwenden von Meta-Tags, die in keinem Zusammen-

991 LG Disseldorf MMR 2002, 557. Dezidiert zu diesem Urteil Geiseler-Bonse, Such-
maschinen als rechtliches Problemfeld, S. 124 ff. und Holtkotte, Probleme bei
Suchmaschinen, S. 38 ff.
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hang zur Website und dem dortigen Angebot stiinden, sei wettbewerbs-
widrig im Hinblick auf Beldstigung, tibertriebenem Anlockens und Abfan-
gens von Kunden und Tauschung des angesprochenen Verkehrskreises.
Das LG Disseldorf sah zunichst eine wettbewerbswidrige Belastigung von
suchenden Internetnutzern gegeben, wenn Websites in den Trefferlisten
vordere Platzierungen erlangen, weil sachfremde Meta-Tags Verwendung
fanden. Die Internetnutzer mussten sich durch eine Vielzahl von teils
nichtpassenden Ergebnissen in den Trefferlisten arbeiten und hatten dabei
Kosten fur Internetgebiihren zu zahlen, sowie unniitz Zeit vergeudet. Das
wettbewerbswidrige tGbertriebene Anlocken von Kunden sah das LG Diis-
seldorf dadurch gegeben, dass die Verwendung sachfremder Meta-Tags ver-
gleichbar sei mit dem Aufstellen einer Werbung vor einem Ladengeschift,
auf der zwar mit ,BGH Entscheidungen® geworben werde, Informationen
dazu aber tatsichlich nicht im Angebot seien, stattdessen aber Roben zum
Verkauf stiinden. Die wettbewerbswidrige Tauschung des angesprochenen
Verkehrskreises erblickte das LG Diusseldorf darin, dass Internetnutzer
nach einer Suchanfrage auf einer Website landen wiirden, die letztlich kei-
nen Zusammenhang mit dem in die Suchmaschine eingegebenen Suchbe-
griff aufweist. Allerdings seien von den Unterlassungsanspriichen des An-
tragstellers nicht alle streitgegenstandlichen Keywords in den Meta-Tags
umfasst, sondern nur diejenigen, die keinen Zusammenhang zum Ange-
bot von Roben aufweisen. Beispielsweise war vom LG Diisseldorf das Wort
»Rechtsprechung® als mit dem Internetangebot der Antragsgegnerin in
sachlichem Zusammenhang stehend angesehen, wohingegen beispielswei-
se die Verwendung von ,NJW* untersagt wurde. Gegen das Urteil des LG
Disseldorf legte die Antragsgegnerin beim OLG Diisseldorf Berufung ein.

b. Entscheidungsgriinde

Das OLG Disseldorf urteilte, dass die Verwendung der sachfremden Meta-
Tags keine wettbewerbswidrige Vorgehensweise im Sinne eines sittenwid-
rigen Abfangens, oder wettbewerbswidrigen Anlockens von Kunden, und
auch nicht wettbewerbswidrig im Sinne einer Belistigung oder einer Tau-
schung des angesprochenen Verkehrskreises ist.

Beziiglich eines etwaigen sittenwidrigen Abfangens von Kunden durch
die Verwendung sachfremder Meta-Tags stellte das OLG Diisseldorf fest,
dass die Antragsgegnerin sich durch ihre Vorgehensweise nicht zwischen
den Antragsteller und potenzielle Kunden stelle oder zu stellen versuche.
Insbesondere seien die in Frage stehenden Meta-Tags gar nicht geeignet,
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die potenziellen Kunden, welche Roben im Internet bestellen wollen ab-
zufangen — dies fithre der Antragsteller ja selbst an. Internetnutzer seien
dariiber im Klaren, dass bei Sucheingaben auch Websites in den Trefferlis-
ten erscheinen, die nichts mit dem eigentlich Gesuchten zu tun haben.
Eine grundsatzlich verldssliche Unterscheidung zwischen sachfremden
und sachnahen Meta-Tags befand das OLG Disseldorf fir kaum durch-
fihrbar.

Beziiglich des tbertriebenen Anlockens von Kunden stellte das OLG
Dasseldorf fest, dass Internetnutzer bei Eingabe eines Suchbegriffs nicht
erwarteten, lediglich passende Treffer in den Suchmaschinen vorzufinden.
Insbesondere seien Roben nicht ,,Gelegenheitskiufe®, die durchschnittli-
che Internetnutzer kaufen wiirden, nur weil sie zufallig auf der Website
der Antragsgegnerin gelandet seien.

Beziiglich des Vorwurfs der wettbewerbswidrigen Belastigung von Inter-
netnutzern stellte das OLG Diusseldorf zunachst fest, dass ohnehin nahezu
jede Suchanfrage mittlerweile aufgrund der Expansion des Internets zu
einer untberschaubaren Vielzahl von Suchergebnissen fithre. Die Internet-
nutzer rechneten damit, beim Suchvorgang auch auf Treffer zu stofen,
welche fir sie keine Relevanz haben. Internetnutzer, die nicht an Kaufen
von Roben interessiert seien, wiirden die Website der Antragsgegnerin in
den Trefferlisten der Suchmaschine nicht anklicken, da diese in den Tref-
ferlisten korrekt als Bestellmoglichkeit von Roben beschrieben wurde, und
nicht als etwas anderes. Die Internetnutzer miussten sich daher nicht erst
durch alle in den Trefferlisten angezeigten Websites ,durchkimpfen, um
deren Inhalt gultig feststellen zu konnen, sondern konnten bereits in den
Trefferlisten anhand der Beschreibungen®? die Entscheidung treffen, wel-
che Website zu ihrer Suchanfrage tatsichlich passt.

c. Einordnung

Obgleich das Urteil des OLG Disseldorf aus dem Jahre 2002 stammt und
somit zeitlich in der Anfangsperiode der Suchmaschinenoptimierung ent-
schieden wurde, argumentierte das OLG Diisseldorf zu dem damalig neu-
artigen Sachverhalt iberzeugend. Auffillig ist, wie dezidiert anders das
vorinstanzliche Urteil des LG Disseldorf den Sachverhalt beurteilte.

992 Mittlerweile wird hierbei von Snippets gesprochen, vgl. Hiibener, Suchmaschi-
nenoptimierung kompake, S. 17 .
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Dem subjektiven Rechtsempfinden nach mag die Argumentation des
Antragstellers einleuchten, die Verwendung sog. sachfremder Meta-Tags
misste zur Erfillung lauterkeitsrechtlicher Tatbestinde fiithren. Es ist dem
Antragsteller zuzugestehen, dass insbesondere vor dem Hintergrund der
zur damaligen Zeit neuartigen Suchmaschinenoptimierung das Verwen-
den sog. sachfremder Meta-Tags als zumindest dubios anmutete. Dass je-
doch bereits eine klare Abgrenzung von sachfremden und sachdienlichen
Meta-Tags kaum moglich ist, erkannte das OLG Disseldorf richtigerweise
als Grundproblem der rechtlichen Wirdigung des Sachverhalts. Auch
nach hiesiger Auffassung ist eine klare Abgrenzung auflerst problematisch.
Fir eine solche klare Abgrenzung zwischen sachfremd und sachdienlich
musste sich das Content-Angebot eindeutig kategorisieren lassen. Dies er-
scheint bereits vor dem Hintergrund schwierig, dass viele Content-Ange-
bote wie beispielsweise grofe Onlineshops nicht nur ein Produkt anbie-
ten, sondern unzahlige Produkte, sodass auch unzahlige Keywords im We-
ge der Suchmaschinenoptimierung Eingang in die Quelltexte, Dateiattri-
bute, Linktexte und Produktbeschreibungen finden, die in ihrer Gesamt-
heit einem einzigen Sachzusammenhang nicht mehr erkennen lassen kon-
nen. Problematisch ist eine Unterscheidung zwischen sachfremden und
sachdienlichen Meta-Tags tiberdies dadurch, dass die Interessen der Such-
maschinenoptimierer nicht automatisch mit Interessen der Internetnutzer
oder auch Mitbewerber an einer sachlich zusammenhingenden Verwen-
dung von Worten auf einem Content-Angebot tbereinstimmen. Vor der
gleichen Problematik stehen letztlich die Suchmaschinenanbieter, die mit-
tels ihrer Algorithmen versuchen zu erkennen, ob ein Content-Angebot zu
einer Suchanfrage passt oder nicht. Eine taugliche Abgrenzung zwischen
sachfremden und sachdienlichen Meta-Tags ist nach hiesiger Auffassung
daher, wie vom OLG Disseldorf angefiihrt, kaum moglich.?”3

Das OLG Disseldorf hat in nachvollziehbarer und tiberzeugender Weise
dargelegt, wieso in der Vorgehensweise der Antragsgegnerin kein sitten-
widriges Abfangen von Kunden, kein unlauteres Anlocken von Kunden,
keine Belastigung der Internetnutzer und auch keine Tauschung des ange-
sprochenen Verkehrskreises erblickt werden kann. Das OLG Disseldorf

993 Zweifel an einer tauglichen Abgrenzung von sachfremden zu sachdienlichen
Meta-Tags auch bei Hesm, Einflussnahme auf Trefferlisten, S.214; a.A. wohl
Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S.140f., der die Verwendung sachfremder und unzutreffender Meta-Tags fiir
teilweise wettbewerbswidrig halt, ohne eine Abgrenzung zwischen sachfremd
und sachdienlich als problematisch zu erkennen. Ahnlich Ernst, WRP 2004, 278
(281) und Kaufmann, MMR 2005, 348 (352).
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stellte hierfiir richtigerweise stets auf das Verstandnis der Internetnutzer zu
Suchmaschinen und den Vorgingen in Trefferlisten ab. Insbesondere be-
ricksichtigte das OLG Disseldorf in umfangreichem Ausmaf§ die Umstin-
de des Einzelfalls wie beispielsweise die Tatsache, dass bereits die Beschrei-
bung der Website der Antragsgegnerin in den Trefferlisten der Suchma-
schine die suchenden Internetnutzer Gber den Inhalt der Website ausrei-
chend aufklirte oder etwa der Umstand, dass eine saubere Trennung zwi-
schen sachfremden und sachdienlichen Meta-Tags nicht moglich ist.
Einzig der Argumentation, fir die Subsumtion unter den Tatbestand
der Tauschung des angesprochenen Verkehrskreises auf die Frage abzustel-
len, ob Suchmaschinen an Meta-Tags ankntpfen oder nicht, kann in ihrer
Pauschalitit nicht gefolgt werden. Aus dieser Betrachtungsweise des OLG
Dasseldorf wiirden sich hinsichtlich der geschiftlichen Handlung gem. § 2
Abs.1 Nr.1 des heutigen UWG grundsitzlich mehrere Probleme erge-
ben.#?* In letzter Konsequenz wiirde dies bedeuten, die Programmierweise
einer Suchmaschine entscheide dariber, ob die geschaftliche Handlung ei-
nes Unternechmers den lauterkeitsrechtlichen Tatbestand der Tauschung
des angesprochenen Verkehrskreises erfillt oder nicht. Da Suchmaschinen
in regelmafigen Abstinden sogar ihre Algorithmen verindern und anpas-
sen, konnte mit der Betrachtungsweise des OLG Disseldorf ein und diesel-
be geschiftliche Handlung eines Unternehmers zu einem Zeitpunkt eine
Tauschung sein, und zu einem anderen Zeitpunkt, nimlich wenn der Al-
gorithmus verandert wurde, bereits nicht mehr. Selbst wenn dieser letzten
Konsequenz gefolgt werden sollte, stellte sich das weitere Problem, dass
keine der marktfithrenden Suchmaschinen die eigenen verwendeten Algo-
rithmen offenlegt, es mithin also an einer Moglichkeit mangelt zu iber-
priifen, ob im konkreten Einzelfall hinsichtlich etwaiger Trefferlistenposi-
tionen an die Meta-Tags angekntpft worden ist oder nicht. Dartber hinaus
muss gesechen werden, dass es fiir die Frage nach der Tauschung des ange-
sprochenen Verkehrskreises in erster Linie auf dessen Verstindnis der ge-
schaftlichen Handlung des Unternehmers ankommt. Es fithrt daher nicht
zum Ziel, die Auswirkungen von Meta-Tags auf Trefferlisten einer Such-
maschine untersuchen zu wollen, da dies mangels Offenlegung der Algo-
rithmen ohnehin nicht méglich wire, sondern viel mehr die Frage zu be-
antworten, ob die in den Meta-Tags verwendeten Keywords geeignet sind,
den angesprochenen Verkehrskreis zu tiuschen. Anders gesagt ist es mog-
lich, dass eine Tauschung des angesprochenen Verkehrskreises durch Me-

994 Siehe zur geschaftlichen Handlung gem. §2 Abs. 1 Nr. 1 UWG bei Suchmaschi-
nenoptimierung Kapitel 5 A.
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ta-Tags vorliegen konnte, selbst wenn eine Suchmaschine nicht an diese
ankntpft. Die Argumentation des OLG Diisseldorf dahingehend, eine
Tauschung des angesprochenen Verkehrskreises scheide bereits deshalb
aus, wenn eine Suchmaschine nicht an Meta-Tags ankntpft, ist daher nicht
tiberzeugend.

3. OLG Hamm (2007)
a. Sachverhalt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit

Dem Urteil des OLG Hamm®® lag folgender Sachverhalt zugrunde: Der
Klager vertrieb eine Software, welche nach Installation die Suchergebnisse
von Google bei Vorliegen gewisser Voraussetzungen als Spam rétlich mar-
kierte. Zu den Voraussetzungen zahlten, dass eine Website von in der Re-
gel mindestens 5 Nutzern der Software als Spam gemeldet wurde und die
daran anschlieBende, eigens durch den Klager durchgefiihrte Uberprifung
ergab, dass der Quelltext der in Frage stchenden Website speziell fir Such-
maschinen optimiert wurde, um ein besseres Ranking zu erzielen. Die mit-
tels der Software rotlich markierten Websites konnten nach wie vor von
den Softwarenutzern in den Trefferlisten von Google angeklickt werden,
waren also nicht ganzlich blockiert. Der Klidger bewarb seine Software im
Internet als Moglichkeit, Suchergebnisse bei Google von Spam- und ,Mull-
seiten® zu befreien.

Der Beklagte war technischer Betreiber von Internetportalen, u.a. einem
Internetportal zum Thema Reisen. Nach Installation der Software des Kla-
gers und Eingabe gewisser Suchbegriffe bei Google erschien die Reiseweb-
site des Beklagten rotlich markiert, mithin fiir die Softwarenutzer als Spam
gekennzeichnet. Der Beklagte mahnte den Klager zunichst ab und ver-
langte von diesem die Abgabe einer Unterlassungserklirung dahingehend,
seine Website nicht mehr als Spam rétlich zu markieren, da dies seiner An-
sicht nach eine Schmihkritik und unzulissige Produktkritik darstelle.

Der Klager verweigerte die Abgabe der geforderten Unterlassungserkla-
rung und antwortete mit einer anwaltlichen Gegenabmahnung. Der Kla-
ger machte geltend, die Nutzer hitten ein Recht darauf, sich gewisse Web-
sites in Suchergebnissen als Spam sichtbar machen zu konnen, insbesonde-
re verstieBe der Beklagte durch die Verwendung von Doorway-Pages’¢

995 OLG Hamm GRUR-RR 2007, 282.
996 Zu Doorway-Pages siche Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 115.
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und generellem ,,Suchmaschinen-Spamming“ gegen die von Google hin-
sichtlich Suchmaschinenoptimierung veroffentlichten Guidelines.

Der Klager erhob letztlich Klage auf Feststellung, dass dem Beklagten
kein Unterlassungsanspruch hinsichtlich der Markierung seiner Website
als Spam zusteht.

b. Entscheidungsgriinde

Das OLG Hamm entschied, dass der Kliger die Feststellung verlangen
kann, der Beklagte habe keinen Unterlassungsanspruch gegen ihn dahin-
gehend, die Markierung der Reisewebsite des Beklagten in den Google
Trefferlisten rotlich als Spam zu markieren und diese Markierung den Soft-
warenutzern zuganglich zu machen.

Zunachst bejahte das OLG Hamm ein konkretes Wettbewerbsverhiltnis
zwischen Klager und Beklagten. Zwar lage nach Ansicht des OLG Hamm
kein klassisches Wettbewerbsverhaltnis durch Branchengleichheit vor,
dennoch konkurrierten, trotz unterschiedlicher Anliegen, Klager und Be-
klagter hinsichtlich der oberen Trefferlistenpositionen.

Das OLG Hamm stellte weiter fest, dass es sich bei der rotlichen Markie-
rung von Websites als Spam durch die Software des Klagers zumindest
auch um eine Gberpriifbare Tatsachenbehauptung handele und nicht le-
diglich um eine MeinungsiufSerung. Der Klager tberpriife eigens die
Quelltexte der Websites, die von den Softwarenutzern als Spam gemeldet
worden sind dahingehend, ob sich in ihnen ,sinnlose Wortwiederholun-
gen derselben Suchbegriffe® oder dhnliche Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen finden lieen und behaupte nach Ansicht des OLG Hamm
durch das Ergebnis seiner Uberprifung eine diesbeziigliche tberprifbare
Tatsache.

Das OLG Hamm entschied auflerdem, dass das Vorliegen unzuléssiger
Suchmaschinenoptimierungsmaf§nahme an den Google Guidelines gemes-
sen werden kann, dadurch objektivierbar und tberprifbar ist, und dass
sich das Angebot des Klagers stets auf Google-Suchergebnisse und nicht et-
wa Suchergebnisse aller Suchmaschinen im Internet bezieht.

Im Ubrigen kam das OLG Hamm zum Ergebnis, dass der Beklagte
»Suchmaschinenspamming“ betrieben habe und seine Vorgehensweise
u.a. mittels der Verwendung von Doorway-Pages gegen die Google Guide-
lines verstieffe, mithin die rétliche Markierung seiner Website durch die
Software des Klagers eine zulédssige Tatsachenbehauptung und nicht etwa
eine Schmahkritik oder unzulassige Produktkritik darstelle.
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Letztlich haben nach Ansicht des OLG Hamm die Verbraucher und die
Allgemeinheit ein Interesse daran, Spam zu filtern, der nie Ziel einer An-
frage bei Suchmaschinen sei.

c. Einordnung

Die Parteien stritten im vorliegenden Fall nicht unmittelbar um einzelne
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen, eine Suchmaschinenoptimie-
rungsstrategie oder Trefferlistenpositionen. Es ging um die Frage, was als
»Suchmaschinenspamming® und ,unzuldssige Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen® gegenuber Internetnutzern, beziehungsweise den Kun-
den des Klagers bezeichnet werden durfte. Lediglich die Feststellung, ob
die Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen des Beklagten durch den
Klager gegentiber seinen Kunden als ,Suchmaschinenspamming® bezeich-
net werden durften, unterlag einer rechtlichen Uberprifung durch das
OLG Hamm. Nichtdestotrotz musste das OLG Hamm hierfir feststellen,
inwieweit die Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen des Beklagten als
unzuléssig, namentlich als ,Suchmaschinenspamming® gelten und derge-
stalt bezeichnet werden kénnen. Das OLG Hamm subsumierte daher nicht
etwa die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen des Beklagten unter die
Merkmale eines lauterkeitsrechtlichen Tatbestands, mithin jedoch unter
die rein begrifflichen Merkmale ,,unzuldssige Suchmaschinenoptimierung®
und ,Suchmaschinenspamming®. Zwar konnen diese rein begrifflichen
Subsumtionen keine unmittelbaren Riickschliisse auf lauterkeitsrechtliche
Tatbestandserftllungen hinsichtlich gewisser Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen zulassen, offenbaren jedoch das Verstindnis des OLG
Hamm hinsichtlich einzelner Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
und Fragestellungen rund um die Suchmaschinenoptimierung. Dadurch
ist das Urteil des OLG Hamm mittelbar fiir lauterkeitsrechtliche Uberpri-
fungen von Sachverhalten, die einen Bezug zur Suchmaschinenoptimie-
rung aufweisen, relevant und Quell von Erkenntnissen hinsichtlich des
Verstandnisses der Rechtsprechung zu ebendiesen Fallkonstellationen.

Der Ruckgrift des OLG Hamm?®%7 auf die Google Guidelines zwecks Be-
stimmung der Frage, ob die vom Beklagten verwendeten Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen als ,,Suchmaschinenspamming® oder ,,unzuléssi-

997 OLG Hamm GRUR-RR 2007, 282 (284): ,Das Kriterium einer potenziell unzu-
lassigen Suchmaschinenbeeinflussung ist gemessen an den Google-Richtlinien
objektivierbar und Gberpriifbar.“
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ge Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen® bezeichnet werden durfen,
ist nachvollziehbar und fiir diesen Einzelfall korrekt. Insoweit der Klager
seinen Softwarenutzern gegeniiber gewisse Websites in den Suchergebnis-
sen von Google rotlich markiert und diese damit als ,Suchmaschinen-
spamming“ oder unzulissige Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
verwendend bezeichnet, kann fiir die Frage, ob diese Bezeichnung wahr
oder falsch ist, wie vom OLG Hamm vorgenommen auf die Google Guide-
lines zurtckgegriffen werden. Im vorliegenden Fall konnte das OLG
Hamm mit den zum Zeitpunkt der Entscheidung geltenden Google Gui-
delines daher korrekt begrifflich die Vorgehensweise des Beklagten unter
die Ausfithrungen der Guidelines subsumieren und feststellen, dass der Be-
klagte durch die von ihm verwendeten Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen wie Doorway-Pages und Cloaking-Techniken gegen die Google
Guidelines verstiefS, mithin also in Bezug auf Google unzulidssige Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen vornahm. Diese Argumentation des
OLG Hamm ist nachvollziehbar und richtig.*®

Der Riickgriff des OLG Hamm auf die Google Guidelines fiihrte jedoch
zu folgender, problematischer Aussage des Gerichts:

»Seine ,optimierte” Positionierung bei den Suchlistentreffern ist durch
eine Suchmaschinenbeeinflussung erfolgt, die gegen das Google-Regel-
werk verstof$t.“9%?

Hier meint das OLG Hamm sicher festgestellt zu haben, dass eine gewisse
Trefferlistenposition des Beklagten durch die Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen, welche gegen die Google Guidelines verstieffen, er-
reicht worden ist.!%° Zunichst einmal ist fraglich, inwieweit das OLG
Hamm dberhaupt eine Trefferlistenposition feststellen konnte, da es eine
solche grundsatzlich objektiv nicht geben kann.'%! Selbst wenn eine Tref-
ferlistenposition tberzeugend festgestellt worden ware, eroffnete sich ein
Kausalititsproblem, da nicht sicher festgestellt werden kann, welche Such-
maschinenoptimierungsmaffnahme des Beklagten zu welcher Verinde-
rung in den Trefferlisten bei Google oder einer anderen Suchmaschine ge-
fihrt hat.1992 Beispielsweise konnte eine Algorithmusinderung der Such-

998 Kritischer hingegen Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1059), der sich mit der Fra-
ge aber nicht dezidiert auseinandersetzt, sondern lediglich anmerke, die Argu-
mentation des OLG Hamm hinsichtlich der Guidelines sei ,,problematisch®.

999 OLG Hamm GRUR-RR 2007, 282 (284).

1000 Kritisch auch Bernreuther, WRP 2008, 1057 (1059).
1001 Hierzu Kapitel 2 A. I1I. und Kapitel 4 C.
1002 Siehe Kapitel 4 B. und zu den technischen Hintergriinden Kapitel 2 A. III.
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maschine fir eine Trefferlistenpositionierung verantwortlich sein, oder le-
diglich von auflen eingehende, wertvolle Links. Die Feststellung dahinge-
hend, welche Trefferlistenpositionen der Beklagte innehatte und insbeson-
dere durch welche Suchmaschinenoptimierungsmafinahme diese Treffer-
listenpositionen erreicht wurden, ist nach hiesiger Auffassung nicht ohne
Weiteres haltbar.

Die Entscheidungsgriinde sind nicht auf ahnliche Fille tibertragbar, da
insbesondere der Riickgrift auf die Google Guidelines nur fir Sachverhalte
wie dem vorliegenden zulassig ist, und berticksichtigt werden muss, dass
sich Guidelines von Suchmaschinenanbietern stetig dndern und den Gege-
benheiten der Suchmaschinenoptimierungspraxis angepasst werden.

4. OLG Hamm (2009)
a. Sachverhalt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit

Dem Urteil des OLG Hamm %% aus dem Jahr 2009 lag folgender Sachver-
halt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit zugrunde: Der Antragsteller war ge-
werblicher Suchmaschinenoptimierer und Betreiber eines Internetforums,
welches den Mitgliedern des Forums Beratungs- und Unterstiitzungsleis-
tungen im Bereich des Betriebs von Onlineshops anbot. Die Antragsgegne-
rin war Betreiberin einer Personensuchmaschine, die Eintrdge tber Perso-
nen im Internet zusammenstellte, um Nutzern des Dienstes einen schnel-
len Uberblick tber die zu einer Person im Internet vorzufindenden Infor-
mationen zu verschaffen. Hierfir nutzte die Antragsgegnerin u.a. auch In-
formationen, die bei den marktfithrenden Suchmaschinen wie etwa Goog-
le aufzufinden waren.

Bei einer Google-Suche stellte der Antragssteller fest, dass in Verbin-
dung mit seinem Namen samt einiger anderen Keywords wie ,Support®
oder der Name seines Internetforums Unterseiten der Antragsgegnerin die
vordersten Plitzen der Trefferliste bei Google belegten. Die dort von der
Antragsgegnerin gelisteten Treffer fiihrten zu Unterseiten der Antragsgeg-
nerin, die jedoch tber keinen sichtbaren Inhalt verfiigten. Nach Ansicht
des Antragsstellers habe die Antragsgegnerin entweder mittels automati-
sierter Systeme oder manuell inhaltslose Seiten mit unsichtbarem!9%# Text
eingerichtet, die zwar fiir Nutzer nicht lesbar sind, fir Suchmaschinen hin-

1003 OLG Hamm MMR 2010, 36.
1004 D.h. z.B. wei§er Text auf weifem Hintergrund.
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gegen schon. Insbesondere durch die Verwendung seines Namens, sowie
weiterer Keywords, die in Bezug auf ihn und sein Internetforum gesetzt
wurden, leite die Antragsgegnerin Suchmaschinennutzer auf ihr eigenes
Internetangebot um. Nach Ansicht des Antragsstellers fithre dies zu dem
Ergebnis, dass Internetnutzer, die ihn und sein Internetforum mittels
Suchmaschine suchen wiirden, automatisch auf der Website der Antrags-
gegnerin landeten.

Der Antragssteller sah hierin eine unlautere Rufausbeutung und gezielte
Behinderung eines Mitbewerbers. Das zunichst zustindige Landgericht
hatte durch Beschlussverfiigung unter Androhung der gesetzlichen Ord-
nungsmittel der Antragsgegnerin verboten, Websitedateien mit den Be-
griftskombinationen bestehend aus Name des Antragsstellers sowie weite-
ren Keywords zu erstellen, sodass Suchmaschinen diese auslesen und in
ihren Trefferlisten platzieren konnen. Die Antragsgegnerin legte hiergegen
Widerspruch ein. Sie unterhalte insbesondere keine absichtlichen Leersei-
ten, sondern hitte diese lediglich geloscht. Dartiber hinaus sei es ihr nie
darum gegangen, den Antragsteller zu beeintrichtigen. Ein gewisses Ran-
king in den Trefferlisten von Suchmaschinen sei keine wettbewerbswidri-
ge Beeintrachtigung.

Das zustindige Landgericht hob daraufhin die einstweilige Verfigung
mit der Begriindung auf, es lige bereits kein konkretes Wettbewerbsver-
haltnis zwischen den Parteien vor.!%% Hiergegen ging der Antragssteller
wiederum mit einer Berufung vor, die sich u.a. auf das Bestehen eines kon-
kreten Wettbewerbsverhaltnisses, sowie der Deutung bezog, die Antrags-
gegnerin lenke durch ihr Vorgehen mittels Leerseiten die potenziellen
Kunden und Interessierten des Antragsstellers auf ihr eigenes Internetange-
bot um. Nach Ansicht des Antragsstellers handelte es sich nicht wie von
der Antragsgegnerin behauptet um geldschte, sondern um Leerseiten mit
unsichtbarem Text.

Das OLG Hamm entschied letztlich, dass die Berufung des Antragsstel-
lers begriindet ist. Der Antragssteller konne im Wege der einstweiligen
Verfiigung von der Antragsgegnerin die Unterlassung der Verwendung der
streitgegenstindlichen Keywordkombinationen mit einem unsichtbaren
Textinhalt auf ihren Unterseiten verlangen.

1005 LG Bielefeld, Beschluss vom 14.1.2009 — Az. 16 O 210/08.
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b. Entscheidungsgriinde

Zunichst entschied das OLG Hamm, dass zwischen Antragsteller und An-
tragsgegnerin ein konkretes Wettbewerbsverhiltnis vorliegt. Dies trotz der
Tatsache, dass es sich um unterschiedliche Dienstleistungen und einem un-
terschiedlichen angesprochenen Kundenkreis handele. Das OLG Hamm
begriindete das Vorliegen eines konkreten Wettbewerbsverhaltnisses da-
mit, dass im Interesse eines wirksamen wettbewerbsrechtlichen Individual-
schutzes an das konkrete Wettbewerbsverhiltnis keine hohen Anforderun-
gen zu stellen seien. Sowohl der Antragsteller als auch die Antragsgegnerin
wirden versuchen, Suchmaschinenergebnisse zu beeinflussen, was letzt-
lich dazu fihre, dass steigende Besucherzahlen beim einen Internetange-
bot negative wirtschaftliche Folgen beim anderen beztglich der Attraktivi-
tat fiir Werbegeschifte verursachen kénnen. Im Grunde konkurrierten bei-
de Parteien laut OLG Hamm mittels ihrer Internetangebote um die
,Gunst der Werbewirtschaft“. Dies reiche aus, um ein konkretes Wettbe-
werbsverhiltnis zu bejahen.

In der Vorgehensweise der Antragsgegnerin erkannte das OLG Hamm
ein gezieltes Behindern eines Mitbewerbers. Das bloSe Abfangen von Kun-
den mittels Einflussnahme auf Trefferlisten von Suchmaschinenanbieter
konne einen Mitbewerber zwar behindern, jedoch lige dadurch noch kei-
ne unlautere Behinderung vor. Es miissten besondere zusitzliche Umstin-
de hinzutreten, um von einer unlauteren Behinderung eines Mitbewerbers
sprechen zu konnen. Diese besonderen zusitzlichen Umstinde erblickte
das OLG Hamm darin, dass die Antragsgegnerin nicht nur Allgemeinbe-
griffe, sondern den Namen des Antragstellers und weiterer mit ihm und
seinem Internetangebot in engem Zusammenhang stehenden Keywords
benutzte.

Dariiber hinaus seien diese Keywords nicht im Wege von noch tolera-
bler Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen eingesetzt worden, sondern
durch Mafnahmen realisiert, die laut OLG Hamm nicht mehr als Suchma-
schinenoptimierung, sondern als Suchmaschinenmanipulation zu bezeich-
nen sind. Sowohl den Einsatz des konkreten Namens des Antragstellers,
als auch der Einsatz der Methode, unsichtbare Texte zu verwenden, die le-
diglich von Suchmaschinen, nicht aber von Internetnutzern ausgelesen
werden konnen seien Umstinde, die fiir eine unlautere Behinderung spri-
chen. Hierdurch lenke die Antragsgegnerin potenzielle Besucher der Web-
site des Antragstellers auf die eigenen Unterseiten um und beraube ihn
durch ausbleibende Klicks der Attraktivitat fiir die Werbewirtschaft.
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c. Einordnung

Zunichst muss der Sachverhalt beztglich der streitgegenstindlichen Such-
maschinenoptimierungsmaffnahme historisch eingeordnet werden. Die
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme Hidden-Content!®® war in den
Anfangsjahren der Suchmaschinenoptimierung und noch Jahre danach
tatsichlich in der Praxis gang und gibe. Hidden-Content ist auch heute
noch technisch ohne Weiteres moglich, jedoch hinsichtlich erfolgreicher
Suchmaschinenoptimierung nicht mehr praxisrelevant!0%,

Richtigerweise wurde seitens des Antragstellers und des OLG Hamm
der Ankniipfungspunkt der lauterkeitsrechtlichen Uberpriifung nicht im
Erfolg, sondern der Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung der
Antragsgegnerin erblicke.!008

Das konkrete Wettbewerbsverhaltnis zwischen den Parteien konnte be-
reits durch Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung vorgele-
gen haben!%%, ein Riickgriff auf den Umstand, dass beide Parteien letztlich
um die Gunst der Werbewirtschaft im Internet konkurrieren, ware wo-
moglich nicht notwendig gewesen. Die Suchmaschinenoptimierungsmafs-
nahmen der Antragsgegnerin hatten eine gewisse Zielrichtung, die sich da-
durch kennzeichnete, dass der Name des Antragstellers, sowie weitere mit
seinem Internetangebot in Verbindung stehenden Worter als Keywords
seitens der Antragsgegnerin benutzt wurden. Aus dem seitens des OLG
Hamm geschilderten Sachverhalt ist nicht klar ersichtlich, inwieweit der
Antragsteller selbst Suchmaschinenoptimierung im Hinblick auf seinen ei-
genen Namens betrieben hat. Immerhin fiel dem Antragsteller auf, dass
bei Sucheingabe seines Namens nicht seine Websites, sondern die der An-
tragsgegnerin vordergrindig erschienen. Sollte der Antragsteller Suchma-
schinenoptimierung hinsichtlich seines eigenen Namens betrieben haben,
lage ein Fall von Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung!10
zwischen Antragsteller und Antragsgegnerin vor. Beide hitten Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen im Hinblick auf die gleichen Keywords
vorgenommen. Wie bereits untersucht und gezeigt, reicht dies aus, um ein
konkretes Wettbewerbsverhaltnis anzunehmen.101!

1006 Zu Hidden-Content sieche Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 116.
1007 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 819 ff.

1008 Siehe die Untersuchung in Kapitel 5 A. III.

1009 Hierzu Kapitel 5 B. IIL. 4. b.

1010 Hierzu Kapitel 5 B. III. 4. b.

1011 Hierzu Kapitel 5 B. IIL 4. b.
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Dem subjektiven Rechtsempfinden nach mag die Entscheidung des
OLG Hamm hinsichtlich der gezielten Behinderung richtig erscheinen, da
die Antragsgegnerin immerhin den konkreten Namen des Antragstellers
mittels einer durchaus dubiosen Suchmaschinenoptimierungsmethode
verwendete, um dadurch die vorderen Trefferlistenpositionen in den Such-
maschinen einzunehmen. Der Antragsteller firchtete um Klickverluste be-
zuglich seines eigenen Internetangebots. Die Argumentation des OLG
Hamm hinsichtlich der gezielten Behinderung eines Mitbewerbers durch
die Antragsgegnerin ist jedoch nicht Gberzeugend. Weder die Vornahme
von Hidden-Content!?!2, noch die Verwendung des Namens eines Kon-
kurrenten in der eigenen Suchmaschinenoptimierungsstrategie, noch eine
Kombination beider Handlungen erfillt pauschal den Tatbestand der ge-
zielten Behinderung eines Mitbewerbers gem. §4 Nr.4 UWG. Zwei For-
men der gezielten Behinderung sind anerkannt: Zum einen kann die Be-
hinderung eines Mitbewerbers alleiniger Zweck der geschiftlichen Hand-
lung sein, zum anderen kann die geschaftliche Handlung dazu fiihren,
dass ein Mitbewerber seine Leistung am Markt sehr stark eingeschrankt
oder gar nicht mehr am Markt zur Geltung bringen kann.'!3 Dass die An-
tragsgegnerin Hidden-Content in Verbindung mit dem Namen des An-
tragstellers und weiterer ithn und sein Internetangebot bezogener Key-
words verwendete, ist zunichst keine geschiftliche Handlung, die einzig
und allein dem Zweck dient, den Antragsteller zu beeintrichtigen. Viel
mehr war die Antragsgegnerin selbst daran interessiert, in den Trefferlisten
der Suchmaschinen weit vorne aufzutauchen, um — wie das OLG Hamm
selbst sagt — attraktiv fir die Werbewirtschaft zu sein. Es ist zu berticksich-
tigen, dass die Antragsgegnerin Betreiberin einer Personensuchmaschine
ist, deren Geschiftsmodell es ist, Eintrige zu Personen zu erstellen. Der
Antragsgegnerin ging es daher nicht darum, den Antragsteller zu beein-
trachtigen, sondern sie nutzte seinen Namen und weitere Begriffe als Key-
words, um bei Suchanfragen, die diese Keywords betreffen, weit vorne in
den Trefferlisten der Suchmaschinen positioniert zu sein, um ihr Ge-
schiftsmodell einer Personensuchmaschine erfolgreich durchzufihren. In-
sofern kann von einer gezielten Behinderung gem. §4 Nr.4 UWG dahin-
gehend, der einzige Zweck der in Frage stehenden geschaftlichen Hand-
lung sei die Behinderung eines Mitbewerbers im vorliegenden Fall keine
Rede sein. Auch sind durch die Verwendung des Hidden-Content und
dem Namen des Antragstellers nicht etwa die Trefferlisten aller Suchma-

1012 Zu Hidden-Content siehe Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 116.
1013 BGH WRP 2014, 424 Rn. 28 — wetteronline.de.
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schinen vollstindig und dergestalt belegt, dass niemand sonst in ihnen be-
ziiglich dieser Keywords auftauchen kénnte. Der Antragsteller fand sich le-
diglich in den Trefferlisten hinter der Antragsgegnerin, keineswegs iiber-
haupt nicht mehr positioniert. Ihm war es grundsatzlich immer noch mog-
lich, durch eigene Suchmaschinenoptimierungsanstrengungen die Treffer-
listenpositionierung seines Content-Angebots zu verbessern. Somit war
auch diesbeztiglich keine gezielte Behinderung gem. § 4 Nr. 4 UWG zu er-
blicken.

Das OLG Hamm erblickte in der Kombination aus der Verwendung
von Hidden-Content und dem Namen des Antragstellers die gezielte Be-
hinderung. Allerdings blieb das Gericht eine Gberzeugende Begriindung
schuldig, weshalb gerade die Kombination beider Handlungen die gezielte
Behinderung eines Mitbewerbers begriinden soll. Es mangelt auch in die-
ser Kombination an einer Behinderungsabsicht oder einer unangemessen
starken Beeintrachtigung des beeintrachtigten Mitbewerbers, um den Tat-
bestand des §4 Nr.4 UWG zu erfillen. Insbesondere wiegt schwer, dass
die Antragsgegnerin Betreiberin einer Personensuchmaschine ist, mithin
Namen von Personen als Grundlage ihres grundsitzlich zuldssigen Ge-
schiftsmodells nennen muss. Hierzu hat sich das OLG Hamm nicht dezi-
diert gedufSert und diesen Umstand wohl nicht in die Betrachtung mitein-
fliefen lassen.

Es ergibt sich tberdies ein anderes Problem bei der Betrachtungsweise
des OLG Hamm beziiglich der Gezieltheit gem. §4 Nr.4 UWG. Zwar
kann der Erfolg, einen Mitbewerber unangemessen stark zu beeintrichti-
gen, fiir die Bewertung der Gezieltheit gem. §4 Nr.4 UWG relevant wer-
den.!0 Bezogen auf die Sichtbarkeit in Trefferlisten ergibt sich aber das
suchmaschinenoptimierungsspezifische Problem, dass nicht klar ist, wel-
che durchgefihrte Suchmaschinenoptimierungsmafinahme letztlich zum
konkreten Erfolg in den Trefferlisten gefithrt hat.1°5 Konkret auf die Ent-
scheidung des OLG Hamm bezogen bedeutet dies, dass nicht ausgemacht
werden kann, ob ausgerechnet die Verwendung von Hidden-Content und
die Verwendung des Namens des Mitbewerbers durch die Antragsgegnerin
dazu fiihrte, in den Trefferlisten vor dem Internetangebot des Antragstel-
lers aufzutauchen, oder ob hierfiir nicht andere Faktoren, insbesondere an-

1014 Gezielt gem. §4 Nr. 4 UWG ist eine Behinderung auch dann, wenn durch sie
der Mitbewerber seine eigene Leistung nur noch sehr stark eingeschrinkt oder
gar nicht mehr am Markt zur Geltung bringen kann, vgl. BGH WRP 2014, 424
Rn. 28 — wetteronline.de.

1015 Siehe Kapitel 4 B. und zu den technischen Hintergriinden Kapitel 2 A. III.
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dere Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen wie etwa ein starkes Link-
building verantwortlich sind. Folgende Ausfiihrung des OLG Hamm birgt
Probleme:

,Dies fuhrt im Streitfall konkret dazu, dass die Antragsgegnerin unter
Einsatz des Namens des Antragstellers mit den genannten Techniken
die Internetnutzer auf ihre Seite umleitet.“1016

Es ist nicht ersichtlich, woher das OLG Hamm feststellen konnte, welche
Handlungen seitens der Antragsgegnerin konkret zu welchen Erfolgen in
den Trefferlisten von Suchmaschinen und damit verbundenen ,,Umleitun-
gen® der Internetnutzer gefithrt haben. Ob Internetnutzer Gberhaupt, und
wenn ja, tatsichlich wegen der in Frage stehenden geschaftlichen Hand-
lungen der Antragsgegnerin ein Content-Angebot in den Trefferlisten eher
anklicken als ein anderes, ist fraglich. Zur Tatbestandserfillung des §4
Nr.4 UWG ist es jedoch, wie bereits gezeigt!?'” ausreichend, dass die in
Frage stchende geschiftliche Handlung geeignet ist, den Mitbewerber ge-
zielt zu behindern. Insofern hitte es einer wie soeben zitierten Feststellung
des OLG Hamm hinsichtlich eines kausalen Zusammenhangs zwischen
geschiftlicher Handlung und Erfolg der Suchmaschinenoptimierung gar
nicht bedurft. Konkret hitte das OLG Hamm korrekterweise feststellen
konnen, dass die Vorgehensweise der Antragsgegnerin dahingehend, den
Namen des Antragstellers als Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme zu
nutzen geeignet ist, eine fir die Antragsgegnerin positive Verinderung in
den Trefferlisten hervorzurufen. Im Ergebnis ist die Einschitzung des OLG
Hamm daher richtig, die Begrindung hingegen anzuzweifeln.

Sofern sich die Unterscheidung des Gerichts zwischen ,zuléssiger Such-
maschinenoptimierung® und ,,nicht mehr tolerabler Suchmaschinenmani-
pulationen® lediglich an den Google Guidelines bemisst, ist sie lauterkeits-
rechtlich nicht klar und nicht Gberzeugend, da nicht ersichtlich ist, wes-
halb Guidelines von Suchmaschinenanbieter eine lauterkeitsrechtliche Im-
plikation aufweisen. Das OLG Hamm hat sich jedoch nicht dazu verleiten
lassen, die als ,nicht mehr tolerable Suchmaschinenmanipulation“ be-
zeichneten Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen per se®® als unlau-
ter anzusehen.

1016 OLG Hamm MMR 2010, 36 (37).

1017 Hierzu Kapitel 5 E. II.

1018 Grds. kann aus Verstdflen gegen die Guidelines der Suchmaschinenanbieter
nicht per se eine lauterkeitsrechtliche Implikation abgeleitet werden, vgl.
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5. OLG Koln (2011)
a. Sachverhalt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit

Dem Urteil des OLG KoIn'"® aus dem Jahr 2011 lag folgender Sachverhalt
und Verlauf der Rechtsstreitigkeit zugrunde: Klager und Beklagter waren
wakademische Ghostwriter” und in dieser Branche Wettbewerber. Im Rah-
men ihrer Titigkeiten als ,akademische Ghostwriter* boten sie Entwiirfe
und beispielhafte Anfertigungen zu wissenschaftlichen Arbeiten an, wel-
che von ihren Kunden jedoch nicht als eigene Arbeiten ausgegeben wer-
den durften.

Der Klager stellte fest, dass im Quelltext der Website des Beklagten die
Begriffe ,,Diplomarbeit kaufen® als Keywords verwendet wurden und dass
der Beklagte bei Suchanfragen mit den Suchbegriffen ,,Diplomarbeit kau-
fen“ in den Trefferlisten der Suchmaschine Google auf den vordersten
Platzen erschien. Hierin erblickte der Klager eine irrefiihrende geschaftli-
che Handlung, weil der Beklagte laut eigenen Angaben auf der Website
keine Diplomarbeiten dergestalt verkaufe, dass man diese dort bestellen
und dann als eigene Arbeit einreichen konne.

Der Klager mahnte den Beklagten unter Einforderung der Abgabe einer
Unterlassungserklirung, sowie Erstattung der Abmahnkosten ab. Eine Un-
terlassungserklarung gab der Beklagte daraufhin jedoch zunachst nicht ab,
sodass der Klager Klage erhob, die sich auf Unterlassung und Erstattung
der Abmahnkosten richtete. Der Beklagte fiihrte vorinstanzlich u.a. an, die
im Quelltext seiner Website verwendeten Begriffe seien irrelevant fiir
Google und insbesondere verindere er die im Quelltext verwendeten Be-
griffe sie stetig. Das LG Koln wies die Klage ab'020, weil es trotz Angebot
eines Sachverstindigenbeweis seitens des Klagers nicht festzustellen ver-
mochte, ob die Verwendung der in Frage stehenden Begriffe im Quelltext
des Beklagten tatsachlich zu einer Beeinflussung der Trefferlisten von
Google gefiihrt hatte. Daraufhin legte der Klager Berufung beim OLG
Koln ein.

Mobr, Internetspezifische WettbewerbsverstdfSe, S. 152 und Schirmbacher/Engel-
brecht, CR 2015, 659 (661).

1019 OLG Koln CR 2011, 538.

1020 LG Koéln, Urteil vom 30.9.2010 — Az. 31 O 203/10.
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b. Entscheidungsgriinde

Das OLG Koln entschied!?!, dass die Berufung des Klagers im Ergebnis
keinen Erfolg hat. Jedoch meldete das OLG Koln erhebliche Bedenken
hinsichtlich der Aussage der Vorinstanz an, dass nicht feststellbar sei, die
verwendeten Begriffe im Quelltext des Beklagten beeinflussten tatsichlich
die Trefferlisten von Google.

Es sei fur das OLG Koln nicht ersichtlich, woher das vorinstanzliche Ge-
richt die eigene Sachkunde hernehme, insbesondere vor dem Hintergrund
des Angebots des Kligers, ein Sachverstindigenbeweis zu erbringen. Laut
OLG Koln war der Vortrag des Beklagten auch nicht widerspruchsfreti,
wenn er einerseits vortrug, die im Quelltext seiner Website verwendeten
Begriffe seien nicht verantwortlich fir die Trefferlistenposition bei Google,
er jedoch andererseits diese Begriffe stetig dnderte und anpasste. Einen an-
deren Grund als Suchmaschinenoptimierung erkannte das OLG Koln in
stetigen Verdnderungen der Begriffe im Quelltext der Seite des Beklagten
nicht.

Eine Irrefithrung des angesprochenen Verkehrskreises habe das OLG
Koln grundsatzlich nur darin erblicken konnen, dass der Beklagte mit sei-
ner Website nach Eingabe der Suchanfrage ,Diplomarbeit kaufen bei
Google auf den vordersten Trefferlistenpositionen angezeigt worden wire.
Allerdings entnehme laut OLG Koln der angesprochene Verkehrskreis die-
ser Trefferlistenpositionierung nicht, dass der Beklagte das Anfertigen von
Diplomarbeiten zum Einreichen als eigene wissenschaftliche Arbeiten an-
biete. Der Verkehr kann nach Ansicht des OLG Koéln nicht erwarten, nach
Eingabe einer Suchanfrage betreffend ,illegaler Angebote“ wie dem Anfer-
tigen von wissenschaftlichen Arbeiten tatsichlich Websites angezeigt zu
bekommen, die diese Angebote fithren. Der Verkehr erwartet laut OLG
Koln viel mehr, dass diese Art von Angeboten im Verborgenen bleiben
mochten und nicht das Ziel haben, in Suchmaschinen leicht auffindbar zu
sein und die vordersten Trefferlistenpositionen einzunehmen.

Dartiber hinaus weif§ der Verkehr nach Ansicht des OLG Koln, dass in
Trefferlisten auch Websites angezeigt werden, welche die Begriffe der
Sucheingabe in irgendeiner Weise verwenden, nicht jedoch notwendiger-
weise diese Begriffe auch als Angebot fithren. Laut OLG Koln ist sich der
angesprochene Verkehrskreis bewusst, dass eine Website, die nach Such-
eingabe der Begriffe ,Diplomarbeit kaufen“ angezeigt wird, eventuell nur
dariiber berichtet, was die Konsequenzen einer gekauften Diplomarbeit

1021 OLG Koln CR 2011, 538.
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sein konnen, anstatt eine solche tatsachlich anzubieten. Auch die Deutsche
Hauptstelle fir Suchtanfragen enthalte im Quelltext ihrer Website Begriffe
wie ,,Bier®, ,Wein“ und , Likor“, um dartber zu berichten, ohne diese je-
doch anzubieten. Die Erwartungshaltung der Suchmaschinennutzer fithre
nach Ansicht des OLG Koln bei der Eingabe vom Suchbegrift ,,Diplomar-
beit kaufen nicht zu einer Irrefiihrung, wenn die Website des Beklagten
angezeigt wird und er tatsichlich keine Diplomarbeit verkauft. Insbeson-
dere habe der Beklagte ein legitimes Interesse daran, diese Begriffe auf sei-
ner Website, und sei es nur im Quelltext aufzugreifen, um diejenigen, die
eine Diplomarbeit ,illegal“ kaufen wollen, auf sein legales Angebot hinzu-
weisen.

c. Einordnung

Die Entscheidungsgriinde des OLG Koln sind kurz gehalten und mogen
unscheinbar wirken, sind jedoch von grofSer Bedeutung fiir die lauterkeits-
rechtliche Bewertung von Sachverhalten, die mit Suchmaschinenoptimie-
rung zu tun haben. Kliger und Beklagter stritten sowohl um die Verwen-
dung von Keywords, als auch um die — damit angeblich!%2? verbundene —
Trefferlistenposition der Website des Beklagten.

Gleich zu Beginn der Entscheidungsgriinde setzte sich das OLG Koln
zunichst mit der Argumentation der Vorinstanz auseinander. Das LG
Koln hatte nach eigenen Angaben nicht feststellen konnen, dass die Ver-
wendung der Begriffe ,,Diplomarbeit kaufen® im Quelltext des Beklagten
geeignet ist, die Trefferlistenposition der Website des Beklagten in der
Suchmaschine Google zu beeinflussen. Diesbeziiglich bot der Klager einen
Sachverstindigenbeweis an, das LG Koln jedoch entschied aus eigener
Sachkunde, dass eine derartige Feststellung nicht moglich sei. Das OLG
Koln meldete hierzu Bedenken an. Der Grundgedanke des LG Koln ist
nach hiesiger Auffassung nicht ganzlich verfehlt, da sich letztlich nicht be-
stimmen lasst, welche Suchmaschinenoptimierungsmafnahme eines Con-
tent-Anbieters zu welcher Verinderung in den Trefferlisten einer Suchma-
schine geftihrt hat.1923 Allerdings lasst sich hinsichtlich der bloen Geeig-
netheit, eine Trefferlistenposition bei Google durch Suchmaschinenopti-

1022 Eine objektive Feststellung einer Trefferlistenposition ist nicht moglich, vgl.
Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 C.

1023 Grundsitzlich Kapitel 4 B und insbesondere hinsichtlich der Beweismittel und
Beweiswiirdigung solcher Fragen Kapitel 6 B. III. 3. und IV. 3.
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mierungsmafinahmen zu beeinflussen, durchaus eine Aussage treffen. Im-
merhin hat Google selbst bestitigt, an die Quelltexte von Websites zwecks
Erstellung von Trefferlistenpositionen anzukniipfen.'®** Fir die Frage
nach der Geeignetheit ist daher die Kenntnis dartiber, welche Suchmaschi-
nenoptimierungsmaf$nahme im konkreten Einzelfall zu welcher Trefferlis-
tenposition gefithrt hat unerheblich. Insofern hitte ein zugelassener Sach-
verstandigenbeweis zumindest zugunsten des Klagers klaren konnen, dass
die Verwendung von Begriffen im Quelltext einer Website geeignet ist, die
Trefferlistenposition bei Google zu beeinflussen.

Schlieflich wies das OLG Koéln auf eine Widerspriichlichkeit im Vortrag
des Beklagten hin, welche seitens der Vorinstanz nicht erkannt wurde. Der
Beklagte trug einerseits vor, seine Quelltexte wiirden die Suchmaschinen-
ergebnisse nicht beeinflussen, andererseits dnderte er die Begriffe in den
Quelltexten stetig. Nach richtiger Ansicht des OLG Kéln gab es fiir dieses
stete Andern der Begriffe im Quelltext der Website des Beklagten keinen
anderen Grund als Suchmaschinenoptimierung. Dieser Schlussfolgerung
ist zuzustimmen, da die im Quelltext einer Website verwendeten Key-
words im Regelfall'®?5 nur von Suchmaschinen ausgelesen und daher im
Hinblick auf Suchmaschinen eingesetzt werden.

Das OLG Koln sah in der Vorgehensweise des Beklagten keine Irrefiih-
rung gegeben. Zunichst fihrte das OLG Koln aus, dass eine Irrefihrung
nur dadurch in Betracht kime, dass der Beklagte nach Eingabe der Suchbe-
griffe ,Diplomarbeit kaufen® in der Trefferliste einer Suchmaschine auf
einem oberen Platz* erscheine. Nach Ansicht des OLG Koln entnehme der
angesprochene Verkehrskreis aus dieser Platzierung jedoch nicht, dass der
Beklagte tatsichlich Diplomarbeiten dergestalt verkaufe, dass er sie fiir
Kunden vollumfinglich und zwecks Einreichung als eigene Arbeit anferti-
ge. Der Verkehr nehme laut OLG Koln bei der Suchanfrage zu solchen ,,il-
legalen Dienstleistungen® nicht an, in den Trefferlisten von Suchmaschi-
nen tatsichlich die Angebote zu ihnen zu finden. Dem Verkehr sei nach
Ansicht des OLG Koln auflerdem bekannt, dass in Trefferlisten auch Web-
sites angezeigt werden, welche die eingegebenen Suchbegriffe lediglich in
irgendeiner Weise verwenden, ohne aber im Hinblick auf Waren und

1024 Schneider, SEO 2018, S. 103.

1025 Der Quelltext einer Website lasst sich in allen gingigen Browsern darstellen,
sodass es grundsitzlich nicht nur fiir Suchmaschinen, sondern auch fiir Inter-
netnutzer moglich ist, den Quelltext auszulesen. Allerdings ist darauf hinzu-
weisen, dass die Moglichkeit, einen Quelltext im Browser anzeigen zu lassen,
den allermeisten Internetnutzern nicht bekannt ist, und im Ubrigen diese
durchschnittlich nicht in der Lage sind, den Quelltext sinnerfassend zu lesen.
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Dienstleitungen anzubieten, was die Suchbegriffe suggerieren. Laut OLG
Koln halte es der Verkehr fir méglich, bei der Eingabe ,,Diplomarbeit kau-
fen auch auf Websites zu stofen, die nicht Diplomarbeiten zum Verkauf
anbieten, sondern iber dieses Thema grundsitzlich aufkliren. Diese Ent-
scheidung des OLG Koln, der Verkehr rechne damit, in Trefferlisten auch
Websites anzutreffen, die lediglich ,irgendwie“ und nicht notwendiger-
weise exakt zur Sucheingabe und den bei der Sucheingabe verwendeten
Begriffen steht, ist wegweisend und richtig, da sie den tatsichlichen Erwar-
tungshorizont derzeitiger Internetnutzer widerspiegelt.

Insofern sich das OLG Koln jedoch auf den angeblich ermittelbaren
Umstand beruft, der Beklagte sei ,auf einem oberen Platz“ in den Treffer-
listen erschienen, sobald ,Diplomarbeit kaufen“ als Suchbegriff eingege-
ben wurde, muss dieser Ankniipfungspunke fir eine lauterkeitsrechtliche
Uberpriifung kritisiert werden. Hier tibersah das OLG Koln, dass eine ob-
jektive Trefferliste grundsitzlich nicht ermittelbar ist, mithin also nicht tat-
sachlich feststellbar ist, ob sich der Beklagte nach Sucheingabe bestimmter
Suchbegriffe auf einem oberen Platz einer Trefferliste befunden hat.1026
Dartiber hinaus ist das bloSe Angezeigtwerden in einer Trefferliste einer
Suchmaschine keine geschiftliche Handlung eines Content-Anbieters!%?7,
sondern ergibt sich aus der Algorithmusberechnung der Suchmaschinen-
anbieter, dem Content der in Frage stchenden Website und weiterer Fak-
toren wie dem Nutzungsverhalten des Suchmaschinennutzers, das zur Su-
che verwendete Endgerat und dem Standort des Suchmaschinennutzers.
Hieraus ergibt sich einerseits, dass eine objektive Trefferliste nicht ermit-
telt werden kann, und andererseits eine irgendwie geartete Trefferlistenpo-
sition jedenfalls nicht eine geschiftliche Handlung!%?8 eines Unternehmers
ist. Aus diesen Umstidnden ist die Vorgehensweise des OLG Koln, an einen
angeblich ermittelbaren ,oberen Platz einer Trefferliste einer Suchma-
schine anzukniipfen, um zu bewerten, ob das Verhalten des Beklagten eine
Irrefihrung darstellt, mit grofter Vorsicht zu betrachten. Als ersten und
sinnvolleren Ankntpfungspunkt hitte das OLG Ko6ln den Umstand wih-
len sollen, dass der Beklagte Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen in
Form von Keywords im Quelltext vornahm. Eine lauterkeitsrechtliche
Uberpriifung hitte in diesem Fall mit der Frage beginnen miissen, ob die
Verwendung der Begriffe ,,Diplomarbeit kaufen® im Quelltext der Website

1026 Siehe Kapitel 4 C. und zu den damit verbundenen Problemen der Beweisfiih-
rung Kapitel 6 B. III. 1. und IV. 1.

1027 Hierzu Kapitel 5 A. I1I.

1028 Hierzu Kapitel 5 A. III.
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des Beklagten eine irrefithrende geschiftliche Handlung darstellt, ohne
tiberhaupt das irgendwie geartete Ergebnis in einer Trefferliste zu beach-
ten. Erst in einem zweiten Schritt konnte und misste auch an etwaige
Trefferlisten von Suchmaschinen angekniipft werden. An eine konkrete
Trefferlistenposition misste fiir die Subsumtion eines diesbeziglichen
Sachverhalts unter die Tatbestandsmerkmale des § 5 Abs. 1 UWG gar nicht
abgestellt werden, da es bereits ausreicht, wenn die in Frage stehende ge-
schiftliche Handlung lediglich geeignet ist, eine Irrefiihrung hervorzuru-
fen. Dies entbehrt von einer Feststellung einer angeblich!%?® ermittelbaren
Trefferlistenposition im konkreten Einzelfall. Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen sind grundsitzlich dazu geeignet, das Ergebnis von
Trefferlisten zu beeinflussen, ohne dass feststellbar ware, welche Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahme im konkreten Einzelfall zu welcher kon-
kreten Beeinflussung von Trefferlisten gefiihrt hat.

Das OLG Kéln verneinte eine Irrefiihrung durch die Vorgehensweise
des Beklagten jedoch vor allem aus dem Grund, dass der Verkehr bei der
Eingabe einer ,illegalen Dienstleistung als Suchbegriff bei einer Suchma-
schine“ nicht erwarte, tatsichlich in den Trefferlisten ein passendes Ange-
bot angezeigt zu bekommen. Viel mehr erwarte der Verkehr laut OLG
Koln, dass die Anbieter dieser Art von Dienstleistungen im Verborgenen
verweilen mochten und gerade nicht in Suchmaschinen auffindbar sind.
Hier widerspricht sich das OLG Koln zunachst, da es einerseits annimmt,
der Verkehr wiirde bei Sucheingabe einer ,illegalen Dienstleistung® nicht
von einem tatsachlichen Angebot in den Trefferlisten ausgehen, gleichzei-
tig aber annimmyt, der Verkehr rechne damit, dass in den Trefferlisten auch
Websites angezeigt werden, die sich lediglich mit dem Suchbegriff ausein-
andersetzen, nicht eine zum Suchbegriff passende Ware oder Dienstleis-
tungen anbieten. Das OLG Koéln geht anscheinend falschlicherweise davon
aus, dass bereits die Sucheingabe von ,Diplomarbeit kaufen® auf ein ,ille-
gales“ Angebot abzielt, ohne anzuerkennen, dass Suchende dies moglicher-
weise bei Suchmaschinen eingeben, um sich grundsatzlich zum Thema zu
informieren, ohne ein konkretes Angebot zu suchen. Dies verwundert ins-
besondere vor dem Hintergrund, dass das OLG K6ln wiederum anerkennt,
dass der Verkehr sehr wohl wisse, dass in Trefterlisten auch Websites ange-
zeigt werden, die sich mit dem Thema des Suchbegriffs auseinandersetzen,
ohne zwingend ein dazu passendes Waren- oder Dienstleistungsangebot

1029 Siehe Kapitel 4 C.
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vorzuweisen.!?3% Konsequenterweise hitte das OLG Koln daher zugestehen
missen, dass bereits die Sucheingabe ,,Diplomarbeit kaufen nicht einzig
auf illegale Dienstleistungen® gerichtet sein muss. Im Ubrigen ist anzu-
zweifeln, ob der Verkehr bei der Suche nach ,illegalen Dienstleistungen®
tatsichlich erwartet, in Suchmaschinen keine passenden Treffer zu finden.
Das Internet ist derzeit weder fir Suchmaschinenanbieter, noch fir Staa-
ten dergestalt tiberwachbar, dass ein ,sauberes“ Internet auch nur annih-
rend gewahrleistet werden konnte. Es muss in den allermeisten Fallen
nicht erst das sog. Darknet!?! konsultiert werden, um ,illegale Dienstleis-
tungen® auffinden zu kénnen. Insofern ist nicht anzunehmen, dass der an-
gesprochene Verkehrskreis es fiir unmoglich hile, in Trefferlisten mit Web-
sites konfrontiert zu werden, die tatsichlich das gewtinschte ,illegale” Wa-
ren- oder Dienstleistungsangebot aufweisen. Der angesprochene Verkehrs-
kreis rechnet weder mit einer ,sauberen®, noch mit einer objektiven Tref-
ferliste, sondern — wie auch das OLG Koln anerkennt — damit, dass Web-
sites angezeigt werden, die eine irgendwie geartete Verbindung zum Such-
begriff aufweisen.

Richtigerweise geht das OLG Koln jedoch davon aus, dass der angespro-
chene Verkehrskreis Trefferlistenergebnisse nicht als ultimativ oder objek-
tiv einordnet, sondern ihm bewusst ist, dass dort auch Websites erschei-
nen, die lediglich entfernt mit dem Suchbegriff in Verbindung stehen. Im
Falle des Suchbegriffs ,Diplomarbeit kaufen® weif§ der Verkehr laut OLG
Koln, dass auch Websites erscheinen, die lediglich tiber das Thema berich-
ten, nicht aber notwendigerweise auch ein passendes Dienstleistungsange-
bot bereithalten. Dieser Auffassung des Verstandnisses des angesprochenen
Verkehrskreises ist zuzustimmen. Zwar weif§ der angesprochene Verkehrs-
kreis nicht viel Gber die Funktionsweise von Suchmaschinen oder die Ein-
satzmoglichkeiten von Suchmaschinenoptimierung!®2, jedoch weif§ er,

1030 OLG Koln CR 2011, 538 (539): ,,Zudem ist dem Verkehr bekannt, dass Such-
ergebnisse auch darauf beruhen kénnen, dass auf der angegebenen Internetsei-
te lediglich tber ein derartiges Angebot berichtet oder zu einem solchen Stel-
lung genommen wird. So wird der Verkehr es fir méglich halten, dass die Sei-
te des Beklagten deshalb als Treffer angezeigt wird, weil der Beklagte auf seiner
Internetseite dartiber aufklirt, dass "Diplomarbeiten kaufen" nicht moglich
ist.”

1031 Als Darknet werden nicht leicht zugingliche Bereiche des Internets bezeich-
net, in denen teilweise illegale Inhalte und Angebote verbreitet werden, vgl.
nur https://www.klicksafe.de/themen/datenschutz/darknet/ (aufgerufen am
14.11.2018).

1032 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.
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dass die Suchmaschinen in der Lage sind, suchbegriffbezogen relevante
Websites anzuzeigen. Insofern geht der angesprochene Verkehrskreis nicht
davon aus, in Trefferlisten exakt zu seiner Suchanfrage und seiner Suchab-
sicht!%33 passende Ergebnisse angezeigt zu bekommen. Der Beklagte hatte
daher auch kein widersprichliches Verhalten dahingehend an den Tag ge-
legt, dass er mit den Begriffen ,,Diplomarbeit kaufen® im Quelltext seiner
Website wirbt, ohne jedoch ein solches Angebot bereit zu halten. Wie vom
OLG Koln ausgefiihrt, rechnet der angesprochene Verkehrskreis nicht da-
mit, bei Eingabe dieser Suchbegriffe lediglich Websites angezeigt zu be-
kommen, die tatsichlich ein solches Angebot bereithalten. Einer mogli-
chen Fehlvorstellung dergestalt, dass der angesprochene Verkehrskreis bei
Eingabe des Suchbegriffs ,Diplomarbeit kaufen“ davon ausgeht, in den
Trefferlisten nur solche Websites angezeigt zu bekommen, die tatsichlich
Diplomarbeiten zum Verkauf anbieten, wurde vom OLG KoIn im Ergeb-
nis unter Berticksichtigung des angesprochenen Verkehrskreises tiberzeu-
gend eine Absage erteilt.

Das OLG Koln entschied iberdies, dass die Vorgehensweise des Beklag-
ten nicht den Tatbestand der gezielten Behinderung eines Mitbewerbers
erfillle. Dem ist zuzustimmen. Zwar kdnnte im Vorgehen des Beklagten
eine Beeintrichtigung im Sinne einer Behinderung erblickt werden, wie
dies bei nahezu jeder wettbewerblichen Handlung eines Unternehmers am
Markt der Fall ist, an einer gezielten Behinderung jedoch fehlt es. Weder
ist alleiniger Zweck der Verwendung von den Begriffen ,,Diplomarbeit
kaufen® im Quelltext der Website des Beklagten, den Klager zu beeintrich-
tigen, noch ist der Klager durch diese Vorgehensweise unangemessen stark
in seiner eigenen wettbewerblichen Entfaltungsmoglichkeit gehindert.

1033 Dass sich Suchanfrage und Suchabsicht durchaus unterscheiden konnen, ist
durch den vorliegenden Fall deutlich gemacht: Die Suchanfrage ,Diplomar-
beit kaufen“ kann sowohl die dahinter liegende Suchabsicht auf tatsichliche
Angebote zum Kauf von Diplomarbeiten, als auch hinsichtlich Informations-
seiten zum Thema Kauf wissenschaftlicher Arbeiten beinhalten.
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6. OLG Hamburg (2013)
a. Sachverhalt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit

Dem Beschluss des OLG Hamburg!%3* lag folgender Sachverhalt und Ver-
lauf der Rechtsstreitigkeit zugrunde: Die Antragstellerin war im Bereich
Partnerschaftsvermittlung titig und Inhaberin einer Gemeinschaftsbild-
marke, mit der sie u.a. Schutz fiir Dienstleistungen beztglich Partner-
schaftsvermittlungen beanspruchte. Auch war sie Inhaberin einer inlindi-
schen Wortbildmarke, die ebenfalls Schutz fir u.a. Ehe- und Partner-
schaftsvermittlung beanspruchte. Dartiber hinaus verwendete die Antrag-
stellerin gewisse geschaftliche Bezeichnungen zur Kennzeichnung ihres
Geschiftsbetriebes. Zusitzlich zu ihren Dienstleistungen beziiglich Part-
nerschaftsvermittlungen bot die Antragstellerin entsprechende Applikatio-
nen fir mobile Endgerite (Apps) an. Die Antragsgegnerin war ebenso im
Bereich Partnerschaftsvermittlung titig und hielt im gleichen App-
Store!%3 eine dhnliche App wie die Antragstellerin fiir ihre Kunden bereit.
Die Antragstellerin stellte bei Betatigung der Suche im Apple App-Store
fest, dass nach Eingabe der Begriffe, die mit ihrer Marken und geschaftli-
chen Bezeichnungen identisch sind, statt ihrer eigenen App die App der
Antragsgegnerin an erster oder zweiter Stelle auftauchte. Hierin erblickte
die Antragstellerin eine Rechtsverletzung und machte markenrechtliche,
sowie wettbewerbsrechtliche Anspriiche im Wege eines Antrags auf Erlass
einer einstweiligen Verfiigung beim LG Hamburg!%3¢ geltend.
Markenrechtlich sah die Antragstellerin einen Unterlassungsanspruch
gegen die Antragsgegnerin gegeben, da diese ihrer Ansicht nach ein mit
ihren geschiitzten Kennzeichen identisches Zeichen fiir Dienstleistungen
benutzte. In wettbewerbsrechtlicher Hinsicht stitzte die Antragstellerin
ihre Anspriche auf den erginzenden wettbewerbsrechtlichen Leistungs-

1034 OLG Hamburg GRUR 2014, 490.

1035 Als App-Store werden Plattformen im Onlinebereich bezeichnet, die kosten-
pflichtige und kostenlose Applikationen (Apps) fiir mobile Endgerite zum
Download bereitstellen. Zu den bekanntesten App-Stores gehoren derzeit die
App-Stores von Apple und Google. Jeder App-Store hilt eine Suchfunktion be-
reit, mit der Nutzer mittels Eingabe bestimmter Begriffe nach den von ihnen
gewiinschten Apps suchen konnen. Die Optimierung von Apps fiir die App-
Store Suche ist ein eigener, neuer Teilbereich der Suchmaschinenoptimierung
und wird ,app store optimization, kurz ASO genannt. Siche auch Steinmetz,
Apps im Lauterkeitsrecht, S. 71 ff.

1036 LG Hamburg, Beschluss vom 28.2.2013 - Az. 327 O 97/13.
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schutz, den Schutz vor irrefihrenden geschaftlichen Handlungen, sowie
den Schutz vor gezielter Behinderung von Mitbewerbern.

Das LG Hamburg entschied jedoch, dass weder der Hauptantrag, noch
der Hilfsantrag der Antragstellerin begriindet ist. Zu den geltend gemach-
ten markenrechtlichen Anspriichen fithrte das LG Hamburg u.a. aus, dass
die Antragstellerin der Antragsgegnerin nicht untersagen koénne, die in
Frage stehenden Begriffe als Schlagworte im Apple App-Store zu nutzen,
da den Nutzern des App-Stores nicht suggeriert werde, dass die Antrags-
gegnerin in einer wirtschaftlichen Verbindung zur Antragstellerin steht.
Der in Frage stehende Suchbegriff, welcher identisch oder dhnlich mit den
geschitzten Kennzeichen der Antragstellerin ist, werde insbesondere im
App-Angebot der Antragsgegnerin mit keiner Silbe wiederholt.1937 Wettbe-
werbsrechtlich erblickte das LG Hamburg in der Vorgehensweise der An-
tragsgegnerin keine irrefithrende geschiftliche Handlung gem. § 5 Abs. 2
UWG, da die Antragsgegnerin das eigene Angebot klar und eindeutig oh-
ne Verwendung der in Frage stechenden Begrifte bezeichnet habe.

Die Antragstellerin reagierte auf diesen Beschluss des LG Hamburg mit
einer sofortigen Beschwerde. Das OLG Hamburg entschied, dass die sofor-
tige Beschwerde der Antragstellerin zum Teil Erfolg hat. Zwar sei der
Hauptantrag der Antragstellerin unbegrindet, da ihr weder markenrechtli-
che Anspriiche, noch wettbewerbsrechtliche Anspriiche hinsichtlich des
Begehrens, der Antragsgegnerin zu untersagen, tberhaupt an irgendeiner
Stelle im App-Store nach Eingabe der in Frage stchenden Begriffe aufzu-
tauchen, zustehen. Allerdings sah das OLG Hamburg den Hilfsantrag der
Antragstellerin zumindest in wettbewerbsrechtlicher Hinsicht fir zum
Teil begriindet an.

1037 Zwecks kostenpflichtiger Bewerbung einer App im Apple App-Store kann ein
Suchbegriff von einem App-Anbieter genutzt werden, um denjenigen Nutzern
sichtbar gemacht zu werden, die den Suchbegriff im App-Store eingeben. Der
»gekaufte® Suchbegriff muss dabei nicht in der App oder der Beschreibung der
App vorkommen, dhnlich der Funktionsweise von Anzeigen iiber Google Ad-
Words (seit Juli 2018 Google Ads genannt), siche grds. Ortlepp, Google Ad-
Words. So war es moglich, dass die Antragsgegnerin einen mit den geschiitz-
ten Kennzeichen der Antragstellerin identischen oder dhnlichen Suchbegriff
im App-Store ,belegen® konnte, um die eigene App zu bewerben, ohne jedoch
diesen Suchbegriff in der eigenen Beschreibung der App zu verwenden.
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b. Entscheidungsgriinde

Das OLG Hamburg!9# entschied, dass im Wege der einstweiligen Verfi-
gung der Antragsgegnerin untersagt ist, im geschaftlichen Verkehr die in
Frage stehenden Begriffe im Apple App-Store dergestalt zu verwenden,
dass bei deren Eingabe im Suchfeld des App-Stores die App der Antrags-
gegnerin in der Reihenfolge vor der App der Antragstellerin angezeigt
wird.

Beziglich des Hauptantrags der Antragstellerin entschied das OLG
Hamburg, dass dieser sich darauf richte, es der Antragsgegnerin zu untersa-
gen, uberhaupt an irgendeiner Stelle in der Suche des Apple App-Stores
nach Eingabe der in Frage stehenden Begriffe aufzutauchen. Diesen
Hauptantrag sah das OLG Hamburg sowohl aus Markenrecht, als auch aus
Wettbewerbsrecht fir unbegriindet an. Wie bereits das LG Hamburg aus-
fihrte, sind auch nach Ansicht des OLG Hamburg die markenrechtlich ge-
schiitzten Kennzeichen der Antragstellerin durch die Vorgehensweise der
Antragsgegnerin nicht verletzt. Insoweit schloss sich das OLG Hamburg
der Argumentation des LG Hamburg an. Auch den wettbewerbsrechtli-
chen Teil des Hauptantrags sah das OLG Hamburg fir unbegriindet an.
Einen Schutz aufgrund des erginzenden wettbewerbsrechtlichen Leis-
tungsschutzes gem. §4 Nr. 3 lit. a) UWG scheide nach Ansicht des OLG
Hamburg aus, weil die Apps der Parteien bereits ihrem optischen Ein-
druck nach fiir Nutzer des App-Stores deutlich unterscheidbar sind, sodass
es bereits keine Anhaltspunkte fiir eine Nachahmung durch die Antrags-
gegnerin gebe und diese von der Antragstellerin nicht dargelegt worden
seien. Auch eine irrefiihrende geschaftliche Handlung gem. §5 Abs.2
UWG erblickte das OLG Hamburg in der Vorgehensweise der Antragsgeg-
nerin nicht, da die Nutzer des App-Stores beim Auffinden der App der An-
tragsgegnerin nicht davon ausgehen, dass es sich um ein Angebot der An-
tragstellerin handelt. Es mangele nach Ansicht des OLG Hamburg inso-
fern an einer Fehlvorstellung des angesprochenen Verkehrskreises. An-
spriiche aus dem Schutz vor gezielter Behinderung eines Mitbewerbers
kommen laut OLG Hamburg zwar in Betracht, nicht aber in Form des Be-
gehrens nach dem Hauptantrag der Antragstellerin, der sich darauf richte-
te, dass die Antragsgegnerin tiberhaupt an irgendeiner Stelle im App-Store
nach Eingabe der in Frage stehenden Begriffe auftaucht.

Das OLG Hamburg fithrte aus, dass aus der Tatsache, dass nach Eingabe
eines fremden Unternehmenskennzeichens oder einer fremden Marke als

1038 OLG Hamburg GRUR 2014, 490.
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Suchbegriff auch die Angebote eines direkten Mitbewerbers erscheinen,
keine gezielte Behinderung eines Mitbewerbers erblickt werden kénne, da
darin allein keine unangemessene Beeinflussung von Nutzern des App-
Stores liege.

Den Hilfsantrag der Antragstellerin sah das OLG Hamburg hingegen
fir zum Teil begriindet an. Dieser ist nach Ansicht des OLG Hamburg im
Hauptantrag als ,Minus“ enthalten und richte sich darauf, es der Antrags-
gegnerin zu untersagen, zumindest nicht in der Reihenfolge vor der App
der Antragstellerin nach Eingabe der in Frage stchenden Begriffe im Such-
feld des Apple App-Stores aufzutauchen. Markenrechtliche Anspriiche be-
stehen nach Ansicht des OLG Hamburg jedoch auch nach dem Hilfsantrag
nicht, da es fur die markenrechtliche Betrachtung nicht entscheidend sei,
ob die App der Antragsgegnerin tberhaupt oder stets vor der App der An-
tragstellerin im App-Store angezeigt wird. Auch die geltend gemachten
Anspriiche aus erganzendem wettbewerblichen Leistungsschutz und irre-
fuhrender geschaftlicher Handlung seien nach dem Hilfsantrag unbegriin-
det, da sich aus dem Hilfsbegehren keine andere Beurteilung des Sachver-
halts ergibt.

Einzig der Anspruch aus gezielter Behinderung eines Mitbewerbers sah
das OLG Hamburg nach dem Hilfsantrag als begrindet an. Das OLG
Hamburg fihrte aus, dass eine gezielte Behinderung der Antragstellerin
durch die Vorgehensweise der Antragsgegnerin gegeben sei, wenn es die-
ser gelingt, das Suchergebnis im App-Store dergestalt zu beeinflussen, dass
ithre App stets vor der App der Antragstellerin angezeigt wird, sobald die in
Frage stehenden Begriffe im Suchfeld eingegeben werden. Dadurch sei es
nach Ansicht des OLG Hamburg der Antragstellerin unmoglich gemacht,
ihre eigene App den interessierten potenziellen Kunden angemessen sicht-
bar zu platzieren. Diese Beurteilung ergebe sich insbesondere daraus, dass
das OLG Hamburg es fir entscheidend ansieht, dass die Suche im App-
Store anders verlduft als die Suche bei fiihrenden Suchmaschinenanbie-
tern. Anders als beispielsweise bei Google werde im Apple App-Store nicht
deutlich raumlich zwischen bezahlten Suchergebnissen und nicht bezahl-
ten Suchergebnissen unterschieden. Die Kunden des Apple App-Stores
rechneten nach Ansicht des OLG Hamburg nicht damit, dass sich die App-
Anbieter durch Manipulationen auf den ersten Platz des Suchergebnisses
begeben, um beispielsweise einen Konkurrenten dort zu verdringen. Zwar
sei dem OLG Hamburg bewusst, dass sich beispielsweise bei Google Such-
ergebnisse ergeben, die den Markeninhaber nicht immer an erster Stelle
nach Eingabe der Marke als Suchbegrift anzeigen wiirden, dennoch sei die-
ses Vorgehen dann wettbewerbswidrig, wenn ein Mitbewerber die Marke
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eines Konkurrenten gezielt einsetzt, um stets vor dem eigentlichen Mar-
keninhaber angezeigt zu werden. Diese Beurteilung ergebe sich laut OLG
Hamburg insbesondere daraus, dass sich der angesprochene Verkehrskreis
im Falle einer Marke als Suchbegriff bereits fiir einen Anbieter entschieden
hat, namentlich fir den Markeninhaber, sodass es dem Markeninhaber
verunmoglicht wird, sich denjenigen deutlich sichtbar zu prisentieren, die
dezidiert nach ihm und seinem Waren- und Dienstleistungsangebot ge-
sucht haben. Diese gezielte Suche der potenziellen Kunden unterlaufe laut
OLG Hamburg die Antragsgegnerin, wenn es ihr gelingt, im Suchergebnis
nach Eingabe der in Frage stehenden Begriffe, die identisch mit den mar-
kenrechtlich geschuitzten Kennzeichen der Antragstellerin sind, stets vor
dieser im App-Store angezeigt zu werden. Dies stelle nach Ansicht des
OLG Hamburg ein unangemessenes Einwirken auf die potenziellen Kun-
den der Antragstellerin dar und ist mithin eine gezielte Behinderung eines
Mitbewerbers.

c. Einordnung

Das OLG Hamburg hatte sich in der Entscheidung mit einem Sachverhalt
auseinanderzusetzen, der zwar einen Streit um gewisse vordere Trefferlis-
tenpositionen zum Gegenstand hatte, nicht jedoch klassische marktfithren-
de Suchmaschinenanbieter und deren Suchergebnisse betraf. Die Parteien
stritten um die Positionierung ihrer Apps in einem bekannten App-Store,
der den Nutzern ein Suchfeld zwecks Auffindung von bestimmten Apps
zur Verfiigung stellte, mithin also eine eigene, dem App-Store immanente
Suchmaschine anbot. Anders als das vorinstanzliche LG Hamburg arbeite-
te das OLG Hamburg die Unterschiede zwischen der Suchfunktion in
einem App-Store und der klassischen Suchmaschine im Internet heraus
und wirdigte diese in rechtlicher Hinsicht u.a. beim zugrunde gelegten
Verbraucherleitbild.19%?

1039 OLG Hamburg GRUR 2014, 490 (492): ,Jedenfalls in den Fillen der hier vor-
liegenden Art, bei der — anders als z.B. bei der Google-Suche — nicht deutlich
raumlich zwischen einem ,natiirlichen® Suchergebnis einerseits und bezahlten
(AdWord)-Anzeigen unterschieden wird (...) Die angesprochenen Verkehrs-
kreise rechnen indes nicht damit, dass sich Mitbewerber wettbewerbswidrig
eine Manipulation des als inhaltliches Suchergebnis ausgebenden Vorgangs
serkaufen®, um auf diese Weise den gesuchten Anbieter gezielt vom ersten Lis-
tenplatz zu verdringen und sich an diese Stelle zu setzen.“ und ,Selbst wenn
auch in ,natirlichen® Suchergebnissen z.B. der Google-Suche der eigene Sei-
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Die lauterkeitsrechtlichen Aspekte des Hauptantrags der Antragstellerin
beurteilte das OLG Hamburg im Ergebnis richtig als unbegriindet. Die
Parteien stritten dariber, ob die Antragsgegnerin mit ihrer App im Such-
ergebnis des App-Stores nach Eingabe der in Frage stehenden Begriffe
tiberhaupt an irgendeiner Stelle angezeigt werden diirfe, ohne die Antrag-
stellerin damit gezielt gem. §4 Nr. 4 UWG zu behindern. Zunichst stellte
das OLG Hamburg fest, dass eine gezielte Behinderung eines Mitbewer-
bers in der Vorgehensweise der Antragsgegnerin grundsitzlich in Betracht
komme. Jedoch sei dies nach Ansicht des OLG Hamburg im vorliegenden
Fall nicht einschlagig, da der Umstand, dass nach Eingabe eines Suchbe-
griffs, der mit einem Unternehmenskennzeichen oder einer Marke iden-
tisch ist ein Mitbewerber, und nicht etwa das Unternehmen selbst oder die
Markeninhaberin angezeigt wird, noch keine gezielte Behinderung darstel-
le. Dies laut OLG Hamburg insbesondere deshalb, weil Mitbewerber
grundsitzlich keinen Anspruch auf die Erhaltung eines Kundenstamms
haben. Hierbei stiitzte das OLG Hamburg die eigene Argumentation auf
die Entscheidungen, die zu diesem Themenkomplex vom BGH!*4 ergan-
gen sind. Im Ergebnis ist diese Argumentation des OLG Hamburg zu be-
griflen, deckt den der Entscheidung zugrunde liegende Sachverhalt jedoch
nur teilweise ab. Es ist richtig, dass Mitbewerber grundsitzlich keinen An-
spruch auf Erhaltung des Kundenstamms haben, im vorliegenden Fall
ging es jedoch nicht lediglich um die Erhaltung des Kundenstamms, son-
dern insbesondere um jene Nutzer des App-Stores, die noch keine Kunden
sind, mithin also um den potenziellen Kundenstamm in Form derjenigen,
die per Sucheingabe entsprechende Apps im App-Store finden mochten.

Insofern hitte sich das OLG Hamburg die Frage stellen missen, ob da-
durch, dass die Antragsgegnerin uberhaupt nach Eingabe der in Frage ste-
henden Begriffe im Suchfeld des App-Stores mit ihrer App - und zwar mit

tenauftritt des Markeninhabers hiufig nicht stets an erster Stelle steht, sondern
diese Stellen von Drittseiten belegt werden, weil diese haufiger frequentiert
werden und deshalb in der Relevanz héher eingestuft werden, stellt es sich un-
verandert als wettbewerblich unlauter dar, wenn ein Mitbewerber sich unter
Eingabe einer fremden Marke als Schliisselwort in dem Suchergebnis gezielt
vor dem Markeninhaber zu positionieren versucht. Auch wenn der Anbieter
wie die Antragstellerin nicht verhindern kann, dass Werbung der Antragsgeg-
nerin generell bewusst in das Umfeld ihrer App geschaltet wird, dringt sich
die Antragsgegnerin in unlauterer Weise gezielt zwischen die Antragstellerin
und ihre Kunden (...).¢

1040 BGH GRUR 2011, 828 Rn. 35 — Bananabay II; BGH GRUR 2009, 500 Rn. 23 —
Beta Layout.
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beliebiger Trefferlistenposition — auffindbar ist, die Antragstellerin als Mit-
bewerberin gezielt behindert wird. Fiir die Annahme einer Behinderung
gem. §4 Nr.4 UWG genigt es, dass die in Frage stehende geschiftliche
Handlung grundsitzlich fiir eine Beeintrachtigung wettbewerblicher Ent-
faltungsmoglichkeiten geeignet ist.'%4! Dass die App der Antragsgegnerin
nach Eingabe bestimmter Begriffe in den Suchergebnissen des App-Stores
angezeigt wird, ist bereits durch die darin immanente Konkurrenzsituati-
on geeignet, die Antragstellerin in ihren wettbewerblichen Entfaltungs-
moglichkeiten zu beeintrichtigen. Es kommt also darauf an, ob diese Be-
hinderung auch gezielt gem. §4 Nr.4 UWG ist. Denkbar sind stets zwei
Formen der gezielten Behinderung: Einerseits kann die Behinderung eines
Mitbewerbers einziger Zweck der geschaftlichen Handlung sein, anderer-
seits kann die geschaftliche Handlung dazu fithren, dass ein Mitbewerber
seine Leistung am Markt sehr stark eingeschrinkt oder gar nicht mehr am
Markt zur Geltung bringen kann.!%4? Es ist nicht davon auszugehen, dass
alleiniger Zweck des Einstellens der App der Antragsgegnerin in den App-
Store die Beeintrichtigung wettbewerblicher Entfaltungsmoglichkeiten
der Antragstellerin war. Die Antragsgegnerin war wie die Antragstellerin
in der Partnerschaftsvermittlung im Onlinebereich titig, sodass die Erstel-
lung und Einstellung von Apps in den marktfihrenden App-Stores zum
gewohnlichen Unternehmensverhalten der Antragsgegnerin zu zihlen ist.
Durch das Auftauchen der App der Antragsgegnerin in dem Suchergebnis
des App-Stores war die Antragstellerin auch nicht sehr stark eingeschrankt
und ebenso wenig gar nicht mehr in der Lage, ihre Leistung am Markt zur
Geltung zu bringen, da die Antragstellerin nach wie vor ihre App im App-
Store auffindbar platzieren konnte. Insofern behinderte die Antragsgegne-
rin die Antragstellerin zumindest nicht dadurch gezielt, dass sie iberhaupt
in den Suchergebnissen des App-Stores mit ihrer App angezeigt wurde.
Dem OLG Hamburg ist daher im Ergebnis zuzustimmen.

Die lauterkeitsrechtlichen Aspekte des Hilfsantrags der Antragstellerin
befand das OLG Hamburg im Ergebnis fiir zum Teil begriindet. Der Hilfs-
antrag der Antragstellerin bezog sich darauf, es der Antragsgegnerin zwar
nicht zu untersagen, an irgendeiner Stelle, jedoch zumindest nicht in der
Reihenfolge vor ihr im Suchergebnis des App-Stores angezeigt zu werden.
Lauterkeitsrechtlich stitzte die Antragstellerin ihren Unterlassungsan-
spruch auf den erginzenden wettbewerblichen Leistungsschutz, auf die
Gefahr einer irrefihrenden geschiftlichen Handlung, sowie hinsichtlich

1041 Kohler, in: Kohler/Bornkamm/Feddersen, § 4 Rn. 4.6.
1042 BGH WRP 2014, 424 Rn. 28 — wetteronline.de.
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gezielter Behinderung eines Mitbewerbers. Das OLG Hamburg entschied
hinsichtlich des erginzenden wettbewerblichen Leistungsschutzes und der
Gefahr einer irrefithrenden geschaftlichen Handlung, dass die Vorgehens-
weise der Antragsgegnerin diese Tatbestinde aus den gleichen Griinden
nicht erfille, die bereits in den Entscheidungsgriinden zum Hauptantrag
angefihrt wurden. Allerdings sah das OLG Hamburg in der Vorgehens-
weise der Antragsgegnerin eine gezielte Behinderung eines Mitbewerbers
gem. § 4 Nr. 4 UWG, soweit es der Antragsgegnerin gelingt, dass ihre App
in der Reihenfolge vor der App der Antragsgegnerin im App-Store ange-
zeigt wird, sobald eine Suche mit den in Frage stehenden Begriffen getatigt
wird. Entscheidend fiir die Annahme einer gezielten Behinderung eines
Mitbewerbers gem. § 4 Nr. 4 UWG sei nach Ansicht des OLG Hamburg im
vorliegenden Fall die Tatsache, dass die Antragsgegnerin es unternahm,
nicht nur irgendwo im Suchergebnis aufzutauchen, sondern stets in der
Reihenfolge vor der Antragstellerin. An dieser Stelle sei angemerkt, dass
die Antragsgegnerin sich im App-Store die Anzeigemoglichkeit fir ihre
App kostenpflichtig erwarb, die dann und stets an erster Stelle geschaltet
wird, wenn die Nutzer der Suchfunktion des App-Stores einen Begriff ein-
geben, der identisch mit der Marke und den Unternehmenskennzeichen
der Antragstellerin ist — insofern dhnelt der Sachverhalt den Fallen beziig-
lich der Nutzung fremder Marken bei der Suchmaschinenwerbung wie
beispielsweise Google AdWord. Problematisch an der Auerung des OLG
Hamburg ist, dass von einem verldsslichen Gelingen der Beeinflussung des
Suchergebnisses ausgegangen wird — bei den ublichen marktfithrenden
Suchmaschinen ware diese Feststellung nicht ohne Weiteres vorzuneh-
men.!™ Allerdings schrinkt das OLG Hamburg die eigene Feststellung
dahingehend ein, dass es sich im vorliegenden Fall um einen speziellen
Sachverhalt handelt, da die Funktionsweise der Suche im App-Store und
die Suchergebnisse nicht mit gewohnlichen Suchmaschinen vergleichbar
ist.!%4 Diese Ausfithrungen zum Verstindnis des angesprochenen Ver-
kehrskreises sind zwar richtig, jedoch nicht unmittelbar relevant fir die
Frage nach der Tatbestandserfiilllung des § 4 Nr.4 UWG durch die Vorge-

1043 Hierzu Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 C.

1044 OLG Hamburg GRUR 2014, 490 (492): ,Jedenfalls in Fillen der hier vorlie-
genden Art, bei der — anders als z.B. bei der Google-Suche — nicht deutlich
raumlich zwischen einem ,natiirlichen® Suchergebnis einerseits und bezahlten
(AdWord)-Anzeigen unterschieden wird, haben die angesprochenen Verkehrs-
kreise keine hinreichende Veranlassung zur Annahme, die Reihenfolge des
Suchergebnisses sei zumindest ganz wesentlich durch andere als sachlich be-
grindete Umstinde beeinflusst.“
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hensweise der Antragsgegnerin. Dass die Antragsgegnerin mit ihrer App
stets in der Reihenfolge vor der App der Antragstellerin in den Suchergeb-
nissen des App-Stores auftaucht, ist ohne Frage gem. §4 Nr.4 UWG eine
Beeintrachtigung der wettbewerblichen Entfaltungsmoglichkeiten der An-
tragstellerin. Es kommt jedoch darauf an, ob diese Behinderung auch ge-
zielt gem. §4 Nr.4 UWG ist. Wie bereits hinsichtlich des Hauptantrags
ausgefiihrt, ist nicht davon auszugehen, dass alleiniger Zweck der Antrags-
gegnerin war, die Antragstellerin zu behindern, sondern viel mehr ihre ei-
gene App bestméglich in den Suchergebnissen des App-Stores sichtbar zu
machen. Fraglich ist daher nur noch, ob es der Antragstellerin durch die
Vorgehensweise der Antragsgegnerin unmoglich oder nur noch sehr stark
eingeschrankt moglich war, ihre eigene App den Kunden und Interessen-
ten anzubieten. Kernfrage ist also, ob dadurch, dass die Antragsgegnerin
stets in der Reihenfolge vor der Antragstellerin mit ihrer App auftauchte,
die Antragstellerin die eigenen Kunden oder Interessenten nicht oder fast
nicht mehr erreichen konnte. Hierbei ist zu bertucksichtigen, dass die An-
tragsgegnerin fir die Bewerbung ihrer App im App-Store die Suchbegrifte
belegte, die identisch mit den angemeldeten Marken und den Unterneh-
menskennzeichen der Antragstellerin waren. Das OLG Hamburg fiihrte
dazu aus:

»Selbst wenn auch in ,natiirlichen® Suchergebnissen z.B. der Google-
Suche der eigene Seitenauftritt des Markeninhabers haufig nicht stets
an erster Stelle steht, sondern diese Stelle von Drittseiten belegt wer-
den (...) stellt es sich unveriandert als wettbewerblich unlauter dar,
wenn ein Mitbewerber sich unter Eingabe einer fremden Marke als
Schliisselwort in dem Suchergebnis gezielt vor dem Markeninhaber zu
positionieren versucht.“1045

Hier erkennt das OLG Hamburg zwar an, dass es kein wettbewerbliches
Recht des Markeninhabers gibt, in Suchergebnissen nach Eingabe der ge-
schiitzten Kennzeichen als Suchbegriff stets an erster Stelle aufzutauchen,
es mithin jedoch unlauter ist, wenn ein Mitbewerber sich der fremden
Marken als Schlisselwort bedient, um in Suchergebnissen méglichst vor
dem eigentlichen Markeninhaber aufzutauchen. Das OLG Hamburg geht
davon aus, dass Suchende, welche die Marke der Antragstellerin in die
Suchfunktion als Suchbegriff eingeben, sich bereits fiir die Markeninhaber

1045 OLG Hamburg GRUR 2014, 490 (492).
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entschieden haben.!%*¢ Hier ist erneut zu bertcksichtigen, dass sich der
Sachverhalt nicht auf gewohnliche Suchergebnisse von Suchmaschinen im
Internet bezieht, sondern auf die Suchergebnisse in einem App-Store.

Dieser Unterschied ist von groer Bedeutung, um die Begriindung des
OLG Hamburgs zu verstehen: Wer in einem App-Store als Suchbegriff
eine bestimmte Marke eingibt, tut dies in der Regel tatsichlich nur des-
halb, um auch das Angebot des Markeninhabers angezeigt zu bekommen.
Anders freilich bei der Sucheingabe in gewohnliche Suchmaschinen wie
beispielsweise Google, dort sagt eine Sucheingabe noch nichts iiber den
Zweck der Suchanfrage aus, da es denkbar ist, dass jemand die Marke als
Suchbegriff wihlt, um sich iberhaupt erst einmal zum Waren- und Dienst-
leistungsangebot des Markeninhabers zu informieren, mithin auch kriti-
sche Berichterstattungen von Drittseiten angezeigt bekommen mdchte.
Die Suchfunktion in einem App-Store dient nicht primar der Informati-
onssammlung, sondern der Moglichkeit, eine App zu downloaden.

Die Argumentation des OLG Hamburg ist daher fiir den vorliegenden
Sachverhalt nachvollziehbar und richtig, kann jedoch nicht auf dhnliche
Fille, die etwa gewohnliche Suchmaschinen zum Gegenstand haben, tGber-
tragen werden. Die Antragsgegnerin drangte sich tatsichlich zwischen die
Antragstellerin und die Nutzer der Suchfunktion es App-Stores, welche
unter Eingabe der Marke der Antragstellerin tatsichlich tberwiegend nur
das Angebot der Antragstellerin angezeigt bekommen wollten. Hierdurch
ist jedoch die Antragstellerin gem. §4 Nr.4 UWG nicht sehr stark darin
eingeschrinkt, ihr eigene App tberhaupt noch sichtbar in den Suchergeb-
nissen des App-Stores unterzubringen — dies bleibt ihr nimlich unbenom-
men, und sei es lediglich an zweiter Stelle der Reihenfolge des Suchergeb-
nisses. Eine gezielte Behinderung eines Mitbewerbers ist hierin noch nicht
zu erblicken. Die gezielte Behinderung eines Mitbewerbers erkannte das
OLG Hamburg darin, dass in der Vorgehensweise der Antragsgegnerin
eine unangemessene Einwirkung auf die potentiellen Kunden vorliegt, was
nach der Rechtsprechung des BGH fiir die Tatbestandserfillung gem. §. 4
Nr.4 UWG ausreicht'®. Die Antragstellerin kann tatsichlich nach wie
vor selbst ihre App im App-Store anbieten, sichtbar in die Suchergebnisse

1046 OLG Hamburg GRUR 2014, 490 (492): ,,(...) Denn insoweit hatte sich der po-
tentielle Kunde durch die Art der Suchanfrage bereits fiir einen bestimmten
Anbieter — nimlich die Antragstellerin — entschieden (...). Diese konkrete Aus-
wahlentscheidung unterlduft die Antragsgegnerin durch die streitgegenstindli-
che Positionierung ihrer App.“

1047 BGH GRUR 2009, 500 Rn. 23 — Beta Layout.
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bringen und notfalls auch eigene Werbung schalten wie es die Antragsgeg-
nerin tut, ihre potentiellen Kunden hingegen kdnnen nicht frei der unan-
gemessenen Einwirkung durch die Antragsgegnerin das Angebot der An-
tragstellerin auffinden. Dieser Argumentation und dem Ergebnis ist daher
zuzustimmen.

Die Entscheidungsgrinde des OLG Hamburg sind jedoch keineswegs
auf Fille Gbertragbar, die gewohnliche Suchmaschinen zum Gegenstand
haben, da dort von einem verlisslichen Gelingen des Erreichens bestimm-
ter Trefferlistenpositionen nicht ausgegangen werden kann.'048

7. EuGH (2013)
a. Sachverhalt und Verlauf der Rechtsstreitigkeit

Dem Vorabentscheidungsverfahren des EuGH!*¥ aus dem Jahr 2013 lag
ein Rechtsstreit zwischen der belgischen Firma Belgian Electronic Sorting
Technology (BEST) und einem ehemaligen Mitarbeiter dieser Firma zu-
grunde. Der ehemalige Mitarbeiter griindete nach seinem Ausscheiden bei
BEST eine eigene Firma mit dem Namen Visys und registrierte eine Do-
main namens www.bestlasersorter.com, die u.a. geschiitzte Kennzeichen
von BEST enthielt. Visys nutze diese Domain und verwendete tberdies
den Domainnamen auch als Meta-Tag im Quellcode der Website. Ein Ge-
richtsvollzieher stellte fest, dass bei Eingabe des Suchbegriffs "Best Laser
Sorter" in die Suchmaschine "www.google.be" diese als zweites Trefferlist-
energebnis nach der Website von BEST die Website von Visys anzeigte.
Dartiber hinaus wurde seitens des Gerichtsvollziehers festgestellt, dass Vi-
sys fur ihre Websites folgende Meta-Tags verwendete: "Helius sorter®,
,LS9000%, ,Genius sorter”, ,Best + Helius“, ,Best + Genius“, ,Best nv".
Hierin sah BEST zunichst ihre markenrechtliche Position verletzt, jedoch
entschied das zustindige Gericht, dass dem Handelsnamen ,BEST* die Un-
terscheidungskraft fehlte und erklarte die Marke ,BEST® fir nichtig. BEST
konnte sich nunmehr lediglich auf lauterkeitsrechtliche Vorschriften beru-
fen, um Anspriiche gegen Visys beziglich der Domaineintragung, Do-
mainnutzung und Verwendung der Meta-Tags geltend zu machen. Mit Ur-
teil vom 11.7.2013 beantwortete der EuGH die Vorlagefrage des belgi-
schen Kassationshofs, die sich u.a. darauf bezog, ob die Eintragung und

1048 Hierzu Kapitel 2 A. I1I. und Kapitel 4 C.
1049 EuGH C-657/11 = GRUR Int. 2013, 937 — Belgian Electronic Sorting Technology.
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Nutzung eines Domainnamens, sowie die Verwendung von Meta-Tags un-
ter den Begriff der ,Werbung“ im Sinne von Art.2 Nr.1 der Richtlinie
84/450 und Art. 2 Buchst. a der Richtlinie 2006/114 fallen.

b. Entscheidungsgrinde

Der EuGH stellte zunichst fest, dass die blofSe Eintragung eines Domain-
Namens nicht als Werbung angesehen werden kénne — wird lediglich eine
Eintragung eines Domain-Namens vorgenommen, sei hiermit noch nicht
tatsichlich eine Website genutzt, die dazu dienen kdnnte, Internetnutzer
in irgendeiner Weise auf die Website aufmerksam zu machen. Zwar sei
durch die Domaineintragung Mitbewerbern und anderen Marktteilneh-
mern die Moglichkeit zur Eintragung genommen, hierin allein kann je-
doch keine Werbung im Sinne von Art. 2 Nr. 1 der Richtlinie 84/450 und
Art. 2 Buchst. a der Richtlinie 2006/114 gesehen werden.

Die Nutzung der Domain hingegen — Visys hielt unter der in Frage ste-
henden Domain die gleichen Inhalte bereit wie auf weiteren firmeneige-
nen Domains — erfolgt laut EuGH oftensichtlich mit dem Ziel, den Absatz
der Waren oder die Erbringung der Dienstleistungen des Inhabers des Do-
main-Namens zu foérdern und sei mithin unter den Begriff der Werbung
im Sinne von Art.2 Nr.1 der Richtlinie 84/450 und Art.2 Buchst.a der
Richtlinie 2006/114 subsumierbar.

Die Nutzung der in Frage stehenden Meta-Tags sei laut EuGH als Wer-
bung im Sinne von Art.2 Nr. 1 der Richtlinie 84/450 und Art. 2 Buchst. a
der Richtlinie 2006/114 zu verstehen. Fur den EuGH stand fest, dass die
Recherchen des Gerichtsvollziehers dahingehend, dass nach Eingabe von
»Best Laser Sorter® bei Google auf zweiter Trefferlistenposition die Web-
site von Visys erscheint, unzweifelhaft waren. Laut EuGH mochten Such-
maschinennutzer nach Eingabe von Bezeichnungen hinsichtlich Produk-
ten oder Unternehmen als Suchergebnis Informationen und Angebote nur
zu diesen gesuchten Produkten oder Unternehmen vorfinden. Dass nun in
der Trefferliste einer Suchmaschine nach einer solchen Eingabe auch Pro-
dukte von Mitbewerbern auftauchten, konne den Suchmaschinennutzern
suggerieren, dass die vorgefundenen Treffer Alternativen zum eigentlich
gesuchten Produkt oder Unternehmen darstellten. Dies umso mehr, wenn
sich die Trefter der Mitbewerber in den ersten Suchergebnissen in der Na-
he der des eigentlich gesuchten Unternehmens befinden. Suchmaschinen-
nutzern werde bei der Verwendung von Meta-Tags, die Bezeichnungen der
Produkte eines Mitbewerbers und dem Handelsnamen des Mitbewerbers
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gleichen suggeriert, dass die in den Trefferlisten vorgefundene Website in
einem Zusammenhang mit dem eigentlich Gesuchten stiinde. Hierdurch
sei nach Ansicht des EuGH in der Verwendung solcher Meta-Tags eine Au-
Berung im Sinne von Art.2 Nr.1 der Richtlinie 84/450 und von Art.2
Buchst. a der Richtlinie 2006/114 zu sehen. Daran andere auch nichts, dass
die Meta-Tags fiir den Suchmaschinennutzer grundsitzlich unsichtbar
sind, da der Begriff der Werbung ausdriicklich jede Form von Kommuni-
kation umfasse. Demnach sei auf die Vorlagefrage zu antworten, dass
Art.2 Nr.1 der Richtlinie 84/450 und Art.2 Buchst.a der Richtlinie
2006/114 dahin auszulegen ist, dass der Begriff "Werbung" die Nutzung
von Meta-Tags in den Metadaten einer Website umfasst.

c. Einordnung

Dass die blofle Eintragung einer Domain keine, hingegen die Verwendung
einer Domain sehr wohl Werbung im Sinne von Art. 2 Nr. 1 der Richtlinie
84/450 und Art. 2 Buchst.a der Richtlinie 2006/114 darstellt, tiberrascht
nicht und ist nicht dezidiert suchmaschinenoptimierungsspezifischer Na-
tur, mithin fir die vorliegende Untersuchung nicht von gesondertem Be-
lang.

Erkenntnisreich fir die vorliegende Untersuchung sind jedoch die Aus-
fahrungen des EuGH zu der Verwendung von Meta-Tags an sich und zur
Einordnung ebendieser als Werbung. Wie bereits aufgezeigt, konnen in
Meta-Tags grundsitzlich Angaben gem. §5 Abs.1 Satz2 UWG unterge-
bracht werden.!5° Dies auch, obwohl Angaben nur dann vorliegen, wenn
der Verkehr sie auch als solche auffasst.!%! Da Meta-Tags zu den lediglich
mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen gehoéren,
ist die Einordnung von Meta-Tags als Angaben nicht unproblematisch.!%5?
Mangels durchschnittlicher Wahrnehmung konnte grundsatzlich die Posi-
tion vertreten werden, dass der Verkehr keine Angaben erblicke, da er Me-
ta-Tags nicht einmal wahrnimmt - dass Meta-Tags trotz dieser besonderen
Umstinde dennoch Angaben gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG enthalten kon-
nen, wurde gezeigt.!%3 Diese Feststellung teilt der EuGH im Ergebnis und
im ubertragenen Sinn, wenn er urteilt, dass eine Auﬁerung im Sinne von

1050 Siehe die Ergebnisse aus Kapitel 5 F. IIL. 1. d. und 2. b.
1051 Hierzu Kapitel 5 F. III. 2. b.
1052 Siehe die Ergebnisse aus Kapitel 5 F. IIL. 1. d. und 2. b.
1053 Hierzu Kapitel 5 F. III. 2. b.
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Art.2 Nr. 1 der Richtlinie 84/450 und von Art.2 Buchst.a der Richtlinie
2006/114 in der Verwendung von Meta-Tags zu erblicken ist. Interessant
ist hierbei, wie der EuGH diese Einschitzung begriindet:

,»(...) ist hierbei die Tatsache, dass diese Metatags fiir den Internetnut-
zer unsichtbar bleiben und ihr unmittelbarer Empfanger nicht dieser
Internetnutzer, sondern die Suchmaschine ist, nicht von Belang. Hier-
zu genugt die Feststellung, dass nach den genannten Bestimmungen
der Begriff Werbung ausdriicklich jede Form von Kommunikation
umfasst, also auch Formen indirekter Kommunikation mit einschliefSt
— erst recht, wenn diese das wirtschaftliche Verhalten der Verbraucher
beeinflussen und damit einen Mitbewerber beeintrichtigen konnen,
auf dessen Namen oder Produkte die Metatags anspielen.“1054

Der EuGH stellt darauf ab, dass der Begriff der Werbung jede Form der
Kommunikation umfasse. Wenn Meta-Tags aber nicht, wie gezeigt!%,
vom Verkehr wahrgenommen werden, existiert auch keine diesbeziigliche
Kommunikation - auch keine indirekte. Die Begriindung des EuGH geht
hier daher ins Leere. Uberzeugender hingegen die weitere Ausfiihrung des
EuGH, dass Verbraucher durch Meta-Tags sehr wohl beeinflusst und Mit-
bewerber uberdies beeintrichtigt werden konnten, was vor dem Hinter-
grund einer Abwagung aller Schutzzwecke des Lauterkeitsrechts sinnvoll
erscheint. Letztlich versteht der EuGH vor dem Hintergrund eines mog-
lichst hohen Schutzniveaus den Begriff der Werbung grundsitzlich sehr
weit.

Die im Grunde gleichen, jedoch auf das UWG bezogenen Erwagungen
sind in der vorliegenden Untersuchung hinsichtlich der Frage, ob Meta-
Tags Angaben gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG beinhalten konnen, angestellt
worden.!®¢ Dem grundsitzlichen Ergebnis des EuGH ist somit zuzustim-
men.!%” Hiermit ist seitens des EuGH jedoch nichts dariiber ausgesagt,
dass Meta-Tags an sich oder die im Urteil zugrunde liegenden Sachverhalt
verwendeten Meta-Tags irrefiihrend sind. Die Einschatzung der EuGH be-
zieht sich lediglich auf die Feststellung, Meta-Tags seien Werbung im Sin-

1054 EuGH C-657/11 = GRUR Int. 2013, 937 Rn. 58 — Belgian Electronic Sorting Tech-
nology.

1055 Hierzu Kapitel 5 F. I1I. 2. b.

1056 Hierzu Kapitel S F. 1II. 1. d.

1057 So auch Miiller-Bidinger, in: Ullmann, jurisPK-UWG, §6 Rn. 110 und detail-
lierter Knaak, GRUR Int. 2014, 209 ff.
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ne von Art. 2 Nr. 1 der Richtlinie 84/450 und Art. 2 Buchst. a der Richtli-
nie 2006/114.

Bedenklich hingegen sind die Ausfithrungen des EuGH dahingehend,
dass die Intention des Werbetreibenden einen Einfluss darauf haben soll,
ob Meta-Tags Werbung darstellen oder nicht. Hierzu sagt der EuGH:

»Es besteht aufferdem kein Zweifel, dass eine solche Nutzung von Me-
tatags insofern eine Werbestrategie darstellt, als sie den Internetnutzer
dazu bewegen soll, die Website des Nutzers zu besuchen und sich fir
dessen Produkte oder Dienstleistungen zu interessieren.”

Mit gleicher Argumentation konnten Suchmaschinenoptimierer diese Be-
grindung zuriickweisen und darauf verweisen, ihre Intention sei gerade
nicht, primir Suchmaschinennutzer anzuvisieren, sondern lediglich best-
mogliche Trefferlistenpositionen einzunehmen. Dass die Intention der
Werbetreibenden — insbesondere bei Suchmaschinenoptimierung - als lau-
terkeitsrechtlicher Ankniipfungspunkt problematisch ist, wurde bereits
aufgezeigt.1058

Ebenso bedenklich ist die Uberzeugung des EuGH, durch Recherche ei-
nes Gerichtsvollziehers feststellen zu kénnen, dass nach Eingabe einer
Suchanfrage eine Website konkrete Trefferlistenpositionen einnimmt.!0%
Zwar kann im Rahmen der Beweisfihrung vor Gericht sicherlich eine
Trefferlistenposition angefiihrt werden und das Gericht sich davon im We-
ge freier Beweiswiirdigung auch tberzeugen lassen, die enormen Zwei-
fel'%60 an dieser Vorgehensweise werden jedoch an verschiedenen Stellen
der vorliegenden Untersuchung angefiihrt: Dass Trefferlistenpositionen
grundsatzlich nicht objektiv bestimmbar sind, ist eine Grundsatzproble-
matik der lauterkeitsrechtlichen Betrachtung von Suchmaschinenoptimie-
rung, 1061

1058 Hierzu Kapitel 5 F. III. 2. a. und IV. 1.

1059 EuGH C-657/11 = GRUR Int. 2013, 937 Rn. 55 — Belgian Electronic Sorting Tech-
nology: ,Was speziell die Nutzung der im Ausgangsverfahren in Rede stehen-
den Metatags betrifft, steht fest, dass, wenn ein Internetnutzer die Worter "Best
Laser Sorter" in die Suchmaschine "www.google.be" eingab, diese als zweites
Suchergebnis nach der Website von BEST auf die Website von Visys verwies.*

1060 Hierzu Kapitel 6 B. IV. 1.

1061 Siehe Kapitel 4. C., zu den diesbeziiglichen technischen Hintergriinden Kapi-
tel 2 AL 111
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II. Erkennbare Tendenzen und kritische Einordnung

Die untersuchten Gerichtsentscheidungen betrafen allesamt Sachverhalte
hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung und lauterkeitsrechtliche Frage-
stellungen. Aus und anhand von ihnen koénnen insgesamt zumindest teil-
weise erkennbare Tendenzen herausgelesen, sowie eine gesamtbetrachten-
de kritische Einordnung vorgenommen werden.

Hinsichtlich der Sachverhalte, welche den Gerichtsentscheidungen zu-
grunde lagen, lasst sich zunachst erkennen, dass diese keinesfalls homoge-
ne Fallkonstellationen darstellen, sondern es sich vielmehr um jeweils sehr
spezielle Einzelfille handelte. Dies deckt sich mit der bereits vorgetragenen
Erkenntnis, dass Suchmaschinenoptimierung an sich bereits ein vielfalti-
ges Phinomen darstellt. Lediglich die speziell mit Suchmaschinenoptimie-
rung zusammenhingenden Umstinde konnen als eindeutige Gemeinsam-
keit der untersuchen Gerichtsentscheidungen festgestellt werden. Sowohl
die streitenden Parteien divergierten hinsichtlich ihrer Branchenzugeho-
rigkeit, Interessen und Suchmaschinenoptimierungsbezogenheit, als auch
die in Frage stchenden Suchmaschinen, Suchfunktionen, Suchergebnisse,
sowie die rechtlichen Anspriche, um die letztlich gestritten wurden.
Nichtsdestotrotz lassen sich einerseits Gemeinsamkeiten der Sachverhalte
und Rechtstreitigkeiten herausarbeiten, andererseits auch aus den Unter-
schieden wiederum Erkenntnisse gewinnen, die einer Gesamtbetrachtung
suchmaschinenoptimierungsspezifischer und lauterkeitsrechtbezogener
Rechtsprechung dienlich ist.

Die Parteien stritten in nahezu'%? allen Fillen zumindest auch tber ein-
zelne Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen. Dabei handelte es sich bei
den  streitgegenstindlichen  Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
tiberwiegend!%%3 um solche, die seitens der marktfithrenden Suchmaschi-
nenanbieter als zulissig angesehen werden. Lediglich teilweise war zwi-
schen den Parteien das Innehaben einzelner Trefferlistenpositionen streit-

1062 Eine Ausnahme stellt OLG Hamburg GRUR 2014, 490 dar, da sich die Vorge-
hensweise der Antragsgegnerin nicht als Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
me, sondern als kostenpflichtige Suchmaschinenmarketingmafnahme im Sin-
ne einer Anzeigenschaltung verstehen lasst, vgl. Kapitel 6 A. . 6.

1063 Im Fall des OLG Hamm MMR 2010, 36 war u.a. die Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahme Hidden-Content streitgegenstindlich, welche seitens marke-
fihrender Suchmaschinenanbieter als unzuléssig eingestuft wird. Im Fall des
LG Frankfurt a.M. GRUR-RR 2002, 81 war Index-Spamming streitgegenstind-
lich, was heutzutage erstens nicht mehr dergestalt moglich ist, und zweitens
von Suchmaschinenanbietern als unzulassig deklariert wird.
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gegenstandlich.%%* Innerhalb dieser Fille war einmal die dezidiert vorders-
te Trefferlistenposition Anlass zur Rechtstreitigkeit'%®, in den ubrigen Fal-
len hingegen stritten die Parteien eher unbestimmt um ,die vorderen®
Trefferlistenpositionen'%. In erkennbarer Weise verfiigten die Parteien
stets Uber vertieftes Wissen zur Funktionsweise von Suchmaschinen, zur
Suchmaschinenoptimierung an sich, sowie zur Auslesung und Beurteilung
von Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen direkter Konkurrenten.

Divers sind nicht nur die Sachverhalte, sondern auch die Verfahrens-
und Klagearten, die den untersuchten Gerichtsentscheidungen zugrunde
lagen: vier Gerichtsentscheidungen ergingen im Rahmen des einstweiligen
Rechtsschutzes'%, eine Gerichtsentscheidung stellte das Ergebnis einer
Feststellungsklage dar'%%8, eine weitere das Ergebnis einer Unterlassungs-
klage'%® und schlieflich betraf eine Entscheidung durch Vorlage an den
EuGH'%7° die Auslegung europdischer Richtlinien.

In den Gerichtsentscheidungen léasst sich deutlich beobachten, welche
Bedeutung die Berticksichtigung tatsachlich aller Umstinde des Einzelfalls
in lauterkeitsrechtbezogenen Fallkonstellationen mit Bezug zur Suchma-
schinenoptimierung zukommt: In nahezu'%’! allen untersuchten Gerichts-
entscheidungen berticksichtigten die Gerichte umfassend die Umstinde
des Einzelfalls. Dies mag zwar als Selbstverstindlichkeit erscheinen, ist je-
doch insbesondere bei Sachverhalten, die Suchmaschinenoptimierung
zum Gegenstand haben, von entscheidender Bedeutung!®72, da sich die
Falle im Detail durch die technischen Neuerungen und Funktionsweisen
von Suchmaschinen, als auch hinsichtlich der durchgefiihrten Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen oder diesbeziigliche Vorgehensweisen
der Parteien stark unterscheiden und bereits unwesentlich erscheinende
Abweichungen zu entscheidend anderen rechtlichen Beurteilungen fithren
konnen. Die vorinstanzlichen Gerichtsentscheidungen zeichneten sich
mitunter dadurch aus, dass die Umstande des Einzelfalls nicht oder nicht

1064 Hierzu Kapitel 6 A. 1. 4., 5. und 6.

1065 Siehe Kapitel 6 A. L. 6.

1066 Hierzu Kapitel 6 A. 1. 1., 4. und 6.

1067 Hierzu Kapitel 6 A. I. 1., 2., 4. und 6.

1068 Hierzu Kapitel 6 A. L. 3.

1069 Siehe Kapitel 6 A. L. 5.

1070 Hierzu Kapitel 6 A. 1. 7.

1071 Eine Ausnahme stellt OLG Hamm MMR 2010, 36 dar. Nach hiesiger Auffas-
sung berticksichtigte das OLG Hamm nicht in ausreichender Weise die Um-
stande des Falls, vgl. Kapitel 6 A. 1. 4.

1072 Ebenso Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659 (664).
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in ausreichendem MafSe berticksichtigt wurden'%”3, was teilweise zu fal-
schen rechtlichen Beurteilungen fithren musste. Die nachinstanzlichen Ge-
richte holten dies in ihrer Entscheidungsfindung jedoch nach und gelang-
ten dadurch teilweise zu anderen, teilweise zu ausdifferenzierteren Ergeb-
nissen. Es liegt an den Gerichten, die zukinftig mit lauterkeitsrechtbezoge-
nen und speziell mit Suchmaschinenoptimierung zusammenhingenden
Rechtsstreitigkeiten konfrontiert werden, weiterhin das Bewusstsein fiir
die Umstinde des Einzelfalls zu schirfen und diese umfassend zu bertick-
sichtigen. Dies insbesondere vor dem Hintergrund, dass jedes einst erwor-
bene Wissen um Suchmaschinen, Trefferlisten und das Suchverhalten von
Suchmaschinennutzern binnen kiirzester Zeit nicht mehr aktuell sein
kann, mithin sich allumfassende Kenntnisse diesbeziiglich seitens der Ge-
richte nicht einmal zum Zeitpunkt einer Entscheidung aufbauen las-
sen.1074

Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung als geschaftliche
Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG trat in drei Gerichtsentscheidungen
in Erscheinung, wobei in einem Fall der Ankniipfungspunkt fiir die lauter-
keitsrechtliche Uberprifung nach hiesiger Ansicht falsch gewahlt wur-
de'%S, in den dbrigen zwei Fillen!'07¢ hingegen richtigerweise nicht an
einen etwaigen Erfolg einer Suchmaschinenoptimierung!'?”’, sondern an
die Suchmaschinenoptimierungsmafinahme als geschiftliche Handlung in
der rechtlichen Beurteilung angekniipft wurde.

Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung und Mitbewerberei-
genschaft gem. §2 Abs.1 Nr.3 UWG trat in einer Gerichtsentscheidung
zutage.'%”8 Das mogliche Vorliegen eines konkreten Wettbewerbsverhilt-
nisses aufgrund Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung!®”?
wurde in einem Fall vom Gericht tibersehen.!080

1073 Siehe Kapitel 6 A. . 2. c., 5. c. und 6. c.

1074 Zukuinftig wird sich hochstwahrscheinlich einerseits nichts an dem Umstand
indern, dass marktfihrende Suchmaschinen ihre Algorithmen nicht offenle-
gen, andererseits ist davon auszugehen, dass die Problematik hinsichtlich der
fehlenden Moglichkeit, objektive Trefferlistenpositionen zu ermitteln (vgl. Ka-
pitel 4 C.), weiterhin bestehen bleibt.

1075 Siehe Kapitel 6 A. L. §. c.

1076 Hierzu Kapitel 6 A. I. 2. c. und 4. c.

1077 Hierzu Kapitel 5 A. 1.

1078 Hierzu Kapitel 6 A. I. 4.

1079 Hierzu Kapitel 5 B. II1. 4. b.

1080 Siche Kapitel 6 A. 1. 4. c.
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Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung und gezielte Behinde-
rung eines Mitbewerbers gem. § 4 Nr. 4 UWG tangierte nahezu!%! alle un-
tersuchten Gerichtsentscheidungen. In drei Gerichtsentscheidungen wur-
den die in Frage stehenden Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
nicht als gezielte Behinderung eines Mitbewerbers bewertet, was nach hie-
siger Auffassung bestitigt werden konnte.!82 In zwei Fillen wertete das
Gericht die streitgegenstindliche geschaftliche Handlung als gezielte Be-
hinderung eines Mitbewerbers, nach hiesiger Auffassung konnte dem zu-
gestimmt werden.'%83 Lediglich ein Gericht entschied, dass die in Frage ste-
hende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme eine gezielte Behinderung
eines Mitbewerbers ist, ohne dass dem nach hiesiger Auffassung zuge-
stimmt werden konnte.1084

Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung und irrefithrende ge-
schiftliche Handlung gem. §5 Abs.1 UWG betraf vier Gerichtsentschei-
dungen.!%85 In allen vier Fillen lehnten die Gerichte in Ubereinstimmung
mit hiesigen Ergebnissen die Irrefihrungsgefahr durch die in Frage stehen-
de Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme ab. Die diesbeziigliche Tatbe-
standserftllung scheiterte mitunter daran, dass sich der angesprochene
Verkehrskreis keine durch eine Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme
erzeugte Fehlvorstellung gebildet hat.

Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung und Verbraucherleit-
bild zeigte sich in drei Gerichtsentscheidungen relevant.'%% Die Gerichte
mussten stets fur den konkreten Einzelfall ermitteln, welches Verstandnis
der angesprochene Verkehrskreis beziiglich Suchmaschinen, Trefferlisten-
positionen und Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen aufweist. In al-
len drei Fillen tberzeugten die Gerichte mit ihrer sachverhalts- und reali-
tatsnahen Argumentation hinsichtlich des Verstandnisses des angesproche-
nen Verkehrskreises und des zugrunde gelegten Verbraucherleitbilds.

Die Gerichte laufen jedoch teilweise Gefahr, ihre rechtlichen Wirdigun-
gen von den Entscheidungen und Handlungen marktfihrender Suchma-
schinenanbieter abhangig werden zu lassen!'%”, vermutlich ohne sich des-

1081 Nur bei EuGH C-657/11 = GRUR Int. 2013, 937 — Belgian Electronic Sorting
Technology und OLG Hamm GRUR-RR 2007, 282 war die gezielte Behinde-
rung eines Mitbewerbers keine streitgegenstandliche Frage.

1082 Siehe Kapitel 6 A. L. 2. c. und 5. c.

1083 Siehe Kapitel 6 A. I. 1. c. und 6. c.

1084 Hierzu Kapitel 6 A. L. 4. c.

1085 Hierzu Kapitel 6 A. I. 2. und 5. bis 7.

1086 Siehe Kapitel 6 A. 1. 2., 5. und 6.

1087 Siehe Kapitel 6 A. L. 2., 3. und 4.
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sen bewusst zu sein. Hier scheint eine taugliche Abgrenzung zwischen
dem Erfolg und der Durchfithrung von Suchmaschinenoptimierung den
Gerichten nicht klar zu sein.!088

Vor einer Ubertragbarkeit der lauterkeitsrechtlichen Beurteilungen auf
andere, ahnliche oder ahnlich wirkende Sachverhalte ist deutlich zu war-
nen, da sich die jeweiligen Entscheidungsgrinde sehr dicht an den Um-
stinden des jeweiligen Einzelfalls bewegten, sodass bereits kleinste Sach-
verhaltsdivergenzen eine mogliche Ubertragbarkeit gefihrden. Dies liegt
nicht zuletzt an dem Umstand, dass Sachverhalte, die Suchmaschinenopti-
mierung zum Gegenstand haben, dem enormen Tempo technischer Ver-
anderungen hinsichtlich Suchmaschinen und Suchergebnisse, aber auch
beziiglich des Nutzerverhaltens und des Verstindnisses von Suchmaschi-
nennutzern unterliegen. So mannigfaltig die Moglichkeiten der Suchma-
schinenoptimierung sind, so heterogen sind auch die Sachverhalte, welche
zu Rechtsstreitigkeiten vor Gerichten fiihren.

Deutlich kritikfahig ist die Annahme einiger Gerichte, Trefferlistenposi-
tionen objektiv bestimmen oder zumindest von einer solchen Bestimmbar-
keit in den Entscheidungsgriinden ausgehen zu konnen.!9 Hierbei sind
die bereits frih in der vorliegenden Untersuchung angesprochenen
Grundsatzfragen einer lauterkeitsrechtlichen Betrachtung nicht erkannt
worden.'”? Die tatsichliche Unmdglichkeit der Bestimmung objektiver
Trefferlisten, sowie die Gefahren fiir die rechtlichen Beurteilungen sind be-
reits untersucht worden.'%! Es ist daran zu erinnern, dass dies weder eine
lauterkeitsrechtliche Detailfrage, noch eine sachverhaltsbezogene Kleinig-
keit darstellt, sondern mit der falschen Annahme objektiv bestimmbarer
Trefferlistenpositionen bereits die Grundlage einer jeden diesbeziiglichen
Gerichtsentscheidung fehlgeht. Prozessual kann zwar im Wege der Beweis-
fihrung und im Wege freier, richterlicher Uberzeugungsbildung eine Tat-
sachenbehauptung hinsichtlich erreichter Trefferlistenpositionen bewiesen
werden'??, allerdings darf dabei nicht verkannt werden, wie realititsfern
ein solcher Beweis mitunter ausfallen kann.!%3 Zwar ist der Richter frei in
der Uberzeugungsbildung, er muss mithin jedoch die vorherrschenden Be-

1088 Hierzu Kapitel 5 A. 1.

1089 Hierzu Kapitel 6 A. 1. 3., 5. und 7.

1090 Hierzu Kapitel 4 B. und C.

1091 Hierzu Kapitel 4 C und zu den technischen Hintergriinden Kapitel 2 A. III.

1092 Hierzu Kapitel 6 B. III. 1. und IV. 1.

1093 Ahnlich kritisch hinsichtlich des Umgangs der Rechtsprechung mit Trefferlis-
tenpositionen Schubert, Verbraucherleitbild im Internet, S.98: ,Eine ,Mo-
mentaufnahme® ist kaum zur Entscheidungsfindung geeignet.”
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gebenheiten des Einzelfalls bertcksichtigen, wozu bei Fallkonstellationen
mit Bezug zur Suchmaschinenoptimierung jedenfalls der Umstand gehort,
dass Trefferlistenpositionen zumindest objektiv nicht ermittelbar sind.!0%4
Auffallig ist, dass dieser Umstand anscheinend nicht einmal bei den strei-
tenden Parteien Anstoff genommen hat. Es zeigt sich hierbei, dass weder
die Gerichte, noch die streitenden Parteien Uber ausreichend vertiefte
Kenntnisse zur Funktionsweise von aktuell marktfiihrenden Suchmaschi-
nen verfiigen. Fur die Erfillung vieler lauterkeitsrechtlichen Tatbestinde
wire es nicht einmal notwendig, eine Trefferlistenposition exakt bestim-
men zu kdnnen, da bereits die Geeignetheit zur Tatbestandserfilllung aus-
reicht, sodass es nicht darauf ankidme, ob eine Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahme tatsichlich zu diesem oder jenem Suchergebnis gefiihrt
hat, sondern es gentigen wiirde, dass die Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahme grundsitzlich dazu geeignet ist, eine Verinderung in den Sucherer-
gebnissen herbeizufiihren.

In gleicher Weise zu kritisieren ist die Vorgehensweise einiger Gerichte
hinsichtlich der Annahme von angeblichen Kausalketten, die Ursache und
Wirkung von Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen auf Suchergebnis-
se marktfithrender Suchmaschinen abzubilden meinen. Teilweise gehen
die Gerichte davon aus feststellen zu konnen, welche Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahme zu exakt welchem Ergebnis in den Trefferlistenposi-
tionen von Suchmaschinen gefiihrt hat.!%5 Diese Kausalketten konnten je-
doch technisch nur die Suchmaschinenanbieter hervorbringen. Eine Aus-
einandersetzung mit den Grundsatzfragen der lauterkeitsrechtlichen Be-
trachtung von Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich der Unbekannt-
heit des Algorithmus von Suchmaschinen fand nicht statt.!¢ Auffallig ist
auch hier, dass anscheinend sogar die streitenden Parteien keinen Anlass
sahen, diesen Umstand zu thematisieren. Lauterkeitsrechtlich ist die Nach-
vollziehbarkeit solcher Kausalketten oft nicht notwendig, da bereits die
Geeignetheit einer Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme, die Such-

ergebnisse zu beeinflussen mitunter ausreicht, um gewisse Tatbestinde zu
erfullen.10%7

1094 Hierzu Kapitel 6 B. IV. 1.

1095 Hierzu Kapitel 6 A. I. 3. c. und 4. c.
1096 Siehe Kapitel 4 B.

1097 Siehe Kapitel 4 B.
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B. Beweisfiihrung in suchmaschinenoptimierungsspezifischen Gerichtsverfahren

Bereits die Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich lau-
terkeitsrechtlicher Tatbestinde an verschiedenen Stellen offenbarte, dass
die Grundsatzfragen!®8 einer lauterkeitsrechtlichen Betrachtung Relevanz
entfalten. Viel mehr Bedeutung konnte diesen Grundsatzfragen jedoch in
prozessualer Hinsicht zukommen. Letztlich sind die Umstinde, dass einer-
seits Trefferlistenpositionen objektiv nicht ermittelbar sind, der Algorith-
mus von Suchmaschinen unbekannt ist und Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen zumindest teilweise verborgen stattfinden noch vor ihrer lau-
terkeitsrechtlichen Implikation ein Problem bloer Sachverhaltsermitt-
lung. Im Folgenden soll grundsitzlich die Beweisfithrung in Gerichtsver-
fahren, die Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand haben, unter Be-
rucksichtigung der bereits aufgezeigten Grundsatzfragen betrachtet wer-
den.

Hierfiir werden die bei Fallkonstellationen mit einem Bezug zur Such-
maschinenoptimierung vor Zivilgerichten einschlagigen streitigen Tatsa-
chen aufgezeigt (I.), eine kurze Auseinandersetzung mit etwaig offenkun-
digen Tatsachen angestellt (II.), sowie die Beweismittel (III.) und Beweis-
wurdigung (IV.) hinsichtlich streitiger Tatsachen beztiglich Suchmaschi-
nenoptimierung untersucht. Anschliefend wird ein Fazit gezogen (V.).

L. Streitige Tatsachen bei suchmaschinenoptimierungsspezifischen
Fallkonstellationen

Fir die vorliegende Frage nach den Umstanden und Schwierigkeiten einer
Beweisfithrung bei suchmaschinenoptimierungsspezifischen Fallkonstella-
tionen vor einem Zivilgericht sind lediglich streitige!®® Tatsachenbehaup-
tungen relevant. Fraglich ist, welche Tatsachenbehauptungen hinsichtlich
Fallkonstellationen, die Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand ha-
ben, strittig sein konnen.

Unabhingig davon, dass eine abschlieSende Aufzahlung moglicher strit-
tiger Tatsachenbehauptungen vor Zivilgerichten grundsitzlich nicht
durchfithrbar ist, lasst sich hinsichtlich Fallkonstellationen mit Bezug zur

1098 Hierzu Kapitel 4 B. bis D.

1099 Zugestandene Tatsachen sind gem. §288 Abs.1 ZPO nicht beweisbedurftig,
ebenso nicht bestrittene gem. § 138 Abs. 3 ZPO, offenkundige gem. § 291 ZPO
oder gesetzlich vermutete gem. § 292 ZPO.
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Suchmaschinenoptimierung zumindest eine grobe Einteilung von Katego-
rien strittiger Tatsachen vornehmen. Fallkonstellationen mit Bezug zur
Suchmaschinenoptimierung zeichnen sich dadurch aus, dass sie rechtliche
Streitigkeiten hinsichtlich Trefferlistenpositionen, einzelner Suchmaschi-
nenoptimierungsmafinahmen und der Kausalitit zwischen Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahme und Trefferlistenposition zum Gegenstand
haben. Insofern konnen auch die streitigen Tatsachenbehauptungen hin-
sichtlich jener Zivilprozesse in eben diese drei Kategorien eingeteilt wer-
den: Streit uber eine behauptete Trefferlistenposition, iiber eine in Frage
stehende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme, sowie tber die Kausali-
tit zwischen einer Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und einer Tref-
ferlistenposition als Tatsache.

Beispielsweise konnte es zwischen Parteien streitig sein, ob eine der Par-
teien tatsichlich die behauptete Trefferlistenposition innehat. Eine Partei
konnte anfithren, die gegnerische Partei sei auf der vordersten Trefferlis-
tenposition bei Google hinsichtlich einer bestimmten Suchanfrage, wohin-
gegen die gegnerische Partei den Standpunkt vertreten konnte, sie sei mit
ihrem Content-Angebot lediglich im Bereich der vordersten Trefferlisten-
positionen, oder gar nicht auf Seite 1 auffindbar.

Auch konnte eine Partei anfihren, die gegnerische Partei habe sich
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie etwa Linkbuilding entgegen
der Regelungen der Guidelines marktfithrender Suchmaschinenanbieter
oder simuliertem Nutzerverhalten!1% bedient, wohingegen ebendiese geg-
nerische Partei erwidern konnte, dass dies nicht der Fall sei, da sie entwe-
der gar nicht oder nicht in dieser Form die behaupteten Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen vornahm. Jede Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahme kann in dieser Art und Weise grundsatzlich Anlass von Strei-
tigkeiten Gber Tatsachenbehauptungen zwischen Parteien werden.

Schlieflich konnte hinsichtlich der Kausalitit zwischen Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahme und Trefferlistenpositionen streitig sein, ob eine
der Parteien durch die Vornahme einer bestimmten Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahme die Trefferlistenposition, bzw. das Ranking des Con-
tent-Angebots der anderen Partei beeintriachtigt. Unzihlige weitere Kon-
stellationen hinsichtlich der Kausalitat sind denkbar, insbesondere bei der
Berticksichtigung weiterer marktfiihrender Suchmaschinen, die letztlich

1100 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, S. 58 und Wiedmaier, Suchmaschinenopti-
mierung, S.42 bezeichnen dies als ,Klickbetrug®. Siehe auch Schulz, Einsatz
von Suchmaschinenmarketing, S. 49 f.
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unterschiedliche Algorithmen nutzen und tber die in der Regel weniger
bekannt ist als iber den derzeitigen Marktfithrer Google.

Diese Beispiele bieten lediglich einen Zugang zu der Art moglicher
streitiger Tatsachenbehauptungen. Hierbei ist noch keine Aussage dartiber
getroffen, welche Moglichkeiten des Beweises hinsichtlich dieser Tatsa-
chenbehauptungen einschlagig sind, und wie diese Beweise seitens der Ge-
richte im konkreten Einzelfall zu wiirdigen sind.!1%!

Insgesamt ist bei Fallkonstellationen, die Suchmaschinenoptimierung
zum Gegenstand haben, vor Zivilgerichten zwischen Parteien in der Regel
Streit hinsichtlich einer Trefferlistenposition, hinsichtlich einer Suchma-
schinenoptimierungsmaflnahme, oder hinsichtlich der Kausalitit zwischen
ebendiesen als Tatsachenbehauptung denkbar.

II. Offenkundige Tatsachen gem. § 291 ZPO

Nicht beweisbedirftig sind gem. § 291 ZPO offenkundige Tatsachen. Frag-
lich ist, ob und wenn ja, welche Tatsachen bei Fallkonstellationen mit Be-
zug zur Suchmaschinenoptimierung vor Zivilgerichten als offenkundig an-
gesechen werden konnen.

Tatsachen gelten als offenkundig, wenn sie fir eine groere Personenan-
zahl bekannt oder fiir diese ohne Weiteres zuverldssig wahrnehmbar
sind.'1%2 Ein Gericht darf sich von offenkundigen Tatsachen durch eigene
Beobachtung Kenntnis ermoglichen.'9 Hierbei sind grundsitzlich alle
gangigen Informationsquellen wie beispielsweise die mediale Berichterstat-
tung oder das Internet zwecks Recherche zulissig.!'%* Wie bereits aufge-
zeigt!1%, streiten Parteien in suchmaschinenoptimierungsspezifischen Fall-
konstellationen vor Zivilgerichten in der Regel tber Trefferlistenpositio-
nen, Gber Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen oder iiber die Kausali-
tit zwischen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen und Trefferlisten-

1101 Dazu sogleich Kapitel 6 B. III. und IV.

1102 Saenger, in: Saenger, Hk-ZPO, § 291 Rn. 2 ff.; Reichold, in: Thomas/Putzo, § 291
Rn. 1.

1103 BGH NJW 2007, 3211; Huber, in: Musielak/Voit, § 291 Rn. 2.

1104 Hierzu konkret und kritisch Bachmeier, DAR 2012, 557 (559). Grundsatzlicher
Greger, in: FS Stirner, Bd. 1, S. 289 ff. mit dem treffenden Titel: ,Der surfende
Richter — Sachverhaltsaufklirung per Internet“. Sieche auch Windau, NJOZ
2018, 761.

1105 Hierzu Kapitel 6 B. I.
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positionen. Diese Tatsachen kdénnten dem Gericht grundsitzlich gem.
§291 ZPO offenkundig sein.

Allerdings sind weder Trefferlistenpositionen, noch die durch eine Par-
tei vorgenommenen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen, und erst
recht nicht die Kausalitat zwischen beiden als einer grofSeren Personenan-
zahl bekannt zu verstehen.

Bereits aufgrund der Tatsache, dass sich Trefferlistenpositionen grund-
satzlich einerseits aus dem durch die Suchmaschine verwendeten unbe-
kannten Algorithmus, und andererseits aus dem Nutzerverhalten und End-
gerit sowie weiterer nutzerabhingiger Faktoren zusammensetzen, ist er-
kennbar, dass eine Trefferlistenposition nicht als allgemein bekannt ange-
sehen werden kann. Dies insbesondere vor dem Hintergrund, dass eine ob-
jektive Feststellung von Trefferlistenpositionen grundsatzlich nicht mog-
lich ist.!1% Selbst wenn einer groferen Personenanzahl eine streitige Tref-
ferlistenposition bekannt wire, konnte sich die Trefferlistenposition auf-
grund der genannten Faktoren, aus denen sie sich zusammensetzt, zum
Zeitpunkt und wihrend der Verhandlung verdndern.

Hinsichtlich der durch eine Partei vorgenommenen Suchmaschinenop-
timierungsmafinahmen ist festzustellen, dass keiner grofseren Personenan-
zahl bekannt ist, wer welche Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen im
Internet durchfihrt. Suchmaschinenoptimierung an sich ist bereits kein
allgemein bekanntes Thema, insbesondere nicht die im konkreten Einzel-
fall durch einen Content-Anbieter vorgenommenen Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen.

Gleiches gilt fiir eine etwaig streitige Kausalitit zwischen vorgenomme-
ner Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und dadurch beeinflusster
Trefferlistenposition. Insbesondere zur Kausalitit ist allgemein am wenigs-
ten Wissen verbreitet, da die exakten Funktionsweisen der Algorithmen
markfihrender Suchmaschinenanbieter nicht offengelegt sind."1%”

Eine Tatsache kann gem. §291 ZPO jedoch auch offenkundig sein, weil
sie von einer grofferen Personenanzahl ohne Weiteres zuverldssig wahr-
nehmbar ist.119% Zunachst ist festzuhalten, dass die Kausalitit zwischen
einer Suchmaschinenoptimierungsmafinahme und einer etwaigen Treffer-
listenposition fiir eine groffere Anzahl von Personen nicht ohne Weiteres

1106 Siehe Kapitel 4 C. und Kapitel 2 A. IIL

1107 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S. 13; Wiedmaier, Suchmaschi-
nenoptimierung, S. 42.

1108 Laumen, in: Priitting/Gehrlein, §291 Rn.2; Bacher, in: BeckOK ZPO, §291
Rn. 4.
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zuverlassig wahrnehmbar ist. Hierfir bedirfte es mehr als lediglich
Grundwissen zum Thema Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimie-
rung, uberdies gelingt eine Feststellung von diesbeziiglichen Kausalititen
selbst erfahrenen Suchmaschinenoptimierern nicht zuverlassig.!'® Die
Kausalitat kann insbesondere nicht ohne Weiteres - etwa durch ein Aufru-
fen des Content-Angebots oder dem Titigen einer Suchanfrage — wahrge-
nommen werden, sondern bediirfte tiefergehender Recherche. Selbst nach
tiefergehender Recherche sind hinsichtlich der Zuverlassigkeit einer sol-
chen Feststellung erhebliche Zweifel angezeigt.!!'° Insofern gehort der Zu-
sammenhang zwischen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und Tref-
ferlistenposition nicht zu den offenkundigen Tatsachen gem. §291 ZPO,
da er weder ohne Weiteres, noch zuverlassig wahrnehmbar ist.

Ohne Weiteres zuverlassig wahrnehmbar konnten hingegen einzelne
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen sein. Die unmittelbar sichtbaren
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen kénnen durch Aufrufen des in
Frage stehenden Content-Angebots zumindest zuverlassig wahrgenommen
werden. Beispielsweise kann eine keywordoptimierte Produktbeschrei-
bung in einem Onlineshop, oder eine suchmaschinenoptimiere URL-
Struktur durch Besuch der einschlagigen Website zuverlassig angeschaut
werden. Allerdings ist dieses Wahrnehmen kein Wahrnehmen ohne Wei-
teres gem. §291 ZPO, da hierfir bereits Vorwissen hinsichtlich Suchma-
schinenoptimierung vorhanden sein muss, welches bei einer grofferen An-
zahl von Personen keinesfalls vorausgesetzt werden kann. Ohne Weiteres
wahrnehmbar sind die unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen daher nicht.

Die lediglich mittelbar sichtbaren''! Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen sind teilweise bereits nicht zuverldssig wahrnehmbar. Beispiels-
weise ist das Linkbuilding im Hintergrund fiir Aufenstehende nicht zuver-
lassig einsehbar. Auch ,negative SEO“!'12 oder simuliertes Nutzerverhal-
ten!!13 ist von auflen keinesfalls zuverlissig feststellbar. Anders hingegen
etwaig eingesetzte Meta-Tags oder Dateiattribute, die sich zuverlassig
durch das Anzeigen des Quelltexts wahrnehmen lassen. In den Fillen, in
denen zumindest zuverlassige Wahrnehmung moglich ist, kann jedoch

1109 Siehe Kapitel 2 E. und Kapitel 4 B.

1110 Hierzu Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 B.

1111 Siehe Kapitel 4 D.

1112 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.

1113 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, S. 58 und Wiedmaier, Suchmaschinenopti-
mierung, S.42 bezeichnen dies als ,Klickbetrug®. Siehe auch Schulz, Einsatz
von Suchmaschinenmarketing, S. 49 f.
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nicht von einer Wahrnehmung ohne Weiteres ausgegangen werden. Fiir
die zuverldssige Wahrnehmung lediglich mittelbar sichtbarer Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen ist nicht nur Vorwissen hinsichtlich Such-
maschinen und Suchmaschinenoptimierung nétig, sondern zusatzliches
Vorwissen hinsichtlich des Einsatzes von Browserfunktionen!!'4. Dieses
Vorwissen ist bei einer grofferen Personenanzahl nicht vorhanden. Inso-
fern ist bei lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen noch stirker als bei unmittelbar sichtbaren davon auszuge-
hen, dass diese nicht ohne Weiteres zuverldssig wahrnehmbar sind.

Insgesamt gilt fiir Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen daher, dass
diese in der Regel keine offenkundigen Tatsachen gem. § 291 ZPO darstel-
len kénnen, da sie nicht ohne Weiteres zuverlassig seitens einer grofferen
Anzahl von Personen wahrgenommen werden kénnen.

Trefferlistenpositionen als streitige Tatsachen kdénnten sich grundsitz-
lich tber eine einfache Suchanfrage wahrnehmen lassen, die jeder durch-
schnittliche Internetnutzer ohne Weiteres vornehmen kann. Hierfiir wird
lediglich der in Frage stehende Suchbegriff bei einer der marktfithrenden
Suchmaschinenanbieter eingegeben und sodann tberprift, auf welcher
Trefferlistenposition das strittige Content-Angebot platziert wird. Insofern
konnte angenommen werden, Trefferlistenpositionen seien eine offenkun-
dige Tatsache gem. § 291 ZPO dahingehend, dass sie fiir eine grofere An-
zahl von Personen ohne Weiteres wahrnehmbar sind. Allerdings sind hin-
sichtlich der Zuverlissigkeit dieser Wahrnehmung erhebliche Zweifel an-
gezeigt. Trefferlistenpositionen sind stets abhingig von einer Vielzahl an
Faktoren, wie beispielsweise dem Algorithmus der in Frage stehenden
Suchmaschine, aber auch nutzerabhingige Faktoren wie IP-Adresse, ver-
wendetes Endgerat, vorheriges Such- und Klickverhalten des Nutzers, so-
wie etwaiges Angemeldetsein im Account einer Suchmaschine. Es wurde
bereits aufgezeigt, dass Trefferlistenpositionen deswegen nie in objektiver
Form vorliegen, sondern stets nur eine Momentaufnahme eines gewissen
Nutzers darstellen, die bereits bei kleinsten Abweichungen der Faktoren
nicht mehr reprisentativ ist.!'!’ Insofern ist es einer groeren Anzahl von
Personen zwar moglich, eine Trefferlistenposition ohne Weiteres wahrzu-
nehmen, nicht jedoch eine objektive Trefferlistenposition. Trefferlistenpo-
sitionen konnen daher nicht als offenkundige Tatsachen gem. §291 ZPO
angeschen werden, da sie zwar ohne Weiteres, nicht jedoch in zuverlassi-
ger Weise wahrnehmbar sind.

1114 Niamlich das Aufrufen des Quellcodes einer Website.
1115 Hierzu Kapitel 2 A. III. und insbesondere Kapitel 4 C.
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Wie sorglos deutsche Zivilgerichte mitunter diese Umstidnde verkennen,
zeigt ein Beschluss des LG Wuppertal.!'1¢ Die Parteien stritten darum, ob
der Branchenbucheintrag der Kligerin, den diese fiir die Beklagte vorge-
nommen hat, wertlos oder wertvoll sei. Um dies zu beurteilen, sah sich das
LG Wuppertal gefordert, eine eigene Recherche'''” bei Google und weite-
ren Suchmaschinen anzustellen. Hierbei stellte die Kammer fest, dass der
in Frage stehende Branchenbucheintrag als Content-Angebot nicht auf
den ersten 5 Trefferlistenseiten der marktfithrenden Suchmaschinen aufzu-
finden sei.!"'® Was auf den ersten Blick einleuchten mag, ist auf den zwei-
ten Blick vor dem Hintergrund obiger Ausfihrungen nicht haltbar. Das
LG Wuppertal verkennt, dass eine eigene Recherche bei Google und weite-
ren marktfithrenden Suchmaschinen hochst abhangig von sehr vielen Fak-
toren ist: dem am Tag der Internetrecherche einschligigen, unbekannten
Algorithmus der Suchmaschinen, der verwendeten IP-Adresse des Compu-
ters der Kammer, dem verwendeten Endgerat, dem vorherigem Nutzerver-
halten der Kammer hinsichtlich der Suchmaschinen, etwaige zugelassene
Cookies oder das Angemeldetsein in Accounts bei Suchmaschinenanbie-
tern. Eine Internetrecherche wenige Minuten zuvor oder danach hitte wo-
moglich ein ganzlich anderes Ergebnis hervorgebracht, ebenso eine Inter-
netrecherche von einem anderen Endgerat oder einer anderen IP-Adresse
aus. Insbesondere das mehrmalige Suchen nach einem Begriff oder dhnli-
chem Begriff fihrt mitunter seitens der Suchmaschinen dazu, dass die im
Laufe der Suchanfragen angezeigten Ergebnisse von den ersten Suchanfra-
gen beeinflusst werden.!'!” Die Kammer hat zwar richtigerweise erkannt,
dass eine Trefferlistenposition ohne Weiteres wahrnehmbar ist - nament-

1116 LG Wuppertal, Beschluss vom 5.6.2014 - Az. 9 S 40/14.

1117 Hierzu grundsitzlich Greger, in: ES Stiirner, Bd. 1 S. 289 ff. mit dem treffenden
Titel: ,Der surfende Richter — Sachverhaltsaufklirung per Internet* sowie
Bachmeier, DAR 2012, 557. Siehe auch Windau, NJOZ 2018, 761.

1118 LG Wuppertal, Beschluss vom 5.6.2014 - Az. 9 S 40/14: ,Ein objektiv auffalli-
ges Missverhaltnis von Leistung und Gegenleistung liegt vor. Der Leistung der
Beklagten in Form einer jahrlichen Zahlung von 910,00 € netto steht als Ge-
genleistung ihr Eintrag in das Internet-Branchenverzeichnis "www.Branche100
.eu" gegentiber. Letztere Gegenleistung ist jedoch quasi wertlos. Eine Internet-
Recherche der Kammer vom heutigen Tage hat ergeben, dass das Verzeichnis
"www.Branche100.eu" nach Eingabe der Begriffe "Branchenbuch", "Branchen-
verzeichnis" oder "Gelbe Seiten" in die (marktfiihrenden) Suchmaschinen
Google, Bing und Ask auf den jeweils ersten fiinf Suchtrefferseiten nicht er-
scheint.”

1119 Wird beispielsweise - zugelassene Cookies vorausgesetzt — zunichst ,,Rechtsan-
walt Berlin® bei Google eingegeben, und sodann ,Blumenverkiufer®, besteht
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lich durch einfache Suchanfrage - zeitgleich jedoch verkannt, dass diese
Wahrnehmung in keiner Weise zuverlissig ist. Gegen die Art und Weise
der Vornahme einer solchen simplen Internetrecherche durch eine Kam-
mer ist grundsatzlich nichts einzuwenden, jedoch gegen die daraus gezoge-
nen Schlisse fiir den konkreten Einzelfall. Hier hitte das LG Wuppertal
entweder von einer solchen Internetrecherche absehen mussen, oder zu-
mindest nicht von den augenscheinlichen Ergebnissen derart tberzeugt
zeigen sollen. Dieser Fehleinschatzung des LG Wuppertals liegt die man-
gelnde Erkenntnis der Tatsache zugrunde, dass Trefferlistenpositionen
grundsitzlich nicht objektiv ermittelbar sind.!!?* Der Vorgehensweise des
LG Wuppertals ist jedoch zugute zu halten, dass zumindest nicht nur die
marktfithrende Suchmaschine Google mit in die Internetrecherche einbe-
zogen worden ist, sondern weitere Suchmaschinen wie Bing.

Insgesamt zeigt sich, dass bei Fallkonstellationen mit Bezug zur Suchma-
schinenoptimierung vor Zivilgerichten im Regelfall keine offenkundigen
Tatsachen gem. §291 ZPO hinsichtlich Trefferlistenpositionen, Suchma-
schinenoptimierungsmaffinahmen, oder der Kausalitit zwischen ebendie-
sen gegeben sind.

III. Beweismittel fir und wider suchmaschinenoptimierungsspezifische
Tatsachenbehauptungen

Wie bereits aufgezeigt, streiten Parteien bei Rechtsstreitigkeiten, die Such-
maschinenoptimierung zum Gegenstand haben, vor Zivilgerichten iber
Trefferlistenpositionen, Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen und der
Kausalitit zwischen Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen und Treffer-
listenpositionen.!?! Diese zwischen den Parteien streitigen Tatsachen be-
dirfen - soweit sie nicht bereits offenkundig, gesetzlich vermutet oder zu-

die hohe Wahrscheinlichkeit, dass der Algorithmus von Google die Suchanfra-
ge ,Blumenverkiufer® auch dem ortlichen Kreis ,,Berlin“ zuordnet und nur
die berlinassoziierten Ergebnisse hinsichtlich Blumenverkiufer anzeigt. Inso-
fern besteht die erhebliche Gefahr in der Vorgehensweise des LG Wuppertals
darin, dass womdglich durch mehrmalige Suchanfragen das Endergebnis einer
Trefferlistenpositionierung, welches ohnehin nicht objektiv ist, umso starker
verfilscht wurde.

1120 Hierzu Kapitel 2 A. I1I. und Kapitel 4 C.

1121 Hierzu Kapitel 6 B. L.
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gestanden sind - zwecks Uberzeugung des Gerichts eines Beweises.!122
Fraglich ist, welche konkreten Beweismittel bei diesen Rechtsstreitigkeiten
einschligig sind.

1. Beweismittel hinsichtlich Trefferlistenpositionen

Streitige Tatsachenbehauptungen hinsichtlich Trefferlistenpositionen wur-
den bereits aufgezeigt!'?3, ebenso die grundsatzliche Problematik''?* be-
ziiglich der objektiven Feststellbarkeit von Trefferlistenpositionen.

Als Beweis fiir eine Trefferlistenposition, die das eigene oder das gegne-
rische Content-Angebot bei einer Suchmaschine nach Eingabe eines be-
stimmten Suchbegriffs innehat, kommt zuniachst im Wege der Inaugensch-
einnahme ein Screenshot der in Frage stehenden Trefferliste in Be-
tracht.!?> Auf einem solchen Screenshot sollten das Datum der Suchanfra-
ge, die Suchanfrage an sich und die jeweiligen Suchergebnisse als Treffer-
liste, sowie die verwendete Suchmaschine erkennbar sein. Anhand eines
solchen Screenshots lasst sich das Innehaben einer gewissen Trefferlisten-
position durch das eigene oder das gegnerische Content-Angebot darstel-
len. Hierbeli ist es unerheblich, ob bewiesen werden soll, dass die vorders-
te, eine der vordersten, oder irgendeine Trefferlistenposition erreicht wur-
de, solange die jeweils zu beweisende Trefferlistenposition auf dem Screen-
shot erkennbar ist. Auch die Tatsache, dass eine gewisse Trefferlistenpositi-
on nicht erreicht wurde, lasst sich auf diesem Wege darstellen. Zur Uber-
zeugungskraft eines solchen Screenshots ist damit noch nichts gesagt.1126

Aufgrund des Umstands, dass Trefferlistenpositionen von vielen techni-
schen und weiteren tatsichlichen Faktoren abhingig sind und sich se-
kindlich dndern kénnen, sind Fallkonstellationen denkbar, in denen eine

1122 §286 Abs. 1 ZPO. Zur lauterkeitsrechtlichen Dimension der Beweisaufnahme
siche grundsitzlich Bibr, in: Ahrens - Der Wettbewerbsprozess, S. 488 ff., sowie
Graf Lambsdorff, Handbuch des Wettbewerbsverfahrensrechts, S. 337 ff.

1123 Hierzu Kapitel 6 B. II.

1124 Hierzu Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 C.

1125 So beispielsweise OLG Frankfurt .M. GRUR-RR 2014, 245 (246): ,(...) war es
der Klagerin moglich, bei Eingabe des Suchworts (...) an oberster Stelle auch
Werbung fiir ihren eigenen Online-Shop zu schalten und gleichzeitig in den
Suchergebnissen in ihrem Internetauftritt die vorderen Plitze einzunehmen.
Dies ergibt sich aus dem im Klageantrag in Bezug genommenen Screenshot
(Anlage K3).“

1126 Hierzu Kapitel 6 B. IV. 1.
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Partei eine Trefferlistenposition aus der Vergangenheit darlegen mochte.
Ein aktueller Screenshot kann eine solche bereits vergangene Trefferlisten-
position als Beweis nicht darstellen. Archivdienste im Internet wie die
Way-Back-Maschine!'?” konnen zwar Websites zu einem bestimmten Zeit-
punkt in abgespeicherter Form wiedergeben, jedoch nicht riickwirkend
eine Suchanfrage bei einer marktfiihrenden Suchmaschine simulieren
oder die Ergebnisse ebendieser in abgespeicherter Form wiedergeben. Hin-
gegen die von Suchmaschinenoptimierern verwendeten Analysetools!!?8
und ihre Ergebnisse, welche fortlaufend protokolliert werden, konnten als
Beweis angefiithrt werden. Hierbei ist zwischen den Analysetools zu unter-
scheiden, die von marktfithrenden Suchmaschinenanbietern angeboten
werden und jenen, welche von anderen kommerziellen Anbietern zum
Einsatz kommen."'?” Anhand der Protokolle dieser Analysetools konnen
Parteien die eigenen Trefferlistenpositionen zu gewissen Keywords — nicht
aber zu gewissen Suchanfragen — zumindest eingeschrinkt'!30 rickwir-
kend darstellen. Die gegnerischen Trefferlistenpositionen kdnnen bei eini-
gen kommerziellen Analysetools ansatzweise mitverfolgt werden.!3! Die
Analysetools liefern meist keywordbasierte Daten und sind somit nicht un-
mittelbarer Ersatz fiir einen Screenshot, der suchanfragenbasierte Treffer-
listen darstellt. Je nach konkreter Fallkonstellation kénnen Screenshots
und Protokolldaten von Analysetools ein und dieselbe Tatsachenbehaup-
tung beweisen oder sich diesbeziiglich gegenseitig erganzen. Zur Uberzeu-
gungskraft der Protokolldaten von Analysetools ist hiermit noch nichts ge-
sagt.!132

Fir den Zeugenbeweis hinsichtlich Trefferlistenpositionen gilt, dass Par-
teien Personen benennen konnen, welche die in Frage stehende Trefferlis-
tenposition wahrgenommen haben. Hierfiir ist jedoch erforderlich, dass
der Zeuge nicht nur dahingehend aussagt, eine Trefterlistenposition wahr-

1127 Auch ,Internetarchiv® genannt. Sehr bekanntes Beispiel https://web.archive.or
g (aufgerufen am 14.11.2018).

1128 Lammenett, Online-Marketing, S. 434 ff.

1129 Google bietet Content-Anbietern beispielsweise u.a. das Tool Google Analytics
an, vgl. https://marketingplatform.google.com/about/ (aufgerufen am
14.11.2018). Ein Beispiel fir kommerzielle Anbieter von Tools zur Suchma-
schinenoptimierung ist Sistrix, vgl. www.sistrix.de (aufgerufen am 14.11.2018).

1130 Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S.157 weist zwar auf die grundsitzliche Moglichkeit der Datenauswertung
mittels Analysetools hin, hinterfragt aber nicht die Grenzen ebendieser.

1131 So beispielsweise beim bekannten Tool von Sistrix, vgl. www.sistrix.de (aufge-
rufen am 14.11.2018).

1132 Hierzu Kapitel 6 B. IV. 1.
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genommen zu haben, sondern auch unter welchen Umstinden er dies tat.
Zu diesen Umstinden zihlen die eingesetzte Suchmaschine, der verwende-
te Suchbegriff, die Uhrzeit, das verwendete Endgerat und etwaige Informa-
tionen dartiber, wie sich das tbliche Suchverhalten auf diesem Endgerit
bisweilen darstellte. Zu der Uberzeugungskraft von Zeugenaussagen hin-
sichtlich Trefferlistenpositionen ist hiermit noch nichts gesagt.!'33

Auch die Parteivernechmung kann grundsatzlich als Beweismittel hin-
sichtlich strittiger Tatsachen tber Trefferlistenpositionen dienen. Um eine
eigene Trefferlistenposition zu beweisen, kann eine Partei gem. § 447 ZPO
die eigene Vernehmung als Beweismittel beantragen — hierbei muss jedoch
die gegnerische Partei zustimmen. Interessanter ist in diesem Zusammen-
hang die Parteivernehmung der gegnerischen Partei. Nicht immer ist die
beweispflichtige Partei in der Lage, eine strittige Trefferlistenposition hin-
sichtlich des Webangebots der gegnerischen Partei zu beweisen. Die geg-
nerische Partei hingegen hat oft bessere und vertiefte Kenntnisse zu den ei-
genen Trefferlistenpositionen. Gem. §445 Abs.1 ZPO besteht die Mog-
lichkeit, die gegnerische Partei als Beweis im Wege der Parteivernchmung
anzufiihren. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass die gegnerische Partei die
eigene Vernehmung verweigern kann''34 und dies aus prozesstaktischen
Griinden wohl auch in den allermeisten Fallen tun wiirde, um sich nicht
selbst in eine schlechtere Verhandlungsposition zu begeben.

Schlieflich kann der Sachverstindigenbeweis beziiglich Tatsachen rund
um Trefferlistenpositionen gefithrt werden. Als Sachverstindige kommen
grundsitzlich Personen in Betracht, die tber vertiefte Kenntnisse zu Such-
maschinen und Suchmaschinenoptimierung verfiigen. Beim Sachverstin-
digenbeweis hinsichtlich Trefferlistenpositionen ist jedoch zu beachten,
dass der Sachverstindige grundsitzlich zwar die Funktionsweisen von
Suchmaschinen und der Erstellung von Trefferlisten durch ebendiese ver-
tieft versteht und hieriber Auskunft geben kann, nicht jedoch eine Aussa-
ge hinsichtlich einer zu diesem oder jenem Zeitpunkt innegehabten Tref-
ferlistenposition fir ein Keyword oder einer Kombination von Keywords
in beliebiger Weise titigen kann. Hierfir misste der Sachverstindige die
in Frage stehende Konkurrenzsituation hinsichtlich eines bestimmten Key-
words oder einer Kombination von Keywords stindig im Blick haben, um
liberhaupt eine Aussage diesbezliglich treffen zu kdnnen. Konkret misste
ein Sachverstandiger, der sich auf Suchmaschinen und insbesondere Such-
maschinenoptimierung versteht, beispielsweise die Trefferlisten hinsicht-

1133 Hierzu Kapitel 6 B. IV. 1.
1134 §446 ZPO.
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lich einer Suchanfrage wie ,,Waschmaschine online kaufen® tagtiglich im
Auge behalten, um eine Aussage hinsichtlich einer Trefferlistenposition ir-
gendeines Webangebots bei dieser Suchanfrage titigen zu kdnnen. Es ist
nicht ersichtlich, dass ein Sachverstandiger Trefferlisten zu Keywords oder
Kombinationen von Keywords dergestalt im Auge behilt, dass er zu einer
konkreten Fallkonstellation vor Gericht Stellung nehmen kénnte. Viel
mehr ist denkbar, dass ein Sachverstindigenbeweis hinsichtlich der grund-
satzlichen Problematik nicht ermittelbarer objektiver Trefferlistenpositio-
nen'!3S gefithrt wird. Hierdurch konnte einer Partei die Moglichkeit gege-
ben sein, den Vortrag der Gegenseite beziiglich etwaig innegehabter Tref-
ferlistenpositionen zu schwichen oder mitunter ginzlich zu entkriften.

2. Beweismittel hinsichtlich Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen

Streitige Tatsachenbehauptungen hinsichtlich Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffinahmen wurden bereits aufgezeigt.!'3¢ Bei den diesbeziiglichen
moglichen Beweismitteln ist eine Unterscheidung in Beweismittel fiir un-
mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen, und Beweis-
mittel fir lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen angezeigt.

Unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen lassen
sich im Wege der Inaugenscheinnahme durch Screenshots beweisen. Bei-
spielsweise ist es ohne Weiteres moglich, die suchmaschinenoptimierten
Produktbeschreibung der gegnerischen Partei mittels Screenshots samt Da-
tum darzustellen. Gleiches gilt fir weitere unmittelbar sichtbare Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen wie etwa der URL-Struktur einer Web-
site. Auch der Quelltext einer Website liefert Informationen hinsichtlich
unmittelbar sichtbarer Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen wie etwa
der dortigen suchmaschinenoptimierten Texte, Linktexte, URL-Strukturen
und Domainnamen. Insofern kann der per Screenshot oder auf anderem
Wege dargestellte Quelltext einer Website als Beweismittel fiir unmittelbar
sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen dienen.''3” Problema-
tisch ist, dass ein aktueller Screenshot oder das Auslesen eines aktuellen
Quelltexts lediglich eine Momentaufnahme darstellt, die nicht notwendi-

1135 Hierzu Kapitel 2 A. I1I. und Kapitel 4 C.

1136 Hierzu Kapitel 6 B. I.

1137 Zu der Uberzeugungskraft solcher Screenshots eines Content-Angebots oder
des Quelltexts ist hiermit noch nichts gesagt, siche dazu Kapitel 6 B. IV. 2.
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gerweise als Beweismittel fir eine Tatsachenbehauptung herangezogen
werden kann, welche einen Sachverhalt in der Vergangenheit berthrt.
Marktfithrende Suchmaschinen wie etwa Google bieten in ihren Trefferlis-
ten an, den suchmaschinenimmanenten Cache hinsichtlich der angezeig-
ten Treffer anzeigen zu lassen.'3® Dies hat mitunter den Vorteil, dass be-
reits geloschte Inhalte auf der eigentlichen Website noch tGber den Google
Cache zumindest fir eine gewisse Zeit angezeigt werden konnen. Die Ca-
ches der marktfithrenden Suchmaschinenanbieter sind jedoch nicht fiir
lingere Zeitraume verfiigbar, sondern werden regelmifig aktualisiert und
tberschrieben. Archivdienste im Internet wie etwa die bekannte Way-
Back-Maschine!’?” konnen herangezogen werden, um die konkrete Er-
scheinungsform eines Content-Angebots weit in die Vergangenheit zu-
rickverfolgen zu konnen. Somit lassen sich beispielsweise weit zurticklie-
gende suchmaschinenoptimierte Produktbeschreibungen finden und dar-
stellen. Protokolldaten von Analysetools!!40 konnen teilweise unmittelbar
sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen des eigenen Content-
Angebots abbilden, jedoch derzeit nicht allumfassend. Beispielsweise pro-
tokollieren Analysetools die suchmaschinenoptimierten URL-Strukturen,
um etwa das Klickverhalten der Nutzer auf verschiedenen Unterseiten ver-
folgen zu konnen, suchmaschinenoptimierte Produktbeschreibungen oder
langere Texte hingegen sind in den gingigen Analysetools ublicherweise
nicht abgespeichert.

Der Zeugenbeweis hinsichtlich unmittelbar sichtbarer Suchmaschinen-
optimierungsmaffnahmen kann sich einerseits darauf beziehen, dass diese
oder jene Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme von dieser oder jener
Partei vorgenommen worden ist, oder dass die in Frage stehende unmittel-
bar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmafinahme zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt vom Zeugen wahrgenommen worden ist.!14!

1138 Als Cache wird ein nicht dauerhafter Datenspeicher bezeichnet, vgl. Schmidl,
IT-Recht von A-Z, Eintrag ,Cache®. Zum Google-Cache siche https://support.g
oogle.com/websearch/answer/1687222?hl=de (aufgerufen am 14.11.2018).

1139 Auch ,Internetarchiv® genannt. Sehr bekanntes Beispiel https://web.archive.or
g (aufgerufen am 14.11.2018).

1140 Zum Einsatz von Analysetools bei Suchmaschinenoptimierung siehe Lamme-
nett, Online-Marketing, S. 434 ff.

1141 Ahnlich OLG Hamburg GRUR-RR 2010, 476 (476): ,Zum anderen hat die
Antragstellerin durch den als Anlage ASt S vorgelegten Ausdruck und die ei-
desstattliche Versicherung des Herrn D. (...) auch glaubhaft gemacht, dass am
5.1.2010 die aus diesem Ausdruck ersichtliche Internetseite (...) aufgerufen
werden konnte.”
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Auch die Parteivernehmung hinsichtlich strittiger Tatsachen dber un-
mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen kann als Be-
weismittel angefiihrt werden. Um die Verwendung einer eigenen unmit-
telbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme zu beweisen,
konnte eine Partei gem. § 447 ZPO die eigene Vernehmung als Beweismit-
tel beantragen — hierbei ist jedoch die Zustimmung der gegnerischen Par-
tei vonnoten, Gberdies ist die Beweiskraft einer solchen Vernehmung regel-
mafig als schwach zu bezeichnen. Die Parteivernehmung kann jedoch
auch die gegnerische Partei betreffen, welche oft Gber bessere und vertiefte
Kenntnisse zu den eigenen eingesetzten unmittelbar sichtbaren Suchma-
schinenoptimierungsmaflnahmen verfiigt. Gem. §445 Abs. 1 ZPO kann
die Vernehmung der gegnerische Partei beantragt werden. Die gegnerische
Partei wiederum hat jedoch die Moglichkeit, die eigene Vernehmung
ginzlich zu verweigern!''#? und diirfte dies aus prozesstaktischen Griinden
wohl im Regelfall tun, um nicht eine nachteilige Verhandlungsposition zu
riskieren.

SchliefSlich ist der Sachverstindigenbeweis beziiglich strittiger Tatsa-
chen dber unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
denkbar. Ein Sachverstindiger kann Auskunft dariiber geben, welche auf
dem Webangebot einer der Parteien erfolgte Handlungen als Suchmaschi-
nenoptimierungsmafinahme zu werten sind und wie sich eine solche
grundsitzlich auswirkt oder auswirken konnte. Insbesondere die Auswer-
tung und Bewertung von bereits angefiihrten Beweismitteln wie etwa Aus-
ziige aus einem Quelltext oder Daten aus seitens der Parteien verwendeten
Analysetools kann der Sachverstindige vornehmen.

Lediglich mittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
zeichnen sich dadurch aus, dass weitere Schritte als das blofSe Aufrufen des
Content-Angebots notig sind, um sie wahrnehmen zu kénnen. Beispiele
hierfir sind das Linkziel, welches sich hinter einem Linktext versteckt, Me-
ta-Tags oder Dateiattribute, welche Bilder und weitere Dateien auf einem
Content-Angebot textlich bezeichnen. Insbesondere die seitens der Such-
maschinenanbieter als unzulissig deklarierten, lediglich mittelbar sichtba-
ren Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen wie etwa das gegen Guide-
lines verstofSende Linkbuilding, ,negative SEO“!'% und simuliertes Nut-

1142 §446 ZPO.
1143 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.
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zerverhalten** sind zu nennen. Um den Beweis hinsichtlich einiger die-
ser lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men erbringen zu kénnen, muss der Quelltext einer Website dargestellt
werden. Der Quelltext offenbart die allermeisten lediglich mittelbar sicht-
baren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie etwa die Meta-Tags,
Linkziele und Dateiattribute. Wie bereits bei den Beweismitteln hinsicht-
lich unmittelbar sichtbarer Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen auf-
gezeigt, muss auch hier berticksichtigt werden, dass eventuell Internetar-
chive und die Caches der Suchmaschinen fir Sachverhalte herangezogen
werden miissen, die in der Vergangenheit liegen. Quelltexte zeigen jedoch
nicht alle lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen an. Der Quelltext stellt beispielsweise nicht das hinter einem Con-
tent-Angebot stehende gesamte Linkbuilding an, da die eingehenden
Links nicht im Quelltext einer Websites zu finden sind. Fiar den Versuch
eines Beweises eingehender Links auf ein gegnerisches Content-Angebot
muss daher auf einschlagige Backlink-Tools!!*S zuriickgegriffen werden,
die zumindest einen groben Uberblick bieten, wohingegen die eingehen-
den Links auf das eigene Content-Angebot genauer mittels gingiger Analy-
setools''4¢ darstellbar sind. Fiir eingehende Links auf ein gegnerisches
Content-Angebot aus der Vergangenheit ist derzeit kein Backlinktool be-
kannt, die Analysetools hinsichtlich eingehender Links auf das eigene
Content-Angebot protokollieren die Daten hingegen fortwahrend, sodass
auf Datenbestinde aus weit zuriickliegenden Zeitriumen zugegriffen wer-
den kann. Hinsichtlich ,negativer SEO“ muss erkannt werden, dass sich
dieses keineswegs mittels eines Quelltexts darstellen lasst.!'#” Selbst die ei-
genen Analysetools konnen nicht eine etwaig fremde ,negative SEO® of-
fenbaren. Eingehende schidliche Links kdnnen zwar erkannt und darge-
stellt werden, nicht jedoch in der Weise, dass sie als Teil einer ,negativen

1144 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, S. 58 und Wiedmaier, Suchmaschinenopti-
mierung, S.42 bezeichnen dies als ,Klickbetrug®. Siehe auch Schulz, Einsatz
von Suchmaschinenmarketing, S. 49 f.

1145 Mittels Backlink-Tool kann zumindest ansatzweise die Anzahl und Herkunft
eingehender Links auf einer Website analysiert werden, beispielsweise unter
www.backlink-tool.org oder www.backlinktest.com (jeweils aufgerufen am
14.11.2018).

1146 Zum Einsatz von Analysetools bei Suchmaschinenoptimierung siehe Lamume-
nett, Online-Marketing, S. 434 ff.

1147 Solmecke/Kocatepe, Recht im Online-Marketing, S. 675 weisen grundsatzlich
auf Nachweisschwierigkeiten und damit verbundener mangelnder Durchsetz-
barkeit der Anspriiche gegen oder aufgrund ,negativer SEO* hin.
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SEO* beweisbar wiren. Auch simuliertes Nutzerverhalten lasst sich mittels
der Analysetools nicht beweisen, und zwar weder, dass beispielsweise das
eigene Content-Angebot mittels simulierter Klicks mit lediglich kurzer
Verweildauer heimgesucht wird, noch dass beispielsweise ein fremdes
Content-Angebot mittels simulierter Klicks mit langer Verweildauer ge-
starkt wurde.

Fir den Zeugenbeweis und die Parteivernechmung hinsichtlich lediglich
mittelbar sichtbarer Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen ergibt sich
das Gleiche wie bereits hinsichtlich unmittelbar sichtbarer Suchmaschi-
nenoptimierungsmafinahmen.

Auch der Sachverstandigenbeweis ist hier wie dort denkbar und realis-
tisch. Bei der Beweisfihrung hinsichtlich lediglich mittelbar sichtbarer
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen durfte der Sachverstindigenbe-
weis jedoch vermehrt zum Einsatz kommen und von hoherer Relevanz
sein als bei der Beweisfithrung beziiglich unmittelbar sichtbarer Suchma-
schinenoptimierungsmafinahmen, da die tatsichliche Bewertung lediglich
mittelbar sichtbarer Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen ein sehr
vertieftes Wissen zur Suchmaschinenoptimierung voraussetzt.

3. Beweismittel hinsichtlich Kausalitit zwischen erreichter
Trefferlistenposition und Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme

Streitige Tatsachenbehauptungen hinsichtlich der Kausalitit zwischen
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und Trefferlistenposition wurden
bereits aufgezeigt.!148

Fur einen etwaigen Beweis hinsichtlich der Kausalitit im vorliegenden
Sinne misste eine Partei darstellen, dass sich aufgrund der eigenen oder
gegnerischen Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme die eigene oder geg-
nerische Trefferlistenposition verbessert oder verschlechtert hat. Hierfiir
bedarf es im Regelfall mehrerer Beweise, namentlich Beweise hinsichtlich
der Trefterlistenpositionierung vor der in Frage stehenden Suchmaschi-
nenoptimierungsmafinahme und jener nach ebendieser. Eine Inaugensch-
einnahme von Screenshots kommt hier nicht in Betracht, weil ein Screen-
shot zwar eine Trefferlistenposition oder zumindest in Teilen auch Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen darstellen kann, nicht jedoch den
Umstand, dass zwischen beiden eine Verbindung im Sinne einer Kausalitit
besteht. Auch ist in diesem Zusammenhang der Quelltext einer Website

1148 Hierzu Kapitel 6 B. L.
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aus gleichen Griinden als Beweis nicht einschlagig. Beide Beweisformen
konnen einen Zusammenhang nicht per se darstellen. Ein solcher Zusam-
menhang konnte jedoch grundsatzlich mithilfe der Protokolldaten von
Analysetools'* aufgezeigt werden. Die Analysetools verfiigen insbesonde-
re iber datumsbezogene Protokolldaten, die Verinderungen im Ranking
gewisser Unterseiten eines Content-Angebots sichtbar machen. Zur Be-
weiskraft dieser Protokolldaten und insbesondere der damit méglicherwei-
se beweisbaren Kausalitit im vorliegenden Sinne ist dadurch noch nichts
gesagt. 1150

Auch die fir Content-Anbieter regelmifig verdftentlichten Informatio-
nen der marktfiihrenden Suchmaschinenanbieter, sowie ihre Guidelines,
koénnen fiur den Beweis einer Kausalitat zwischen Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahme und Trefferlistenposition grundsitzlich herangezogen
werden. Hierbei gilt jedoch, dass Informationen des einen Suchmaschi-
nenanbieters hinsichtlich seiner verwendeten Algorithmen und techni-
schen Funktionsweise nicht notwendigerweise Beweis fiir die verwendeten
Algorithmen und technischen Funktionsweisen einer anderen Suchma-
schine gelten miissen, da sich die Suchmaschinenanbieter teilweise stark
voneinander unterscheiden. Gleiches gilt fir die Guidelines der Suchma-
schinenanbieter.

SchliefSlich kann Fachliteratur zur Suchmaschinenoptimierung hinzuge-
zogen werden, um Beweise dahingehend zu erbringen, welche und inwie-
weit Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen gewisse Verinderungen in
Trefferlistenpositionen grundsatzlich oder konkret hervorrufen konnen.

Fir den Zeugenbeweis hinsichtlich der Kausalitit zwischen Suchma-
schinenoptimierungsmaf$nahme und Trefferlistenposition ist festzuhalten,
dass diese Kausalitat von einem Zeugen in der Regel nicht ohne Weiteres
wahrgenommen werden kann. Der Zeuge miisste Kenntnis von den Proto-
kolldaten der Analysetools einer Partei haben, um tiberhaupt Verinderun-
gen im Ranking feststellen zu kénnen und diese sodann auf eine gewisse
Suchmaschinenoptimierungsmafinahme zuriickfithren. Denkbar sind hier-
bei nur Zeugen, die tatsichlich einerseits die Suchmaschinenoptimie-
rungsmaf$nahmen zumindest einer der Parteien im Blick haben, und ande-
rerseits die Verinderungen hinsichtlich der Trefferlistenpositionen.

Die Parteivernehmung kann als Beweis der Kausalitat zwischen Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahme und Trefferlistenposition grundsatzlich
angefithrt werden. Zu beachten ist zunichst, dass eine Partei zwar die Ver-

1149 Lammenett, Online-Marketing, S. 434 ff.
1150 Hierzu Kapitel 6 B. IV. 3.
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inderungen in den Trefferlisten nach der Vornahme einer oder mehrerer
Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen durchaus erlebt haben und da-
her dariber Aussagen treffen kann, dies jedoch nicht bedeutet, dass eine
solche Wahrnehmung gleichbedeutend mit einer tatsachlichen Kausalitat
ist. Ungeachtet dessen konnte eine Partei die eigene Vernehmung als Be-
weismittel gem. § 447 ZPO beantragen. Eine Parteivernehmung der gegne-
rischen Partei kann gem. § 445 Abs. 1 ZPO beantragt werden, wobei auch
hier die Beweisaufnahme von der Zustimmung der gegnerischen Partei!!s!
abhingt. Inwieweit die Vernehmung einer Partei im Einzelfall tberzeu-
gend ist, stellt sich als Frage erst im Rahmen der Beweiswiirdigung.

Dem Sachverstaindigenbeweis kommt bei strittigen Tatsachen hinsicht-
lich der Kausalitit von Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und Tref-
ferlistenposition erhohte Bedeutung zu, da die Beantwortung solcher Fra-
gen nicht nur vertiefte Kenntnisse zu Suchmaschinen und Suchmaschinen-
optimierung in theoretischer Hinsicht, sondern auch langjihrige Erfah-
rung in den Verianderungen von Trefferlisten erfordert. Da der Algorith-
mus marktfihrender Suchmaschinen unbekannt ist, kann auch der Sach-
verstindige lediglich auf sein Erfahrungswissen zuriickgreifen, wenn es
darum geht zu bewerten, welche Suchmaschinenoptimierungsmaf§nahme
welchen Einfluss auf welche Trefferliste gehabt haben konnte.

IV. Beweiswirdigung suchmaschinenoptimierungsspezifischer
Beweismittel

Obige Ausfithrungen zu moglichen streitigen Tatsachenbehauptungen
und diesbeziiglich einschligigen Beweismitteln bei Streitigkeiten vor
einem Zivilgericht, die Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand ha-
ben, geben noch keine Auskunft dariiber, welche Uberzeugungskraft et-
waigen Beweismitteln im Einzelfall zukommt.!152

Richter gehoren grundsatzlich zum Kreis durchschnittlicher Nutzer von
Suchmaschinen und verfiigen daher tber Sachkunde und eigenes Erfah-
rungswissen hinsichtlich des Einsatzes von Suchmaschinen. Vertieftes Wis-
sen beziiglich der technischen Funktionsweise marktfihrender Suchma-

1151 §446 ZPO.

1152 Nur vorsichtig werden Nachweisschwierigkeiten bei Fallkonstellationen mit
Bezug zur Suchmaschinenoptimierung von Heim, Einflussnahme auf Treffer-
listen, S.234 und Mobhr, Internetspezifische WettbewerbsverstdfSe, S. 156 ange-
deutet.
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schinen ist Richtern ebenso wenig wie sonstigen Nutzern von Suchmaschi-
nen zu unterstellen. Suchmaschinenoptimierung als Form des Internet-
marketings diirfte den meisten Richtern zwar als Schlagwort bekannt sein,
jedoch ist davon auszugehen, dass sie dhnlich wie tbliche Nutzer von
Suchmaschinen!'s3 keine Kenntnisse hinsichtlich Durchfihrung und Er-
folg!'5* von Suchmaschinenoptimierung aufweisen. Auf eigene Sachkunde
und etwaiges Erfahrungswissen hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung
konnen nach hiesiger Ansicht die Zivilgerichte daher derzeit nicht zuriick-
zugreifen.

Gem. §286 Abs. 1 Satz1 ZPO entscheidet das Gericht nach freier Uber-
zeugung, ob es eine tatsichliche Behauptung fiir wahr oder fiir nicht wahr
erachtet. Ziel der Beweiswirdigung gem. § 286 Abs. 1 ZPO ist nicht die Er-
mittlung einer wie auch immer gearteten objektiven Wahrheit, sondern
die Uberzeugungsbildung des Richters hinsichtlich der Tatsachenbehaup-
tungen.!'>’ Dieser Grundsatz der freien Beweiswilrdigung bedeutet insbe-
sondere, dass in der Person des Richters — auf Grundlage der Verhandlung
und etwaiger Beweisaufnahme - eine zumindest auch subjektive Uberzeu-
gung gebildet wird.!5¢ Es reicht nicht aus, dass der Richter eine Tatsache
aufgrund Gberwiegender Wahrscheinlichkeit fiir wahr erachtet, sondern er
muss ,,voll“ iiberzeugt sein, d.h. eine sehr hohe Wahrscheinlichkeit fir das
Vorliegen seiner erachteten Tatsachen erkennen - verntnftige Zweifel an
dem Wahrheitsgehalt der in Frage stehenden Tatsachenbehauptung miis-
sen schweigen.'!” Grenzen findet die subjektive Uberzeugungsbildung des
Richters in der Einhaltung logischer Denkgesetze, in der Beriicksichtigung

zwingender Erfahrungssitze und in der Beachtung bekannter Naturgeset-
1158
ze.

1. Beweiswiirdigung von Beweismitteln zur Trefferlistenposition
Fraglich ist, ob und inwieweit die dargestellten Beweismittel hinsichtlich

Tatsachenbehauptungen betreffend Trefferlistenpositionen vom Gericht
gem. § 286 Abs. 1 S. 1 ZPO als wahr zu erachten sein massten.

1153 Hierzu Kapitel 5 C. III. 1.

1154 Zur Unterscheidung zwischen Erfolg und Durchfithrung von Suchmaschinen-
optimierung Kapitel 5 A. I.

1155 Pritting, in: MiKoZPO, § 286 Rn. 11.

1156 Leipold, in: Stein/Jonas, § 286 Rn. 3.

1157 Pritting, in: MiKoZPO, § 286 Rn. 35 ff.; Leipold, in: Stein/Jonas, § 286 Rn. 4f.

1158 Greger, in: Zoller ZPO, § 286 Rn. 13b.
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Hierbei sind zunachst zwei Fallkonstellationen zu unterscheiden: zum
einen Fille, in denen eine Partei versucht, eine exakte Trefferlistenposition
zu beweisen und zum anderen solche Fille, in denen es nicht um eine ex-
akte Trefferlistenposition, wohl aber um einen bestimmten Bereich inner-
halb einer Trefferliste geht. Letztere Fallkonstellation betrifft beispielswei-
se den Versuch zu beweisen, im vorderen Bereich auf Seite 1 einer Treffer-
liste zu einem bestimmten Suchbegriff aufzutauchen. Fir beide Fallkon-
stellationen gilt grundsatzlich, dass der Algorithmus marktfithrender
Suchmaschinen nicht bekannt ist, von diesem also nicht auf eine objektive
Trefferlistenposition zurtickgeschlossen werden kann, und dariiber hinaus
eine objektive Trefferlistenposition auch nicht ermittelbar ist.!'5?

Bei Beweismitteln, die eine exakte Trefferlistenposition betreffen, ver-
sucht eine Partei beispielsweise zu beweisen, bei der Suchanfrage , Wasch-
maschine online kaufen® auf Trefferlistenposition 1 zu sein. Hierzu wiirde
die Partei die bereits dargestellten Beweismittel anfithren. Das Gericht
musste gem. §286 Abs. 1 S. 1 ZPO mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit und
unter Schweigen verninftiger Zweifel annehmen, dass diese Trefferlisten-
position bei dieser Suchanfrage von der Partei eingenommen ist. Dass sich
Trefferlisten nicht objektiv!'®® ermitteln lassen, ist bereits hier fir die
Uberzeugungsbildung des Gerichts relevant: Jedes Beweismittel — bei-
spielsweise ein Screenshot oder ein Datenauszug eines Analysetools — ist
nur eine subjektive Ermittlung einer Trefferlistenposition, da die Suchan-
fragen immer vom Zeitpunkt, verwendeten Endgerit, vorheriger Suchhis-
torie und weiteren seitens des Suchenden personalisierten Faktoren ab-
hingt und dementsprechend verschiedene Suchergebnisse zu Tage for-
dert.!®! Dass also die Partei, welche beispielsweise einen Screenshot einer
Trefferlistenposition als Beweis anfiihrt, diese Trefferlistenposition auch
tatsichlich durch die eingesetzte Suchmaschine angezeigt bekommen hat,
ist durchaus sehr wahrscheinlich. Hier kdénnen verninftige Zweifel
schweigen. Damit ist jedoch nicht automatisch auch bewiesen, dass die ge-
tatigte Suchanfrage immer und iberall das gleiche Suchergebnis, mithin
die gleiche Trefferlistenposition fir ein bestimmtes Content-Angebot auf-
gewiesen hat oder aufweist. Mochte eine Partei beispielsweise beweisen,
mit der Suchanfrage ,,Waschmaschine online kaufen® auf Trefferlistenposi-

1159 Hierzu Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 B. und C.

1160 Hierzu Kapitel 2 A. I1I. und Kapitel 4 C.

1161 Eberwein, Wettbewerbsrechtliche Aspekte von Domains und Suchmaschinen,
S.157 weist zwar auf die grundsatzliche Moglichkeit der Datenauswertung
mittels Analysetools hin, hinterfragt aber nicht die Grenzen ebendieser.
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tion 1 zu sein, kann ein Screenshot, der ebendies aufzeigt, das Gericht
nicht mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit von dieser Tatsache ausgehen las-
sen. Das Gericht muss den verniinftigen Zweifeln Raum lassen, die darauf
hinweisen, dass Trefferlistenpositionen nie objektiv ermittelbar sind und
ein solcher Screenshot stets nur eine hochpersonalisierte Momentaufnah-
me einer bestimmten Suchanfrage und dem damit verbundenen Such-
ergebnis darstellen. Verniinftige Zweifel an einer innegehabten Trefferlis-
tenposition schweigen hier nicht. Daran dndern auch andere Beweismittel
wie beispielsweise Datenausziige aus Analysetools''¢? grundsatzlich nichts.
Die Analysetools marktfiihrender Suchmaschinenanbieter verfiigen zwar
tiber eine objektivere und grofere Datensammlung als Analysetools von
Drittanbietern, jedoch sind auch die dort aufgezeichneten Trefferlistenpo-
sitionen zumindest zeitabhingig, teilweise personalisiert und niemals ob-
jektiv. Analysetools von Drittanbietern wiederum versuchen lediglich eine
Annaherung an den unbekannten Algorithmus von Suchmaschinen, sind
mithin also nur Spekulationen und unterliegen bei ihren Suchanfragen
und Datensammlungen wiederum verschiedenen Zeitpunkten, Endgera-
ten, IP-Adressen, Suchhistorien und weitere personalisierte Faktoren. Ver-
ninftige Zweifel konnen auch hier nicht schweigen, wenn durch diese Da-
tenauszige eine exakte Trefferlistenposition objektiv bewiesen werden soll.
Es ist zuzugeben, dass bei Betrachtung eines glaubwiirdigen Screenshots
oder eines glaubwiirdigen Datenauszugs des verwendeten Analysetools ein
Gericht die Tatsachenbehauptung fiir Gberwiegend wahrscheinlich hilt.
Dies reicht jedoch fiir eine ,volle* Uberzeugung gem. §286 Abs.1 S.1
ZPO, bei der verntnftige Zweifel schweigen, nicht aus.!'%> Auch Zeugen-
aussagen oder das Ergebnis einer Parteivernehmung kénnen das Inneha-
ben oder nicht Innehaben einer Trefferlistenposition in objektiver Weise
nicht mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit beweisen, da diese personlichen
Eindriicke lediglich zeitpunktabhingige und hinsichtlich der vorgenom-
menen Suchanfrage hochpersonalisierte Wahrnehmungen einer Trefferlis-
te darstellen. Sogar ein Sachverstandiger kann hier aus gleichen Griinden
keinen voll iiberzeugenden Beweis erbringen, da auch ihm nicht die Mog-
lichkeit gegeben ist, eine objektive Trefferlistenposition zu ermitteln. Der
Bewetis einer exakten objektiven Trefferlistenposition kann somit nach hie-

siger Ansicht nicht erbracht werden, weil stets verninftige Zweifel beste-
hen bleiben.

1162 Lammenett, Online-Marketing, S. 434 ff.
1163  Pritting, in: MiKoZPO, § 286 Rn. 35 ff.; Lezpold, in: Stein/Jonas, § 286 Rn. 4 f.
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Moéglich ist hingegen der Beweis einer subjektiven Wahrnehmung einer
exakten Trefferlistenposition. Beispielsweise kann eine Partei durchaus be-
weisen, dass mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit an einem bestimmten Tag,
zu einer bestimmten Zeit, bei Verwendung eines bestimmten Endgerates,
einer bestimmten IP-Adresse und einer bestimmten Suchanfrage bei einer
bestimmten Suchmaschine das in Frage stehende Content-Angebot auf ex-
akt dieser oder jener Trefferlistenposition erschienen ist. Hierfiir reicht
nach hiesiger Ansicht ein Screenshot, ein Datenauszug aus einem Analyse-
tool, eine Zeugenaussage oder eine Parteivernchmung aus. Dass dieses
hochpersonalisierte und zeitbedingte Suchergebnis tatsichlich von einer
Suchmaschine angezeigt und von einer Person wahrgenommen worden
ist, kann unter Schweigen verniinftiger Zweifel mit den bereits dargestell-
ten Mitteln dberzeugend bewiesen werden. Allerdings ist anzunehmen,
dass strittige Tatsachenbehauptungen in Fallkonstellationen mit Bezug zur
Suchmaschinenoptimierung selten die Frage betreffen, ob eine exakte Tref-
ferlistenposition von einer Partei wahrgenommen, sondern viel mehr, ob
eine exakte Trefferlistenposition von einer Partei objektiv, d.h. unabhingig
vom Zeitpunkt und hochpersonalisierter Suchanfrage, eingenommen wor-
den ist.

Insofern bleibt es bei dem Zwischenergebnis, dass das Innehaben oder
nicht Innehaben einer exakten objektiven Trefferlistenposition nicht tiber-
zeugend gem. § 286 Abs. 1 S. 1 ZPO bewiesen werden kann.

Ganzlich anders verhalt es sich bei Beweismitteln hinsichtlich des Inne-
habens oder nicht Innehabens einer nicht exakten Trefferlistenposition, je-
doch eines Bereichs einer Trefferliste. Beispielsweise kdnnte eine Partei mit
den dargestellten Beweismitteln versuchen zu beweisen, dass sie zu einer
bestimmten Suchanfrage zwar nicht exakt auf Trefferlistenposition 4 zu
finden ist, jedoch zumindest auf Seite 1 der Trefferliste. Die Problematik,
dass sich Trefferlistenpositionen grundsitzlich nicht objektiv ermitteln las-
sen!164, betrift diese Fallkonstellationen des Bereichs einer Trefferliste
zwar genauso wie Fallkonstellationen einer exakten Trefferlistenposition,
jedoch ist im Hinblick auf die Beweiswiirdigung nicht relevant, ob etwas
objektiv festgestellt werden kann, sondern ob das Gericht ,,voll“ iberzeugt
vom Vorliegen einer Tatsache ist. Sofern ein Beweismittel lediglich einen
Bereich einer Trefferliste betrifft und nicht eine exakte Trefferlistenpositi-
on, ist es durchaus denkbar, dass das Gericht mit sehr hoher Wahrschein-
lichkeit annehmen kann, das in Frage stehende Content-Angebot bewege
sich nach Eingabe einer bestimmten Suchanfrage in einem gewissen Be-

1164 Siehe Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 C.
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reich der Trefferliste. Beispielsweise konnte ein Content-Angebot nach der
Suchanfrage ,Waschmaschine online kaufen“ zwar — abhingig vom ver-
wendeten Endgerat, Zeitpunkt, IP-Adresse und weiterer personalisierter
Faktoren — nicht immer die gleiche Trefferlistenposition einnehmen, wohl
aber in den weit iberwiegenden Fillen stets irgendwo auf Seite 1 der Tref-
ferliste auftauchen. Dies ist in der Praxis der Suchmaschinenoptimierung
sogar der Regelfall, da sich die Trefferlistenpositionen tatsichlich sehr oft
schnell verandern, selten jedoch ein Content-Angebot ohne weiteres Zu-
tun oder gar plotzlich vollig aus einem bestimmten Bereich der Trefferliste
fallt. Hier kommen sowohl Screenshots, als auch Datenausziige von Analy-
setools, aber auch Zeugenaussagen, das Ergebnis einer Parteivernehmung
und die Aussage eines Sachverstindigen zum Tragen: All diese Beweismit-
tel konnen das Gericht Gberzeugen, ein Content-Angebot habe sich zu-
mindest regelmafig in einem gewissen Bereich einer Trefferliste bewegt.
Die Datenausziige der Analysetools sind zwar nicht exakt, wohl aber ge-
nau, ebenso ein standiges Beobachten der Trefferliste durch einen Zeugen
oder der Parteien selbst. Ein Sachverstindiger kann iberzeugend darlegen,
dass es mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit fir das in Frage stehende Con-
tent-Angebot moglich gewesen ist, regelmafig in einem gewissen Bereich
der Trefferliste aufzutauchen. Hierbei kommt es fiir eine ,volle® Uberzeu-
gung des Gerichts sehr auf den konkreten Einzelfall an. Beispielsweise ist
es sehr unwahrscheinlich, dass ein neues Content-Angebot fiir eine belieb-
te Suchanfrage wie ,,Waschmaschine online kaufen® sofort nach dem Onli-
nestellen auf Seite 1 einer Trefferliste auftaucht.''®> Umgekehrt ist es sehr
wahrscheinlich, dass ein Content-Angebot, welches unter jahrelanger, ho-
her Anstrengung hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung auf die Key-
words ,,Waschmaschine online kaufen® optimiert wurde, vollig aufferhalb
der ersten 10 Seiten einer Trefferliste ein Dasein fristet. Fur die beweis-
pflichtige Partei kann es in diesen Fillen von Noten sein, mehrere Beweis-
mittel anzufiihren: Screenshots verschiedener Zeitpunkte und verschiede-
ner, verwendeter Endgerite, mehrere Datenauszige aus unterschiedlichen
Analysetools und Zeugenaussagen, die eine bestimmte Trefferliste hin-
sichtlich eines bestimmten Suchbegriffs Gber einen lingeren Zeitraum be-
obachtet haben. Aus einer solchen Gesamtschau kann ein Gericht von
einer sehr hohen Wahrscheinlichkeit beziglich des Innehabens oder nicht
Innehabens eines Bereichs einer Trefferliste unter Schweigen verntnftiger

1165 Dies allein deshalb, weil marktfihrende Suchmaschinen neuen Content-Ange-
boten nicht immer sofort vertrauen und erst abwarten, wie sich das Klickver-
halten der Suchmaschinennutzer darstellt.
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Zweifel ausgehen. Hinsichtlich dieser Fallkonstellationen lasst sich der zu-
vor kritisierte Beschluss des LG Wuppertal'¢ durchaus positiver bewer-
ten. Dort hatte das Gericht eine eigene Suchmaschinenrecherche ange-
strengt und festgestellt, dass ein gewisses Content-Angebot nicht auf den
ersten funf Seiten erschien.!'®” Aus Sicht der Beweiswiirdigung ist diese
Schlussfolgerung des LG Wuppertal nicht falsch. Eine Recherche bei ver-
schiedenen Suchmaschinen gibt zumindest Aufschluss dariiber, ob ein
Content-Angebot tiberhaupt wahrnehmbar auf Seite 1 oder zumindest Sei-
te 2 angezeigt wird. Genau wie das LG Wuppertal eine breitgefacherte Re-
cherche angestrengt hat, konnen auch Parteien eine solche Anniherung an
einen Bereich einer Trefferliste vornehmen, um den Beweis iiberzeugend
zu erbringen. Je genauer und feiner die Recherche, desto eher ist ein Ge-
richt davon zu uberzeugen, dass sich das in Frage stehende Content-Ange-
bot mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit in einem gewissen Bereich einer
Trefferliste bewegt oder bewegt hat. Grundsatzlich kann der Beweis des In-
nehabens eines bestimmten Bereichs einer Trefferliste also gelingen. Ver-
ninftige Zweifel missen hier - anders als bei der Frage nach einer exakten
Trefferlistenposition — keineswegs immer vorhanden sein.

2. Beweiswirdigung von Beweismitteln zu
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen

Wie tberzeugend gem. §286 Abs.1 S.1 ZPO die bereits dargestellten Be-
weismittel hinsichtlich Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen sind,
hangt zunichst davon ab, welche Art der Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahme bewiesen werden soll.

Bei unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men''%® prisentieren die diesbeziiglich einschlagigen Beweismittel die in
Frage stehende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme. Beispielsweise
lasst sich auf einem Screenshot des Content-Angebots der gegnerischen

1166 LG Wuppertal, Beschluss vom 5.6.2014 - Az. 9 S 40/14.

1167 LG Wuppertal, Beschluss vom 5.6.2014 - Az. 9 S 40/14: ,Eine Internet-Recher-
che der Kammer vom heutigen Tage hat ergeben, dass das Verzeichnis
"www.Branche100.eu" nach Eingabe der Begriffe "Branchenbuch", "Branchen-
verzeichnis" oder "Gelbe Seiten" in die (marktfithrenden) Suchmaschinen
Google, Bing und Ask auf den jeweils ersten fiinf Suchtrefferseiten nicht er-
scheint.”

1168 Zur Unterscheidung von unmittelbar und lediglich mittelbar sichtbaren Such-
maschinenoptimierungsmaf$nahmen siche Kapitel 4 D.
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Partei erkennen, welcher suchmaschinenoptimierte Produkttext fiir ein
Warenangebot verwendet worden ist. Bei Inaugenscheinnahme dieses
Screenshots kann das zustindige Gericht im Regelfall mit sehr hoher
Wabhrscheinlichkeit davon ausgehen, dass der auf dem Screenshot erkenn-
bare Inhalt in dieser Form tatsichlich stattgefunden hat. Gleiches gilt auch
fur die Gbrigen diesbeziiglichen Beweismittel wie etwa der Zeugenbeweis
oder die Parteivernehmung. Sollte beispielsweise ein Zeuge aussagen, er
habe diese oder jene unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahme auf dem Content-Angebot einer Partei in eigener Person wahr-
genommen, hingt die Beweiswiirdigung hier von der Vertrauenswiirdig-
keit des Zeugen ab. Diese Art der Beweisfithrung ist mit Fillen vergleich-
bar, in denen vor Gericht bewiesen werden soll, dass auf einer Website zu
einem bestimmten Zeitpunkt ein bestimmter Inhalt vorzufinden war.
Suchmaschinenoptimierungsspezifische Umstinde, die verntnftige Zwei-
fel beim Richter hinsichtlich der Beweismittel wecken konnten, sind bei
der Beweisfihrung hinsichtlich unmittelbar sichtbarer Suchmaschinenop-
timierungsmafinahmen nicht ersichtlich.

Nichts anderes muss sich fiir die Uberzeugungsbildung bei Beweismit-
teln betreffend lediglich mittelbar sichtbarer Suchmaschinenoptimierungs-
maflnahmen!'®® ergeben. Zwar sind in der realen Nutzung von Content-
Angeboten diese Art der Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen nicht
unmittelbar erkennbar, doch sollten sie durch Beweismittel ,festgehalten®
worden sein, konnte die Beweiswiirdigung in gleicher Weise erfolgen wie
bei unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen. Bei
Beweismitteln hinsichtlich Dateiattributen und Meta-Tags — beispielsweise
der Auszug eines Quelltexts — gibt es in der Regel keinen Grund fiir den
zustindigen Richter, verntnftige Zweifel am Vorhandensein dieser Such-
maschinenoptimierungsmafnahmen zu haben. Diesbeziiglich ergibt sich
nichts Suchmaschinenoptimierungsspezifisches, viel mehr gleicht diese
Fallkonstellation ebenfalls derjenigen, in welcher vor Gericht Inhalte einer
Website zu einem bestimmten Zeitpunkt bewiesen werden missen. Mit
anderen Worten: Dass die Dateiattribute oder Meta-Tags nicht unmittelbar
sichtbar waren, ist kein die freie Beweiswirdigung beeinflussender Um-
stand. Beim Linkbuilding verhalt es sich ebenso: Zwar kann das Linkbuil-
ding nicht ohne Weiteres festgestellt werden, jedoch ist dann, wenn es
durch ein Beweismittel prasentiert worden ist — beispielsweise einer Zeu-
genaussage dahingehend, eine Marketingagentur habe Linkbuilding fiir
eine Partei betrieben — kein Fall der Beweiswiirdigung in speziell Suchma-

1169 Siehe Kapitel 4 D.
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schinenoptimierung betreffender Hinsicht mehr. Auch bei ,negativer
SEO“1170 und bei simuliertem Nutzerverhalten!'”! als zwei Formen der
eindeutig von Suchmaschinen nicht gewtnschten Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen kann sich zwar die Beschaffung eines Beweismittels als
sehr schwierig erweisen!!”?, die Beweiswirdigung hingegen ist nicht in
suchmaschinenoptimierungsspezifischer Form betroffen.

Insgesamt ergibt sich hinsichtlich der Beweismittel zu unmittelbar und
lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
keine eigens fir Suchmaschinenoptimierung geltende Beweiswiirdigung.

3. Beweiswiirdigung von Beweismitteln zur Kausalitit zwischen
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen und Trefferlistenposition

Bereits die Auswahl an grundsatzlich tauglichen Beweismitteln zur Kausa-
litdt zwischen Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen und Trefferlisten-
position ist — wie aufgezeigt'!”3 — sparlich und schwierig.

Unabhangig von der Betrachtung einzelner Beweismittel zur Kausalitat
zwischen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und Trefferlistenpositi-
on ist denkbar, dass die Problematik hinsichtlich nicht ermittelbarer ob-
jektiver Trefferlisten''74 ein fir die Uberzeugungsbildung des Gerichts
grundsatzlich entscheidenden Umstand ausmachen konnte. Dies ist bereits
bei der Beweiswiirdigung von Beweismitteln zu Trefferlistenpositionen als
ein erheblicher Faktor erkannt worden. Wenn schon eine exakte objektive
Trefferlistenposition gem. § 286 Abs. 1 S. 1 ZPO nicht ohne Schweigen ver-
ninftiger Zweifel vom Gericht angenommen werden kann, muss dies in
vielen Fillen erst Recht fiir die Kausalitit zwischen Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahme und Trefterlistenposition gelten, da dieser Kausalitat
eine festgestellte Trefferlistenposition immanent ist. Es sind jedoch Fall-
konstellationen denkbar, in denen die Trefferlistenposition nicht strittig
ist, mithin also keines Beweises bedarf, wohl aber die Kausalitat. Dass eine
exakte Trefferlistenposition nicht objektiv ermittelt werden kann, muss fiir
die Beweiswirdigung daher nicht bedeuten, verninftige Zweifel seien
stets vorhanden.

1170 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.
1171 Hierzu Kapitel 2 D. II1. 2.

1172 Hierzu Kapitel 6 B. III. 2.

1173 Hierzu Kapitel 6 B. IIL. 3.

1174 Hierzu Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 C.
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Wiederum unabhingig von der Betrachtung einzelner Beweismittel zur
Kausalitit zwischen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und Treffer-
listenposition ist anzumerken, dass die Unbekanntheit des Algorithmus
marktfithrender Suchmaschinen einen Einfluss auf die Beweiswiirdigung
gem. §286 Abs.1 S.1 ZPO haben kénnte. Wenn der Algorithmus unbe-
kannt ist, kann sich ein Richter grundsitzlich niemals vollkommen sicher
sein, eine bestimmte Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme habe zu
einer bestimmten Trefferlistenposition gefithrt. Eine vollkommene Sicher-
heit ist gem. §286 Abs. 1 S.1 ZPO jedoch nicht Voraussetzung dafiir, dass
seitens des Richters eine Tatsache als wahr erachtet wird. Hierfur ist bereits
ausreichend, dass der Richter dem tatsichlichen Vorliegen der strittigen
Tatsachen eine sehr hohe Wahrscheinlichkeit zumisst.!'7> Allerdings kon-
nen wiederum verninftige Zweifel nicht zum Schweigen gebracht wer-
den, wenn der Algorithmus — mithin also die exakte Funktionsweise der
Bildung von Suchergebnissen — unbekannt ist. Es wiirden bei jeder Einzel-
fallbetrachtung von Kausalititen im Bereich Suchmaschinenoptimierung
stets Zweifel, und zwar durchaus verniinftige Zweifel vorhanden sein kon-
nen. Es wird bei der konkreten Betrachtung einzelner Beweismittel daher
entscheidend darauf ankommen, ob die tibrigbleibenden Zweifel verntnf-
tig sind, sprich ob trotz Unbekanntheit des Algorithmus der Richter im
Einzelfall dennoch eine ausreichend hohe Wahrscheinlichkeit des Vorlie-
gens einer Tatsache annehmen kann.

Protokolldaten einschligiger Analysetools''7¢ kénnen - wie aufge-
zeigt!”7 - einen Zusammenhang zwischen eingesetzten Suchmaschinenop-
timierungsmaffnahmen und erreichten Trefferlistenpositionen darstellen.
Hierbei ist zu unterscheiden zwischen Analysetools der Suchmaschinenan-
bieter und solchen von Drittanbietern. Die Analysetools von Drittanbie-
tern versuchen, den unbekannten Algorithmus marktfithrender Suchma-
schinen nachzuempfinden und Content-Angebote, sowie Suchergebnisse
zu indexieren. Eine solche Datensammlung ist daher im Hinblick auf die
Beweiswirdigung lediglich eine Anndherung an das tatsachlich Geschehe-
ne, niemals eine Protokollierung ebendessen. Bei der Betrachtung solcher
Protokolldaten durch einen Richter ist somit anzunehmen, dass verninfti-
ge Zweifel oft nicht schweigen kénnen. Zwar kann ein Analysetool durch-
aus sehr gut den unbekannten Algorithmus marktfithrender Suchmaschi-

1175 Pritting, in: MiKoZPO, §286 Rn. 35 ff.; Leipold, in: Stein/Jonas, ZPO, §286
Rn. 4f.

1176 Lammenett, Online-Marketing, S. 434 ff.

1177 Hierzu Kapitel 6 B. III. 3.
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nen nachempfinden, und ebenso sehr gut Content-Angebote und Such-
ergebnisse indexieren. Nichtsdestotrotz vervielfacht sich hier der beweis-
wurdigungserhebliche Umstand, dass der Algorithmus unbekannt ist. Ana-
lysetools der marktfithrenden Suchmaschinen hingegen basieren zumin-
dest teilweise auf dem eigenen verwendeten Algorithmus, sodass die hier
protokollierten Daten immerhin keine blofe Anndherung darstellen. Fiir
die Beweiswurdigung bedeutet dies grundsatzlich, dass der Richter den
Protokolldaten der Analysetools marktfithrender Suchmaschinen eine ho-
here Uberzeugungskraft zumessen darf und sollte als Protokolldaten von
Analysetools der Drittanbieter. Fiir alle Analysetools ist gleichermafen an-
zumerken, dass eine exakte Kausalitit zwischen Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahme und Trefferlistenposition derzeit weder dargestellt, und
auch zukinftig in Teilen nicht darstellbar sein wird. Beispielsweise kann
ein Analysetool durchaus den Zusammenhang erkennen lassen, dass seit
dem Eingang vermehrter Links (im Wege des Linkbuilding) insgesamt
mehr Unterseiten eines Content-Angebots auf den vorderen Bereichen von
Trefferlisten anzufinden waren und angeklickt worden sind. Exake ist die-
ser Zusammenhang jedoch in keinem Analysetool darstellbar, da der Algo-
rithmus der Suchmaschinen unbekannt ist. Ein Richter wird bei der Be-
weiswiirdigung solcher Protokolldaten daher vor dem Problem stehen, ob
verninftige Zweifel aufgrund der Unbekanntheit des Algorithmus das ge-
samte Beweismittel als unglaubwiirdig erscheinen lassen. Immerhin kénn-
te es in diesem Beispiel auch sein, dass zwar eingehende Links deutlich ver-
merkt worden sind, die Veranderungen in Trefferlisten tatsichlich jedoch
durch ganz andere Umstinde wie etwa das Nutzerverhalten der Besucher
des Content-Angebots oder eine Anderung des Algorithmus der Suchma-
schine beeinflusst waren. Eine Anderung des Algorithmus konnte, muss
aber nicht vom Suchmaschinenanbieter angekiindigt worden sein. Auch
das Nutzerverhalten von Besuchern des Content-Angebots kann, muss
aber nicht deutlich wahrnehmbar und protokolliert gewesen sein. Ver-
ninftige Zweifel dirfen dem Richter in diesem Beispiel daher bleiben, da
der Zusammenhang, welcher sich aus den Protokolldaten ergibt, zwar
wahrscheinlich, nicht jedoch sehr wahrscheinlich im Sinne des Schwei-
gens verniinftiger Zweifel ist.

Ein Sachverstandiger, der zu solchen Fragen Stellung nimmt, steht im
Grunde vor denselben Problemen wie der Richter. Auch ihm ist der Algo-
rithmus nicht bekannt, sodass verniinftige Zweifel seinerseits bei der Be-
wertung von Kausalititen zwischen Suchmaschinenoptimierungsmaf$nah-
me und Trefferlistenposition grundsitzlich bestehen bleiben. Allerdings
verfugt der Sachverstindige zumindest tiber konkrete Erfahrungen im Be-
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reich Suchmaschinenoptimierung, sodass er bei der Auswertung von Pro-
tokolldaten immerhin Vergleiche zu bereits erfahrenen Fallkonstellatio-
nen ziehen kann. Die vertieften Kenntnisse und tatsichlichen Erfahrungen
eines Sachverstindigen hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung kénnen
im Einzelfall dazu fihren, dass ein Richter sich hierdurch bei seiner Uber-
zeugungsbildung vom Bereich des Wahrscheinlichen hin zum Bereich des
sehr Wahrscheinlichen bewegt. Hat beispielsweise der Sachverstindige die-
se und jene eingehenden Linkmuster und die protokollierten Veranderun-
gen in den Trefferlisten so oder dhnlich bereits in einer Vielzahl anderer
Fille erlebt und beobachtet, konnte dies verniinftige Zweifel durchaus
zum Schweigen bringen. Bei der Glaubwiurdigkeit des Sachverstaindigen
kann der Richter, obwohl naturgemaf§ in Sachen Fachkenntnisse unterle-
gen, zumindest beachten, ob der Sachverstindige die grundsatzliche Pro-
blematik hinsichtlich nicht objektiv ermittelbarer Trefferlisten!'”® und Un-
bekanntheit des Algorithmus!''”? ernst nimmt und die damit verbundenen
Konsequenzen fiir eine Beweisfithrung erkennt. Ein tauglicher Sachver-
standiger wiirde hinsichtlich der Kausalitit von Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahme und Trefferlistenposition fiir den konkreten Einzelfall
wohl zugeben missen, diese sehr oft nicht unter Schweigen verniinftiger
Zweifel nachweisen zu konnen.

Fir den Zeugenbeweis und die Parteivernechmung gilt hinsichtlich der
Kausalitat nichts speziell Suchmaschinenoptimierung betreffendes, da die
aussagenden Personen letztlich nur ihre eigene Wahrnehmung der veran-
derten Trefferlistenpositionen und die mutmaflichen Ursachen ebendieser
mitteilen kénnen. Da auch ihnen der Algorithmus unbekannt ist, sind
ihre Beobachtungen letztlich Mutmaflungen. Inwieweit eine Zeugenaussa-
ge oder die Aussage einer Partei im konkreten Einzelfall Gberzeugt, ist
grundsatzlich keine speziell fir Suchmaschinenoptimierung geltende Fra-
ge. Die Kenntnisse eines aussagenden Zeugen oder einer Partei hinsicht-
lich der Kausalitat lasst sich zumindest dadurch einschatzen, dass der Rich-
ter erkennt, ob die aussagende Person mit der Problematik beztglich nicht
objektiv ermittelbarer Trefferlistenpositionen und Unbekanntheit des Al-
gorithmus vertraut ist.

Bei der Betrachtung von veroffentlichten Informationen der marktfih-
renden Suchmaschinen, der Guidelines oder Fachliteratur zur Suchma-
schinenoptimierung ist anzumerken, dass die Aktualitat dieser Informatio-
nen eine erhebliche Rolle spielt. Nicht selten dndern sich die Algorithmen

1178 Siche Kapitel 2 A. I1I. und Kapitel 4 C.
1179 Siehe Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 B.
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der Suchmaschinen in kurzen Zeitabstinden erheblich, sodass diesbeziigli-
che Informationen schnell veralten.

Es zeigt sich insgesamt, dass der Richter den Protokolldaten von Analy-
setools der Suchmaschinen hinsichtlich einer Kausalitit im obigen Sinne
am meisten Vertrauen entgegenbringen kann, dies insbesondere, wenn die
Protokolldaten durch einen tauglichen Sachverstindigen gedeutet werden.
Allerdings verbleiben auch hier stets Zweifel, ohne dass nach hiesiger An-
sicht pauschal ausgesagt werden konnte, ob diese Zweifel im konkreten
Einzelfall verniinftig oder unverniinftig sind, sprich einer ,volle* Uberzeu-
gung gem. § 286 Abs. 1 S. 1 ZPO entgegenstehen oder nicht.

V. Fazit

Bei Fallkonstellationen vor Zivilgerichten mit speziellem Bezug zur Such-
maschinenoptimierung ist zwischen den Parteien Streit hinsichtlich Tref-
ferlistenpositionen, Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen und der
Kausalitat zwischen ebendiesen denkbar. Offenkundigkeit gem. § 291 ZPO
ist hinsichtlich ebendieser strittigen Tatsachen in der Regel nicht gegeben.

Als Beweismittel beztglich der strittigen, suchmaschinenoptimierungs-
spezifischen Tatsachenbehauptungen kommt u.a. die Moglichkeit der Ein-
reichung eines Screenshots, das Einreichen von Daten aus Analysetools,
die Verwendung von Way-Back-Maschinen, Zeugenaussagen, Parteiver-
nehmungen und Sachverstindigengutachten in Betracht.

Hinsichtlich der Beweismittel zu erreichten Trefferlistenpositionen ist
deutlich darauf hinzuweisen, dass letztlich kein objektiver Beweis einer ex-
akten Trefferlistenposition erbracht werden kann. Ein solcher objektiver
Bewetis ist fur die richterliche Uberzeugung im Wege freier Beweiswirdi-
gung gem. § 286 ZPO jedoch nicht notwendig, da hier bereits die Annah-
me einer sehr hohen Wahrscheinlichkeit unter Schweigen verniinftiger
Zweifel ausreichend ist. Eine Uberzeugung hinsichtlich exakter Trefferlis-
tenpositionen wird oftmals nicht gelingen, hingegen eine Uberzeugung
hinsichtlich einem Bereich von Trefferlistenpositionen schon eher.

Hinsichtlich der Beweiswiirdigung von Beweismitteln zu Suchmaschi-
nenoptimierungsmaffnahmen ergibt sich keine speziell fiir Suchmaschi-
nenoptimierung geltende Betrachtung, da es sich um reine beweismifige
Darstellungen vorgenommener MarketingmafSnahmen handelt.

Bei der Beweiswiirdigung von Beweismitteln zur Kausalitit zwischen
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen und Trefferlistenposition ist zu
beachten, dass der Algorithmus von Suchmaschinen unbekannt und daher
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eine endgultige Kausalitit nicht nachgewiesen werden kann. Verniinftige
Zweifel werden hier in vielen Fillen keineswegs schweigen. Nichtsdesto-
trotz kann und muss sich ein zustindiger Richter im Wege freier Beweis-
wirdigung eine Uberzeugung diesbeziiglich bilden. Es wird bei der kon-
kreten Betrachtung einzelner Beweismittel daher entscheidend darauf an-
kommen, ob die tGbrigbleibenden Zweifel verninftig sind, sprich ob trotz
Unbekanntheit des Algorithmus und nicht objektiv ermittelbarer Treffer-
listenpositionen der Richter im Einzelfall dennoch eine ausreichend sehr
hohe Wahrscheinlichkeit des Vorliegens einer Tatsache unter Schweigen
verniinftiger Zweifel annehmen kann.

Es zeigt sich, dass die bereits zu Beginn der Untersuchung aufgezeigten
Grundsatzfragen einer lauterkeitsrechtlichen Betrachtung fiir eine grund-
satzliche Beweisfithrung in Gerichtsverfahren vor Zivilgerichten mit spezi-
ellem Bezug zur Suchmaschinenoptimierung eine erhebliche Bedeutung
zukommt: Sowohl der Umstand, dass Trefferlisten objektiv nicht ermittel-
bar sind!%9, als auch die Tatsache, dass der Algorithmus von Suchmaschi-
nen unbekannt ist'!8!, kann Gegenstand streitiger Tatsachenbehauptungen
sein und im Rahmen der Beweiswiirdigung aller diesbeziiglichen Beweis-
mittel eine erhebliche Bedeutung entfalten. Richter sollten im Wege freier
Beweiswirdigung suchmaschinenoptimierungsspezifischer Beweismittel
nicht ohne Berticksichtigung ebendieser Umstinde ihre Uberzeugungen
bilden.

1180 Hierzu Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 C.
1181 Hierzu Kapitel 2 A. III. und Kapitel 4 B.
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A. Schlussbetrachtung

Auf Grundlage der vorliegenden Ergebnisse kann die Rechtsanwendung
zukiinftig moglicherweise erleichtert mit lauterkeitsrechtsbezogenen Fall-
konstellationen, die Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand haben
umgehen. Die vorliegende lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchma-
schinenoptimierung offenbart eine Vielzahl relevanter Fallkonstellationen,
Unmengen unter Tatbestinde des UWG subsumierbarer Einzelfille, Pro-
bleme bei diesbeziiglichen Subsumtionsversuchen, sowie grundsitzliche
Fragestellungen hinsichtlich der Lauterkeit von Suchmaschinenoptimie-
rung.

Die eingangs vorliegender Untersuchung aufgeworfenen Fragestellun-
gen!!82 konnten durch die Ergebnisse der Grundsatzfragen einer lauter-
keitsrechtlichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung, der dezi-
dierten Auseinandersetzung mit lauterkeitsrechtlichen Tatbestanden hin-
sichtlich Suchmaschinenoptimierung, sowie der Betrachtung von Lauter-
keitsrecht und Suchmaschinenoptimierung in Gerichtsverfahren beant-
wortet werden. 183

Lauterkeitsrechtlich relevante Fallkonstellationen wurden bei der Unter-
suchung der Tatbestinde und der Gerichtsentscheidungen ausgiebig aufge-
zeigt.!184 Keineswegs sind diese Fallkonstellationen als fir die Zukunft ab-
schliefend zu betrachten. Es ist davon auszugehen, dass aufgrund verin-
derter Funktionsweise von Suchmaschinen und damit einhergehender,
aber auch unabhingig davon verinderter Gepflogenheiten im Bereich
Suchmaschinenoptimierung neue Fallkonstellationen hinzutreten und be-
reits vorhandene sich verindern werden.

Die eingangs dargestellten technischen Grundlagen und tatsichlichen
Begebenheiten der Suchmaschinenoptimierung fithrten zu relevanten

1182 Siehe Kapitel 1 A.

1183 Zu den Grundsatzfragen siche Kapitel 4, zur Untersuchung lauterkeitsrechtli-
cher Tatbestinde bei der Suchmaschinenoptimierung siche Kapitel 5, zur
Suchmaschinenoptimierung in lauterkeitsrechtlichen Gerichtsverfahren siche
Kapitel 6.

1184 Hierzu Kapitel 5 A. bis 1. jeweils 1., sowie Kapitel 6 A. I. 1. bis 7. jeweils a.
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Grundsatzfragen einer lauterkeitsrechtlichen Betrachtung.!'®s Uberra-
schend und der bisherigen lauterkeitsrechtsbezogenen Literatur und
Rechtsprechung mit Bezug zur Suchmaschinenoptimierung weit tberwie-
gend unbekannt ist der besprochene Umstand, dass Trefterlistenpositionen
objektiv nicht ermittelbar sind''%¢, und dass die Unbekanntheit und Ver-
antwortlichkeit des Algorithmus von Suchmaschinen ernstzunehmende
Probleme der Kausalititsfeststellung hervorrufen kann''%7. Zukinftige lau-
terkeitsrechtliche Betrachtungen von suchmaschinenoptimierungsspezifi-
schen Fallkonstellationen sollten diese Umstinde nicht weiter unbeachtet
lassen.

Hervorzuheben ist die dargestellte Tatsache, dass die durchaus legitimen
und nachvollziehbaren Interessen von Marktteilnehmern, sowie Interessen
der Allgemeinheit an qualitativ hochwertigen Informationen in Trefferlis-
ten von Suchmaschinen lauterkeitsrechtlich unbedeutend sind.''%8 Hier
mag zwar der subjektive Eindruck entstehen, das Bereitstellen qualitativ
minderwertiger Content-Angebote in vordersten Trefferlistenpositionen
sei unlauter, doch bestitigt sich dies grundsitzlich nicht in lauterkeits-
rechtlicher Hinsicht.

Die derzeit gingigen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen sind in
der Regel tiberwiegend lauterkeitsrechtlich zulassig, erfillen jedoch in ei-
nigen Fillen durchaus Tatbestinde des UWG. Es hat sich bei der Untersu-
chung der lauterkeitsrechtlichen Tatbestinde hinsichtlich Suchmaschinen-
optimierung gezeigt, wie einzelfallabhingig die lauterkeitsrechtliche Be-
trachtung von Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen ist.!1%° Aufgrund
der Vielzahl von Fallkonstellationen mit Bezug zur Suchmaschinenopti-
mierung sind lauterkeitsrechtliche Pauschalisierungen hinsichtlich einzel-
ner gingiger Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wenig brauchbar.
Einige nicht gingige Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie etwa
ynegative SEO“1190 erfiillen hingegen in der Regel Tatbestinde des UWG.

1185 Siehe Kapitel 2 zu den technischen Grundlagen der Suchmaschinenoptimie-
rung, sowie Kapitel 4 zu den Grundsatzfragen.

1186 Siehe Kapitel 4 C.

1187 Siehe Kapitel 4 B.

1188 Siehe Kapitel 4 A.

1189 Dieses Ergebnis insgesamt bestatigend Schirmbacher/Engelbrecht, CR 2015, 659
(664).

1190 Grundsitzlich zur ,negativen SEO“ siche Erlhofer, Suchmaschinen-Optimie-
rung, S. 840, zur dezidierten lauterkeitsrechtlichen Betrachtung von ,negativer
SEO* siche Kapitel 5 D. III. 1. bis 3., Kapitel 5 E. I. und IV.
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Auffallig ist, dass viele gingige Suchmaschinenoptimierungsmethoden
lauterkeitsrechtliche Tatbestinde zu einem hohen Anteil an Tatbestands-
merkmalen erfiillen, jedoch einzelne Tatbestandsmerkmale nicht zur Er-
fullung bringen und dadurch letztlich lauterkeitsrechtlich zulassig bleiben.
Hierdurch zeigt sich, dass sich die tatsichliche Spitzfindigkeit von Such-
maschinenoptimierern grundsitzlich gefahrlich nahe an lauterkeitsrechtli-
chen Tatbestandserfillungen bewegt, in der Regel jedoch noch ,unter
dem Radar® des UWG bleibt.

Bei der Subsumtion von mit Suchmaschinenoptimierung zusammen-
hingenden Fallkonstellationen unter Tatbestinde des UWG hat sich ge-
zeigt, dass eine vertiefte Kenntnis der Funktionsweise von Suchmaschinen,
der Anwendung von Suchmaschinenoptimierung, der diesbeziiglichen
Auswirkung auf Marktteilnehmer, sowie das zugrunde gelegte Verbrau-
cherleitbild spiirbare Relevanz entfalten. Insbesondere muss im Rahmen
einer hinsichtlich des Begriffs der Unlauterkeit im Einzelfall vorzuneh-
mende Abwigung der Interessen die Besonderheiten von Fallkonstellatio-
nen, die mit Suchmaschinenoptimierung zusammenhangen berticksichtigt
werden, um zu tauglichen Ergebnissen zu gelangen. Fir die Subsumtio-
nen konnte und musste oftmals auf die grundlegenden Ergebnisse aus dem
Grundlagenteil zur Suchmaschinenoptimierung, aus dem Grundlagenteil
zum Lauterkeitsrecht, sowie aus den Grundsatzfragen einer lauterkeits-
rechtlichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimierung zurtickgegriffen
werden.

Bei der lauterkeitsrechtlichen Betrachtung von suchmaschinenoptimie-
rungsspezifischen Fallkonstellationen hat sich die Unterscheidung zwi-
schen unmittelbar und lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen''?!, Suchmaschinenoptimierung an sich und Such-
maschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung!?, sowie Erfolg und
Durchfihrung der Suchmaschinenoptimierung!'®? als stets hilfreich und
teilweise notwendig erwiesen.

Uberraschend ist das Ergebnis, dass es bei der lauterkeitsrechtlichen
Uberprifung von mit Suchmaschinenoptimierung zusammenhangenden
Fallkonstellationen aus mehreren Griinden nicht primar auf die Gescheh-

1191 Zur Unterscheidung von unmittelbar und lediglich mittelbar sichtbaren Such-
maschinenoptimierungsmafinahmen siche Kapitel 4 D.

1192 Zur Unterscheidung von Suchmaschinenoptimierung an sich und Suchma-
schinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung siche Kapitel 5 B. L.

1193 Zur Unterscheidung zwischen Erfolg und Durchfithrung der Suchmaschinen-
optimierung siche Kapitel 5 A. L.
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nisse in den Trefferlisten ankommt — wie beispielsweise das Verdringen
von Spitzenpositionen zu gewissen Suchbegriffen — sondern lauterkeits-
rechtlich sinnvoller Anknipfungspunkt in den Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen zu erblicken ist.!%* Bei dem lauterkeitsrechtlichen Blick
auf die Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen ist wiederum iberra-
schenderweise selten relevant, welchen tatsachlichen Einfluss sie auf etwai-
ge Verinderungen in den Trefferlisten haben.'¥S Der lauterkeitsrechtli-
chen Literatur und Rechtsprechung zur Suchmaschinenoptimierung ist
vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse anzuraten, den Fokus bei Fallkon-
stellationen, welche Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand haben,
weg von den Trefferlisten und vermehrt hin zu den Suchmaschinenopti-
mierungsmafinahmen zu lenken.

Grundsatzlich neu ist die Erkenntnis aus der Untersuchung der Mitbe-
werbereigenschaft bei Suchmaschinenoptimierung, dass Suchmaschinen-
optimierung mit gleicher Zielrichtung Unternehmer in ein konkretes
Wettbewerbsverhaltnis riicken kann, in welchem sie ohne die Suchmaschi-
nenoptimierung nicht gestanden hatten.!%¢ Hierdurch ergeben sich in der
Realitit konkrete Wettbewerbsverhaltnisse und lauterkeitsrechtliche Fol-
gen, die einer breiten Masse an Unternehmen und Rechtsanwendern wohl
derzeit unbekannt sind.

Hervorzuheben ist die Relevanz des zugrunde gelegten und in vorliegen-
der Arbeit zumindest ansatzweise ermittelten Verbraucherleitbilds beziig-
lich lauterkeitsrechtlichen Fallkonstellationen, die mit Suchmaschinenop-
timierung zusammenhingen.!’” Sollte sich das derzeit vorherrschende
Verbraucherleitbild beziiglich Suchmaschinenoptimierung in Zukunft
verindern — etwa durch erhohte Kenntnis und Verstindigkeit der Verbrau-
cher in Bezug auf Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung — hitte
dies unmittelbaren Einfluss auf eine Vielzahl der in vorliegender Untersu-
chung ermittelten Subsumtionsergebnisse.!%%

Uberraschend ist, wie wenig einschlagig der Tatbestand gezielter Mitbe-
werberbehinderung gem. §4 Nr.4 UWG hinsichtlich gingiger Suchma-

1194 Besonders deutlich wurde dies hinsichtlich der geschaftlichen Handlung gem.
§2 Abs. 1 Nr.1 UWG in Kapitel 5 A. III und der gezielten Behinderung von
Mitbewerbern gem. § 4 Nr. 4 UWG in Kapitel 5 E. III.

1195 Grundsatzlich Kapitel 4 B. und C., spezieller und besonders deutlich Kapitel 5
E. III.

1196 Siehe Kapitel 5 B. IIL.

1197 Zum Verbraucherleitbild hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung siche Kapi-
tel 5 C.

1198 Insbesondere hinsichtlich der Ergebnisse aus Kapitel 5 D., F. und G.
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schinenoptimierung ist. Die diesbeziigliche Untersuchung hat aufgezeigt,
dass Suchmaschinenoptimierung zwar schwere Beeintrichtigungen von
Mitbewerbern verursachen kann, diese aber weit iberwiegend mangels
Gezieltheit der MafSnahmen nicht zur Tatbestandserfillung gereichen.!?

Als dufSerst einzelfallabhingig und verstrickt haben sich die suchmaschi-
nenoptimierungsspezifischen Fallkonstellationen hinsichtlich moglicher
Irrefithrungen gem. § 5 Abs. 1 UWG gezeigt.!2% Bei der Irrefithrung durch
Suchmaschinenoptimierung ist es notwendig, sorgfaltig zwischen den ver-
schiedenen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen zu unterscheiden,
sowie zu beriicksichtigen, dass letztlich eine Interessenabwigung den Ein-
zelfall zu entscheiden hat. Bei der Interessenabwigung im Rahmen des § 5
Abs. 1 UWG sind die in der vorliegenden Untersuchung angesprochenen,
speziell mit der Suchmaschinenoptimierung zusammenhingenden und
lauterkeitsrechtlich erheblichen Interessen zu bertcksichtigen.

Die Verborgenheit einiger Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
hat sich in vielen Fallkonstellationen bei der Untersuchung der lauterkeits-
rechtlichen Tatbestinde spirbar niedergeschlagen.!?! Besonders deutlich
wurde die Wirkung der Verborgenheit auf Fille des Nichtkenntlichma-
chens kommerzieller Zwecke gem. § Sa Abs. 6 UWG.1292 Hier zeigte sich
abermals, wie nah Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen an lauter-
keitsrechtlichen Tatbestandserfillungen reichen und letztlich tber weitge-
hend einzelne nicht erfiillte Tatbestandsmerkmalen lauterkeitsrechtlich
zulissig bleiben.

Wenig Schutz bietet das UWG den Suchmaschinenoptimierern vor der
Ubernahme ihrer Suchmaschinenoptimierungsstrategien und einzelner
Suchmaschinenoptimierungsmethoden durch Konkurrenten!?®?, wobei
anzumerken ist, dass das UWG nicht dezidiert auf den Schutz von Leistun-
gen ausgelegt ist, sondern dies grundsitzlich nur im tatbestandlich engen
Anwendungsbereich des § 4 Nr. 3 UWG vorsieht.

Ein Riickgrift auf die Generalklausel gem. §3 UWG ist bei Suchmaschi-
nenoptimierung lediglich in einer tiberschaubaren Anzahl von Fallen ein-
schlagig. Der blofe Einsatz guidelinewidriger Suchmaschinenoptimierung
ist weder gem. §3 Abs.2 UWG gegentiiber Verbrauchern, noch gem. §3

1199 Siehe Kapitel S E.

1200 Siehe Kapitel 5 F.

1201 Zur Verborgenheit von Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen als lauter-
keitsrechtliche Grundsatzfrage siche Kapitel 4 D.

1202 Siehe Kapitel 5 G.

1203 Hierzu Kapitel 5 H.
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Abs. 1 UWG gegeniber sonstigen Marktteilnehmern per se unlauter. Ins-
besondere hat sich gezeigt, dass § 3 UWG - abseits einiger spezieller Rand-
erscheinungen der Suchmaschinenoptimierung wie etwa Doorway-Pages
oder Click-Bots — keine Unlauterkeit in Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen erblickt, die nicht bereits Gber die Beispieltatbestinde des UWG
ausreichend umfasst ist.

Die derzeit einschlagigen Fallkonstellationen im Bereich Suchmaschi-
nenoptimierung konnen tuber die Tatbestainde des UWG eingefangen und
ausreichend beurteilt werden. Schutzliicken wurden nicht ermittelt.!204
Auch mussten vorhandene Tatbestinde des UWG nicht etwa durch iber-
strapazierte Auslegung einschligigen Fallkonstellationen angepasst wer-
den. Viel mehr zeigte sich, dass das UWG dem Phianomen der Suchma-
schinenoptimierung vollumfinglich gewachsen ist. In vorliegender Unter-
suchung kritisierte lauterkeitsrechtliche Betrachtungen der bisherigen Lite-
ratur und Rechtsprechung zur Suchmaschinenoptimierung hatte ihren
Grund nicht in einer gesetzgeberischen Unzulanglichkeit oder der fehler-
haften Anwendung des UWG, sondern in zu geringen Kenntnissen der
Funktionsweise von Suchmaschinen und der Vielzahl speziell mit Such-
maschinenoptimierung zusammenhangenden Fallkonstellationen.

Die Rechtsprechung zeigt sich im Umgang mit lauterkeitsrechtsbezoge-
nen, suchmaschinenoptimierungsspezifischen Fallkonstellationen iber-
wiegend sicher.!205 Allerdings ist festzustellen, dass die Gerichte davon aus-
gehen, objektive Trefferlistenpositionen und die Kausalitit zwischen Such-
maschinenoptimierungsmafnahme und Trefferlistenposition — entgegen
der Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung!'?% — ermitteln zu konnen.
Es wird abzuwarten sein, ob sich die Kunde verbreitet, dergestalt nicht mit
diesen Fallkonstellationen in lauterkeitsrechtlicher Hinsicht, sowie in ins-
gesamt rechtlicher Hinsicht umgehen zu konnen.

Fir die Beweisfithrung haben sich Besonderheiten bei Gerichtsverfahren
gezeigt, welche Suchmaschinenoptimierung zum Gegenstand haben.!207
Beweismittel hinsichtlich Trefferlistenpositionen, Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffinahmen und der Kausalitait zwischen Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahme und Trefferlistenposition sind zwar denkbar und mog-

1204 Ahnlich Miller, Irrefiihrung von Suchmaschinen, S. 293 unter den Vorzeichen
des UWG 1909.

1205 Hierzu Kapitel 6 A. II., sowie zu den einzelnen Gerichtsentscheidungen Kapi-
tel 6A. 1. 1. bis 7.

1206 Siehe Kapitel 4 B. und C.

1207 Siehe Kapitel 6 B.

384



A. Schlussbetrachtung

lich, bei der Beweiswiirdigung ebendieser im Wege richterlicher Uberzeu-
gungsbildung sind jedoch die Umstinde, die bereits bei den Grundsatzfra-
gen einer lauterkeitsrechtlichen Betrachtung der Suchmaschinenoptimie-
rung angesprochen wurden!?% - namentlich die Unbekanntheit und Ver-
antwortlichkeit des Algorithmus von Suchmaschinen und die nicht objek-
tiv ermittelbaren Trefferlistenpositionen - duferst relevant und miissten in
der Gerichtsrealitait bedeutenden Einfluss auf die richterliche Uberzeu-
gungsbildung austiben. In vielen Fillen werden verntnftige Zweifel an
den genannten Beweismitteln!?® beim zustindigen Richter nicht schwei-
gen konnen, so dieser die hier erwihnten, speziell mit Suchmaschinenopti-
mierung zusammenhingenden Umstinde in seine Uberzeugungsbildung
miteinbezieht. Hierbei tiberrascht, dass selbst die Einholung eines Sachver-
standigengutachten verniinftige Zweifel tberwiegend nicht zum Schwei-
gen bringen konnte.

Eine brauchbare Grenze zwischen zuléssiger und unzulassiger Suchma-
schinenoptimierung, wie von der lauterkeitsrechtlichen Literatur und
Rechtsprechung teilweise angedeutet'?!?, kann tiberwiegend nicht festge-
stellt werden. Es ist sich den hinsichtlich dieser omindsen Grenze kriti-
schen Stimmen der Literatur anzuschliefen.!?!! Dies belegen auch die
hochst einzelfallabhangigen Ergebnisse bei der Untersuchung der lauter-
keitsrechtlichen Tatbestinde. Eine solche Grenze ziehen zu wollen wire
vergleichbar mit dem Vorhaben, eine pauschale Unterscheidung zwischen
wettbewerbskonformer und wettbewerbswidriger Werbung im Internet
aufzubereiten — fiir eine solche Pauschalitat sind die moglichen Fallkon-
stellationen zu vielfaltig. Einzig hinsichtlich offensichtlich mitbewerber-
schidigenden Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie der ,negati-
ven SEO“1212 konnte von grundsitzlich unzuldssiger Suchmaschinenopti-
mierung gesprochen werden. Diese Maffnahmen betreffen jedoch einen
nur sehr geringen Teil der Suchmaschinenoptimierung und kénnen auch
nicht als gingige Suchmaschinenoptimierung bezeichnet werden.

1208 Siehe Kapitel 4 B. und C.

1209 Siehe Kapitel 6 B. I11.

1210 Siehe Kapitel 1 C.

1211 Mobr, Internetspezifische WettbewerbsverstdfSe, S.155; Schirmbacher/Engel-
brecht, CR 2015, 659 (664); Ernst, WRP 2004, 278 (281); Peifer, in: Teplitzky/
Peifer/Leistner, § 4 Nr. 10 Rn. 402.

1212 Grundsitzlich zur ,negativen SEO“ siche Erlhofer, Suchmaschinen-Optimie-
rung, S. 840, zur dezidierten lauterkeitsrechtlichen Betrachtung von ,negativer
SEO* siche Kapitel 5 D. III. 1. bis 3., Kapitel 5 E. I. und IV.
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An der Suchmaschinenoptimierung ist insgesamt erkennbar, dass sie als
Marketingmafinahme, die von duflerster Spitzfindigkeit und gleichzeitig
teilweiser Verborgenheit gepragt ist, bei der Betrachtung einschlagiger
Fallkonstellationen sehr oft das Gefithl der Unlauterkeit vermitteln mag,
letztlich jedoch iberwiegend nicht unlauter im Sinne des UWG ist.

B. Ergebnisse im Einzelnen

Im Folgenden werden die lauterkeitsrechtsbezogenen Ergebnisse der vor-
liegenden Untersuchung im Einzelnen dargestellt.

I. Kapitel 1

(1) Suchmaschinenoptimierung ist zum Teil bereits Gegenstand einge-
hender lauterkeitsrechtlicher Betrachtung gewesen, ohne dass diese
Betrachtung grundlegend, umfassend und ausreichend vertieft er-
folgt ist.

(2)  Die bisherige lauterkeitsrechtliche Betrachtung von Suchmaschinen-
optimierung ist tiberwiegend aufgrund technischer Verinderungen
im Bereich Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung und
gesetzgeberischer Verinderungen hinsichtlich des UWG tberholt.

(3)  Suchmaschinenoptimierung in lauterkeitsrechtlichen Fallkonstella-
tionen war bereits Gegenstand von Gerichtsentscheidungen.

(4) In Teilen der lauterkeitsrechtlichen Literatur und Rechtsprechung
wird erkennbar von einer feststellbaren Grenze der zulassigen Such-
maschinenoptimierung zur unzuléssigen Suchmaschinenmanipulati-
on gesprochen, ohne dass diese Grenze herausgearbeitet worden wi-
re. Einige Stimmen der lauterkeitsrechtlichen Literatur stehen einer
solchen Grenze kritisch gegentiber.

II. Kapitel 4
1. Kapitel 4 A.
(5) Grundsatzlich ist das Lauterkeitsrecht seitens Schutzzwecke und

Normstruktur, insbesondere unter Zuhilfenahme des zentralen un-
bestimmten Rechtsbegriffs der Unlauterkeit dahingehend ausgestal-
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tet, vergleichsweise neuartige Wettbewerbsphinomene wie die Such-
maschinenoptimierung einfangen zu konnen.

Stellt sich bei der Beurteilung einer Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahme heraus, dass lauterkeitsrechtliche Erwagungen in glei-
cher Weise sowohl fir als auch gegen ihre Unlauterkeit sprechen, so
ist sie im Zweifel nicht unlauter.

Bei der lauterkeitsrechtlichen Betrachtung von Suchmaschinenopti-
mierung ist zu bertcksichtigen, dass das Umfeld der Suchmaschi-
nenoptimierung von einer gewissen Selbstregulierungskraft des
Marktes gepragt ist.

Gleichzeitig ist hinsichtlich (7) anzumerken, dass die Selbstregulie-
rungskraft eines Marktes nicht das vom Gesetzgeber vorgesehene
Leitbild von Lauterkeit ersetzen kann.

Suchmaschinenoptimierung ist ein vergleichsweise neues Phinomen
des Internetmarketings. Dieser Umstand kann als zu bertcksichti-
gende Marktphase Einfluss auf die Beurteilung der Unlauterkeit
einer geschiftlichen Handlung haben.

Zu bedenken ist bei der Beurteilung einer Unlauterkeit hinsichtlich
Suchmaschinenoptimierung die Folgenerwagung. Lauterkeitsrechtli-
che Eingriffe in einen vergleichsweise jungen Marktbereich wie der
Suchmaschinenoptimierung konnen schwerwiegende Folgen nach
sich ziehen.

In Fallkonstellationen der Suchmaschinenoptimierung koénnen
grundsatzlich alle im § 1 Satz 1 UWG genannten Schutzsubjekte auf-
einander treffen.

Uber §1 Satz2 UWG ist zwar das Interesse der Allgemeinheit an
einem unverfilschten Wettbewerb geschiitzt, dies umfasst jedoch
nicht das grundsitzlich legitime, lauterkeitsrechtlich jedoch unbe-
achtliche Interesse der Allgemeinheit an einem Zugang zu hochwer-
tigen Content-Angeboten im Internet.

Wer durch Suchmaschinenoptimierung ein Content-Angebot mit
inhaltlich irrelevanten Informationen auf die vorderen Trefferlisten-
positionen marktfithrender Suchmaschinen befoérdert, handelt nicht
deshalb unlauter, weil Content-Angebote auf den darauffolgenden
Trefferlistenpositionen relevantere Informationen fiir Verbraucher
und sonstige Marktteilnehmer bereithalten. Das Lauterkeitsrecht
schitzt hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung vor unlauteren ge-
schiftlichen Handlungen und verfilschtem Wettbewerb, nicht vor
geringer Qualitit von Content-Angeboten.
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2. Kapitel 4 B.

(14)

(15)

(17)

Die Unbekanntheit des Algorithmus marktfihrender Suchmaschi-
nen weist lauterkeitsrechtliche Implikationen auf.

Es ist in tatsichlicher Hinsicht schwierig zu beurteilen, inwieweit
eine Trefferlistenverinderung letztlich auf eine vorgenommene
Suchmaschinenoptimierungsmanahme oder auf eine Anderung im
Algorithmus zuriickzufithren ist. Diesbeztglich ergeben sich
Schwierigkeiten der Kausalitatsfeststellung.

Zentrale Tatbestinde des UWG stellen die Kausalitatsfrage nicht in
den Vordergrund, sondern lassen es zur Tatbestandserfiilllung gena-
gen, dass die in Frage stehende geschaftliche Handlung geeignet ist,
eine wie auch immer geartete Wirkung zu entfalten. Hierdurch ist
das UWG der Kausalititsproblematik hinsichtlich der Unbekannt-
heit des Algorithmus zumindest nicht schutzlos ausgeliefert.

Oft muss eine Kausalitit im Sinne von (15) nicht dezidiert festge-
stellt werden, da Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen grund-
satzlich dazu geeignet sind, Veranderungen in Trefferlisten hervor-
zurufen.

Das Erreichen einer bestimmten Trefferlistenposition ist das Ergeb-
nis eines Algorithmus und nicht die unmittelbare Handlung eines
Content-Anbieters.

Die Rechtsprechung zu Fallen mit Bezug zur Suchmaschinenopti-
mierung hat grundsatzlich erkannt, dass der Algorithmus von Such-
maschinen ursichlich fir die Erstellung von Trefferlisten ist.

Die lauterkeitsrechtliche Literatur hat sich weit tiberwiegend nicht
mit der Frage auseinandergesetzt, ob der Algorithmus von Suchma-
schinen oder die unmittelbare Handlung eines Content-Anbieters
fur Trefferlistenpositionen verantwortlich ist.

3. Kapitel 4 C.

(21)

(22)
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Das Ermitteln einer objektiven Trefferlistenposition ist nicht mog-
lich.

Dieser Umstand (21) kann lauterkeitsrechtliche Implikationen auf-
weisen. Es fehlt in vielen Fallen an einem diesbeziiglich eindeutig er-
mittelbaren Sachverhalt, der Grundlage etwaiger Subsumtionsversu-
che unter lauterkeitsrechtliche Tatbestinde ist. Prozessual mag eine
objektive Trefferlistenposition im Wege der Beweisfithrung als Sach-
verhalt zugrunde gelegt werden, tatsachlich ist dies aber nicht fest-
stellbar.



(23)

B. Ergebnisse im Einzelnen

Die lauterkeitsrechtliche Literatur hat sich zu dieser (22) Grundsatz-
frage zurickgehalten. Einige wenige Stimmen erkennen jedoch an-
satzweise die tatsichliche und lauterkeitsrechtliche Implikation.

In der Rechtsprechung sind Fille vorhanden, in denen die Ermitt-
lung des Lebenssachverhalts ,exakte Trefferlistenposition® den Ge-
richten keine groferen Bedenken bereitet hat.

Unter Berticksichtigung der technischen Funktionsweisen von Such-
maschinen, insbesondere der Erstellung von Trefferlisten muss die
Herangehensweise der Gerichte diesbeziiglich (24) in Frage gestellt
werden.

4. Kapitel 4 D.

(26)

Einige Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen sind fir durch-
schnittliche Internetnutzer lediglich mittelbar sichtbar. Dieser Um-
stand weist lauterkeitsrechtliche Implikationen auf.

Bei der lauterkeitsrechtlichen Betrachtung von Suchmaschinenopti-
mierungsmafnahmen ist zwischen unmittelbar und lediglich mittel-
bar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen zu unter-
scheiden.

Dass einige Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen lediglich mit-
telbar sichtbar sind, impliziert nicht per se eine Unlauterkeit.

Die lauterkeitsrechtliche Literatur hat sich zu dieser (26) Grundsatz-
frage zurtickgehalten, in der Rechtsprechung war sie bereits Gegen-
stand von lauterkeitsrechtlichen Betrachtungen.

I1I. Kapitel 5

1. Kapitel 5 A.

(30)

In tatsichlicher Hinsicht ist zwischen Erfolg und Durchfithrung der
Suchmaschinenoptimierung zu unterscheiden. Der Erfolg von Such-
maschinenoptimierung ist das Erreichen von Trefferlistenpositio-
nen. Die Durchfiihrung von Suchmaschinenoptimierung ist die Vor-
nahme von Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen.

Die geschiftliche Handlung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG bei der
Suchmaschinenoptimierung ist nicht im Erfolg der Suchmaschinen-
optimierung zu erblicken.

Es fehlt beim Erfolg der Suchmaschinenoptimierung (31) an einem
Verhalten des Content-Anbieters.
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(33)

(34)

Die Rechtsprechung erkennt tiberwiegend, dass das Erreichen einer
Trefferlistenposition (d.h. der Erfolg der Suchmaschinenoptimie-
rung) nicht als unmittelbares Verhalten gem. §2 Abs.1 Nr. 1 UWG
eines Content-Anbieters verstanden werden kann.

Die lauterkeitsrechtliche Literatur zeigt keinen einheitlichen Um-
gang mit dieser (31) Frage. Teilweise wird gekonnt zwischen Erfolg
und Durchfiihrung der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich des
Verhaltens differenziert, teilweise nicht.

Der Erfolg der Suchmaschinenoptimierung ist auch kein mittelbares
Verhalten gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG der Content-Anbieter.

Die Durchfiihrung der Suchmaschinenoptimierung ist — soweit sie
kommerziell erfolgt und das Content-Angebot online gestellt wurde
— eine geschiftliche Handlung gem. § 2 Abs. 1 Nr. 1 UWG.

Es ist Rechtsprechung bekannt, in der die Durchfiihrung von Such-
maschinenoptimierung als Anknipfungspunkt einer lauterkeits-
rechtlichen Betrachtung gewahlt worden ist.

Die lauterkeitsrechtliche Literatur zeigt keinen einheitlichen Um-
gang mit der Frage, ob die Durchfithrung der Suchmaschinenopti-
mierung eine geschiftliche Handlung gem. §2 Abs.1 Nr.1 UWG
darstellt.

2. Kapitel 5 B.

(39)
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In tatsichlicher Hinsicht ist im Rahmen von Fallkonstellationen be-
treffend der Mitbewerbereigenschaft gem. § 2 Abs. 1 Nr. 3 UWG zwi-
schen Suchmaschinenoptimierung an sich und Suchmaschinenopti-
mierung mit gleicher Zielrichtung zu unterscheiden.
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen mdussen nicht kommerzi-
eller Natur sein. Die Frage zur Kommerzialitit der Suchmaschinen-
optimierung hangt nicht an der Suchmaschinenoptimierung, son-
dern an dem Content-Angebot, das optimiert werden soll.

Ein Anbieter von Waren- und Dienstleistungen gem. § 2 Abs. 1 Nr. 3
UWG im Internet bietet nicht durch die Suchmaschinenoptimie-
rung etwas an, sondern optimiert durch sie seine bereits bestehende
Werbemafinahme fiir ein Angebot im Internet im Hinblick auf
Suchmaschinen.

Suchmaschinenoptimierung an sich kann ein konkretes Wettbe-
werbsverhiltnis nicht entstehen lassen. Dies gilt sowohl fiir Fille, in
denen beide Unternehmen Suchmaschinenoptimierung an sich be-
treiben, als auch fur Falle, in denen nur ein Unternehmen dies tut.



(43)

B. Ergebnisse im Einzelnen

Hingegen kann ein konkretes Wettbewerbsverhaltnis zwischen zwei
Unternechmen, die Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Ziel-
richtung betreiben, grundsitzlich vorliegen. Insofern sind Fille
denkbar, in denen Unternehmen miteinander in einem konkreten
Wettbewerbsverhiltnis einzig und allein durch Suchmaschinenopti-
mierung mit gleicher Zielrichtung stehen, obwohl sie ohne die
Suchmaschinenoptimierung keine Mitbewerber gem. §2 Abs. 1
Nr.3 UWG waren.

3. Kapitel 5 C.

(44)

Hinsichtlich des Verbraucherleitbilds gem. § 3 Abs. 4 Satz 1 UWG ist
beziiglich Suchmaschinen und Suchmaschinen festzustellen, dass
Verbraucher durchschnittlich wenig tber Suchmaschinen und noch
weniger tber Suchmaschinenoptimierung wissen. Gleichzeitig
schitzen sie ihr Wissen diesbeziiglich jedoch als nicht gering ein.

Die Aufmerksamkeit durchschnittlicher Suchmaschinennutzer ist
als zumindest in optischer Sicht oberflichlich einzuschitzen. Die
Eye-Tracking-Methode hat gezeigt, dass Suchmaschinennutzer die
Trefferlistenergebnisse lediglich tiberfliegen und nur wenige Sekun-
den mit der Entscheidung verbringen, welche Seite anzuklicken ist.
Eine dezidierte Aufmerksamkeit von Suchmaschinennutzern hin-
sichtlich Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung ist daher
nicht festzustellen.

Hinsichtlich der Verstindigkeit von Verbrauchern beziiglich Such-
maschinenoptimierung ist zunichst anzumerken, dass bereits die ge-
ringen Kenntnisse, gepaart mit der geringen Aufmerksamkeitsspan-
ne an einer adiquaten Verstindigkeit zweifeln lassen missen.
Nichtsdestotrotz sind Verbraucher nicht vollig unverstindig hin-
sichtlich Suchmaschinen. Sie werten Trefferlistenergebnisse durch-
aus eigenstandig.

Die lauterkeitsrechtliche Literatur und Rechtsprechung zur Suchma-
schinenoptimierung geht von einer zumindest ansatzweisen Verstin-
digkeit hinsichtlich der Ergebnisse von Trefferlisten aus.

Dadurch (46 und 47) ist nicht notwendigerweise etwas zur Verstan-
digkeit von Verbrauchern hinsichtlich Suchmaschinenoptimierung
gesagt. Zwar konnen Verbraucher durchaus Ergebnisse in Trefferlis-
ten fir sich einordnen und grundsitzlich deuten, mithin jedoch kei-
ne verstaindigen Einschitzungen hinsichtlich der Suchmaschinenop-
timierungsmafinahmen leisten. Hierfiir fehlt es an den dafiir not-
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wendigen Kenntnissen zur Funktionsweise von Suchmaschinen und
insbesondere Suchmaschinenoptimierung. Es ist bei einer lauter-
keitsrechtlichen Einzelfallbetrachtung daher zwischen der Verstin-
digkeit der Verbraucher hinsichtlich Suchmaschinen und hinsicht-
lich Suchmaschinenoptimierung zu unterscheiden. Erstere ist durch-
aus, wenn auch nicht ausgepragt vorhanden, wohingegen Letzteres
insbesondere unter Berticksichtigung der geringen Kenntnisse als
unausgepragt einzuschitzen ist.

4. Kapitel 5 D.

(49)

392

Fir den Tatigkeitsbereich gegentber Verbrauchern gem. §2 Abs. 1
Nr.7 UWG gilt bei der Suchmaschinenoptimierung, dass dieser
grundsitzlich eroffnet ist, soweit es sich beim zu optimierenden
Content-Angebot um ein online gestelltes, kommerzielles und an
Verbraucher gerichtetes Content-Angebot handelt. Es kann diesbe-
ziiglich nicht auf die Durchfithrung der Suchmaschinenoptimierung
abgestellt werden.

Unternehmer halten in der Regel den Standard an Fachkenntnissen
gem. § 2 Abs. 1 Nr. 7 UWG bei der Suchmaschinenoptimierung ein.
Welche Sorgfalt gem. §2 Abs. 1 Nr.7 UWG seitens der Unterneh-
mer bei der Suchmaschinenoptimierung eingehalten werden muss,
lasst sich pauschal nicht beantworten.

Aufgrund der durchschnittlich geringen Kenntnisse von Verbrau-
chern zu Suchmaschinen und Suchmaschinenoptimierung, sowie
vor dem Hintergrund der Unbekanntheit des Algorithmus ist hin-
sichtlich der Sorgfalt gem. §2 Abs. 1 Nr.7 UWG, die ein Unterneh-
mer einhalten muss festzuhalten, dass an diese aufgrund der erhebli-
chen Unterlegenheit der Verbraucher grundsatzlich erhohte Anfor-
derungen zu stellen ist.

Fir die Bestimmung von Marktgepflogenheiten gem. §2 Abs. 1
Nr.7 UWG kann es, selbst wenn sich alle Suchmaschinenoptimierer
zur Einhaltung der Guidelines marktfithrender Suchmaschinenan-
bieter verpflichtet hitten, nicht auf etwaige Verpflichtungen zur Ein-
haltung von Marktgepflogenheiten ankommen, sondern einzig und
allein auf die tatsichlich vorherrschenden Marktgepflogenheiten.
Einige Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen wie ,negative
SEO“ und Doorway-Pages konnen nicht als vorherrschend angese-
hen werden - alle anderen Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men hingegen schon.



B. Ergebnisse im Einzelnen

Der Regelfall gingiger Suchmaschinenoptimierung ist als anstindig
gem. § 2 Abs. 1 Nr. 7 UWG anzusehen.

Es lassen sich Falle bilden, in denen selbst gangige Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen nicht mehr als anstaindig gem. §2 Abs. 1
Nr.7 UWG anzusehen sind.

Einige nicht gingige Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen sind
bereits keine Marktgepflogenheiten und wiren — Marktgepflogen-
heit unterstellt - ohnehin nicht anstindig gem. §2 Abs.1 Nr.7
UWG.

Aufgrund der geringen Kenntnisse von Verbrauchern zu Suchma-
schinenoptimierung ist festzustellen, dass diese grundsitzlich nichts
von Unternehmern erwarten. Allerdings konnen Verbraucher in
Fallkonstellationen, in denen sie aufgrund mangelndem Wissen
ginzlich unterlegen sind, zumindest grundsitzlich erwarten, dass
diese Unterlegenheit nicht vollig zu ihrem Nachteil ausgenutzt wird.
Hinsichtlich gingiger Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen ist
anzunehmen, dass Verbraucher grundsitzlich nicht von Unterneh-
mern erwarten konnen, dass diese bei der Suchmaschinenoptimie-
rung primar Verbraucherinteressen im Blick behalten.

Es darf nicht verkannt werden, dass letztlich Verbraucher ,Herr der
Lage® in Bezug auf Suchmaschinennutzung sind — keineswegs drin-
gen sich Suchmaschinenoptimierer mit ihren Mafnahmen in ir-
gendeiner Weise den Verbrauchern auf, sondern die Verbraucher su-
chen mittels Suchmaschinen die Content-Angebote, welche von
Suchmaschinenoptimierern aufbereitet werden. Verbraucher tragen
tberdies durch ihr Internetverhalten, namentlich der Nutzung
marktfiihrender Suchmaschinen maf§geblich dazu bei, dass sich Un-
ternechmer an den Vorgaben und technischen Funktionen der Such-
maschinenanbieter orientieren mussen. Diese Umstinde missen im
Rahmen einer Beurteilung des §2 Abs. 1 Nr.7 UWG bertcksichtigt
werden.

Suchmaschinenoptimierung hat sich keineswegs dezidiert an Ver-
braucherinteressen auszurichten.

Fir offensichtlich trickreiche Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men wie Doorway-Pages oder Links, deren Linktexte etwas ganzlich
anderes versprechen als den tatsichlich verlinkten Inhalt, kann hin-
sichtlich Unternehmern jedoch grundsitzlich billigerweise gem. §2
Abs. 1 Nr.7 UWG angenommen werden, dass er diese nicht derge-
stalt anwendet, dass Verbraucherinteressen dabei ganzlich missach-
tet werden.
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5. Kapitel 5 E.

(63)

(64)

394

Im Rahmen der die gezielte Behinderung von Mitbewerbern gem.
§ 4 Nr. 4 UWG betreffenden Fallkonstellationen fallt auf, dass Such-
maschinenoptimierung grundsatzlich erhebliche Beeintrachtigun-
gen bei Mitbewerbern hervorrufen kann.

Diese (63) Beeintrichtigungen sind Behinderungen gem. §4 Nr. 4
UWG. Hierfiir muss nicht etwa festgestellt werden, welche Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahme zu welcher Trefterlistenverande-
rung gefithrt hat, da im Rahmen des § 4 Nr.4 UWG bereits die Ge-
eignetheit zur Behinderung ausreicht. Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen sind jedenfalls geeignet, eine Behinderung bei Mitbe-
werbern hervorzurufen.

Bei den ublichen Formen der Suchmaschinenoptimierung ist im
Rahmen des §4 Nr.4 UWG zwischen Suchmaschinenoptimierung
an sich und Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung
zu unterscheiden.

Bei der Suchmaschinenoptimierung an sich ist zwar eine Behinde-
rung von Mitbewerbern feststellbar, jedoch keine Gezieltheit eben-
dieser gem. § 4 Nr. 4 UWG.

Auch der Suchmaschinenoptimierung mit gleicher Zielrichtung
fehlt es letztlich an einer Gezieltheit gem. §4 Nr.4 UWG. Selbst
Ausnahmekonstellationen der Suchmaschinenoptimierung mit glei-
cher Zielrichtung erfillen nicht das Tatbestandsmerkmal der Ge-
zieltheit.

Die in der Anfangsphase der Suchmaschinenoptimierung noch mog-
liche Uberflutung von Trefferlisten mit ein und demselben Content-
Angebot (Index-Spamming) wiirde unter heutigem UWG eine ge-
zielte Behinderung von Mitbewerbern darstellen konnen. Ein Index-
Spamming dieser Art ist heutzutage technisch nicht mehr méglich
und daher keine relevante Fallkonstellation mehr.

Derzeit ublichen Formen der Suchmaschinenoptimierung erfiillen
im Regelfall nicht den Tatbestand der gezielten Behinderung von
Mitbewerbern.

Fille der ,negativen SEO® lassen sich hingegen problemlos unter die
Tatbestandsmerkmale des §4 Nr.4 UWG subsumieren. Hierbei
kommt es nicht darauf an, ob das ,negative SEO* tatsichlich zu Be-
eintrachtigungen beim Mitbewerber gefithrt hat, da bereits die Ge-
eignetheit diesbezliglich tatbestandserfilllend ausreicht. ,Negative
SEO* ist grundsitzlich dazu geeignet, Mitbewerber zu beeintrachti-
gen.



B. Ergebnisse im Einzelnen

6. Kapitel 5 F.

(71)

Alle gingigen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen, die textli-
che Inhalte bereitstellen kénnen, sind grundsitzlich fihig, Angaben
gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG zu beinhalten. Dazu gehéren Suchma-
schinenoptimierungsmaffinahmen hinsichtlich des Domainnamens,
der URL-Struketur, der Texte auf einem Content-Angebot, der Meta-
Tags, der Dateiattribute und des Linksetzens.

Ob im konkreten Einzelfall in einer Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahme eine Angabe gem. §5 Abs. 1 Satz2 UWG erblickt wer-
den kann, entscheidet die Verkehrsauffassung.

Die Intention der Suchmaschinenoptimierer bei ihrer Arbeit be-
inhaltet grundsatzlich nicht, Angaben gem. §5 Abs.1 Satz2 UWG
machen zu wollen. Lauterkeitsrechtlich ist es jedoch unerheblich,
wer oder was aus Sicht eines Unternehmers mit einer geschiftlichen
Handlung gem. §5 Abs.1 Satz2 UWG angesprochen werden soll.
Dass die Suchmaschinenoptimierer primar Suchmaschinen und
nicht Marktteilnehmer fokussieren, ist daher fiir die Frage, ob eine
Angabe mittels Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme vorliegt,
nicht relevant.

Die lediglich mittelbare Sichtbarkeit einiger Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen spricht nicht gegen die Moglichkeit, die darin
moglicherweise enthaltenen geschaftlichen Aussagen als Angaben
gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG zu verstehen.

Grundsitzlich ist bei unmittelbar und lediglich mittelbar sichtbaren
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen davon auszugehen, dass
die Verkehrsauffassung hinsichtlich der Frage, ob eine Angabe gem.
§ 5 Abs. 1 Satz UWG vorliegt, sich nicht primar an den suchmaschi-
nenoptimierungsspezifischen Begebenheiten orientiert, sondern an
den wahrgenommenen Textinhalten.

Hinsichtlich der Irrefithrungsgefahr von Suchmaschinenoptimie-
rungsmaflnahmen ist festzustellen, dass die Intention der Suchma-
schinenoptimierer fir die Beurteilung keine lauterkeitsrechtliche
Relevanz entfaltet.

Dass womodglich der durchschnittliche Internetznutzer lediglich mit-
telbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen tatsich-
lich nicht wahrnimmt, ist fir die Frage der Gefahr einer Irrefithrung
nicht entscheidend. Fir die Tatbestandserfilllung des §5 Abs.1
Satz2 UWG ist es unerheblich, ob tatsichlich jemand in die Irre ge-
fithrt worden ist, da die Gefahr einer Tauschung bereits ausreicht.
Eine solche Gefahr wird auch durch den Einsatz lediglich mittelbar
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sichtbarer ~ Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen  begriindet,
wenn die in ihnen enthaltenen Angaben Irrefihrungspotenzial auf-
weisen.

Es ist bei der Frage einer Irrefihrungsgefahr durch den Domainna-
men als Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme der Kontext und
die Startseite der Website zu berticksichtigen.

Der Umstand, dass Domainnamen Teil einer Suchmaschinenopti-
mierungsstrategie sind, hat keinen gesonderten Einfluss auf das Ver-
standnis des angesprochenen Verkehrskreises beziiglich der in einem
Domainnamen enthaltenen Angabe gem. § 5 Abs. 1 Satz2 UWG.
Hinsichtlich der Irrefihrungsgefahr von URL-Strukturierung als
Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme ist zu beachten, dass der
Domainname vom angesprochenen Verkehrskreis in vielen Fallen
als Beschreibung fiir das auf der Website aufzufindende Content-An-
gebot verstanden wird, dies jedoch bei URLs nicht unbedingt in
gleicher Weise der Fall ist.

Der durchschnittliche Internetnutzer weifd nicht, dass URLs zwecks
Suchmaschinenoptimierung angepasst werden. Insofern kann er sich
aus dem Umstand, dass eine gewisse URL in der konkreten Art und
Weise nur aufgrund von Suchmaschinenoptimierung derart gewahlt
wurde, kein anderes Verstindnis der in einer URL vorhandenen An-
gabe gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG verschaffen.

Eine speziell mit Suchmaschinenoptimierung zusammenhangende
Irrefihrungsgefahr fir den Einsatz von Keywordoptimierung bei
Texten ist aufgrund des Verstindnisses des angesprochenen Ver-
kehrskreises in der Regel nicht gegeben.

Der angesprochene Verkehrskreis bildet sich im Regelfall aufgrund
von Meta-Tags keine Vorstellungen oder Fehlvorstellungen.

Eine Irrefithrungsgefahr durch eine inhaltliche Diskrepanz zwischen
Angaben, welche in Meta-Tags enthalten sind, und dem tatsichli-
chen Inhalt der Website ist im Regelfall nicht gegeben.

Eine Ausnahme hiervon (84) konnen Falle bilden, in denen die In-
halte aus Meta-Tags fir den durchschnittlichen Suchmaschinennut-
zer nicht mehr als Meta-Tag, sondern anders erscheinen. Ein Beispiel
hierfiir sind die sog. Snippets in den Trefferlisten der Suchmaschi-
nen. In diesen Fillen ist sehr wohl eine Irrefithrungsgefahr denkbar,
wenn die Inhalte der Meta-Tags dergestalt sichtbar werden. Eine de-
zidierte Suchmaschinenoptimierungsspezifik lasst sich jedoch auch
diesbeziiglich nicht feststellen, da die Irrefihrungsgefahr in diesen



(91)

B. Ergebnisse im Einzelnen

Ausnahmefillen nicht von den Meta-Tags an sich ausgeht, sondern
den textlichen Inhalten der Meta-Tags.

Bei der Betrachtung einer moglichen Irrefihrungsgefahr durch An-
gaben in Dateiattributen ist es sinnvoll, im konkreten Einzelfall die
Dateiattribute voneinander zu unterscheiden. Tendenziell ist eine Ir-
refihrungsgefahr durch Dateinamen unwahrscheinlicher als eine Ir-
refihrungsgefahr durch Alternativtexte.

Grundsitzlich bergen alle Linkvarianten — Links als URL, Links als
Anchor-Text und Bildlinks - die Mdglichkeit, eine Irrefithrungsge-
fahr gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG zu verursachen. Dabei ist nicht nur
der konkret gesetzte Link zu betrachten, sondern auch der Kontext,
in welchem er eingesetzt wird.

Eine Irrefithrungsgefahr gem. § 5 Abs. 1 Satz 2 UWG ist bei Suchma-
schinenoptimierungsmafinahmen grundsitzlich dadurch denkbar,
dass textliche Inhalte in den Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men Irrefiihrungspotenzial aufweisen konnten. Es ist fur die Frage
der Irrefihrungsgefahr mehr auf die jeweilige Angabe abzustellen
als auf die eingesetzte Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme, die
eine Angabe enthalten kann. Speziell mit Suchmaschinenoptimie-
rung zusammenhangende Irrefihrungsgefahren lassen sich tberwie-
gend nicht feststellen, obwohl die suchmaschinenoptimierungsspezi-
fischen Umstinde einen Einfluss auf die Irrefihrungsgefahr einer
Angabe haben kénnen.

Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen sind in der Regel nicht ge-
eignet, einen Marktteilnehmer in direkter Weise zu einer geschaftli-
chem Entscheidung gem. § 5 Abs. 1 Satz1 UWG zu veranlassen, die
er andernfalls nicht getroffen hitte. Hierbei unterscheiden sich ledig-
lich mittelbar und unmittelbar sichtbare Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen im Ergebnis wenig.

In indirekter Weise konnen Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men gem. §5 Abs.1 Satz1 UWG den Marktteilnehmer jedoch zu
einer geschiftlichen Entscheidung veranlassen, die er andernfalls
nicht getroffen hatte. Hierbei ist durch Suchmaschinenoptimierung
in vielen Fillen eine Anlockwirkung denkbar, die ausreichend ist,
um einen gem. §5 Abs. 1 Satz1 UWG notigen Einfluss auf die ge-
schiftliche Entscheidung eines Marktteilnehmers tatbestandlich zu
erfillen.

Entschirft wird dieses (90) Ergebnis durch eine im Einzelfall vorzu-
nehmende lauterkeitsrechtliche Interessenabwagung, welche insbe-
sondere suchmaschinenoptimierungsspezifische Umstinde, die an
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verschiedenen Stellen Gegenstand vorliegender Untersuchung wa-
ren, zu berticksichtigen hat.

7. Kapitel 5 G.

(92)

(95)

398

Bei der Frage, ob Umstinde den kommerziellen Zweck von Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen gem. §5a Abs. 6 UWG erken-
nen lassen, ist zwischen unmittelbar und lediglich mittelbar sichtba-
ren Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen zu unterscheiden.

Die lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafs-
nahmen werden von dem durchschnittlichen Internetnutzer nicht
wahrgenommen, sodass auch etwaig vorliegende Umstinde nicht
den kommerziellen Zweck der in Frage stehenden Suchmaschinen-
optimierungsmafinahme zu erkennen geben kénnen.

Es sind jedoch Falle denkbar, in denen aus der Aufmachung des
Content-Angebots heraus unzweifelhaft der kommerzielle Zweck al-
ler damit zusammenhingenden geschiftlichen Handlungen des Un-
ternehmers offenbar wird.

Bei unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men stellt sich nicht das Problem, dass diese von durchschnittlichen
Internetnutzern nicht wahrgenommen werden. Allerdings ergibt
sich hinsichtlich dieser Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen in
der Regel nicht aus den Umstianden, dass sie kommerzielle Zwecke
verfolgen.

Es sind Fille denkbar, in denen aus der Aufmachung des Content-
Angebots heraus unzweifelhaft der kommerzielle Zweck aller damit
zusammenhangenden geschaftlichen Handlungen des Unterneh-
mers offenbar werden.

Hinsichtlich der Frage, ob bei der Verwendung von Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen der kommerzielle Zweck ebendieser gem.
§ Sa Abs. 6 UWG eigens kenntlich gemacht wird, ist abermals zwi-
schen unmittelbar und lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschi-
nenoptimierungsmafinahmen zu unterscheiden.

Bei den lediglich mittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen liegt ein Nichtkenntlichmachen des kommerziellen
Zwecks grundsatzlich vor, da die Suchmaschinenoptimierer bei der
Verwendung dieser MaSnahmen keineswegs auf den kommerziellen
Zweck hinweisen und diese Mafnahmen ohnehin von durchschnitt-
lichen Internetnutzern nicht wahrgenommen werden.



B. Ergebnisse im Einzelnen

(99) Daran (98) kann auch eine Bertcksichtigung der technischen und
tatsichlichen Besonderheiten der Suchmaschinenoptimierung diese
Beurteilung nicht andern.

(100) Bei den unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahmen stellt sich zwar das Problem mangelnder Wahrnehmung
durch durchschnittliche Internetnutzer nicht, jedoch wird auch bei
diesen Maffnahmen der kommerzielle Zweck nicht kenntlich ge-
macht.

(101) Auch bei den unmittelbar sichtbaren Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen andert eine Bertcksichtigung der technischen und tat-
sachlichen Besonderheiten der Suchmaschinenoptimierung diese
Einschatzung nicht.

(102) Suchmaschinenoptimierung erfiillt in der Regel nahezu alle Tatbe-
standsmerkmale gem. § 5a Abs. 6 UWG.

(103) Einzig die Geeignetheit zur Beeinflussung einer geschiftlichen Ent-
scheidung ist fraglich. Hier ist zwischen Fallen zu unterscheiden, in
denen der Internetnutzer bereits in direktem Kontakt zum suchma-
schinenoptimierten Content-Angebot steht oder diesen Kontakt erst
durch Klick in einer Trefferliste von Suchmaschinen aufnehmen
muss.

(104) Das Nichtkenntlichmachen des kommerziellen Zwecks der Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahmen weist eine solche Geeignetheit wie
sie § Sa Abs. 6 UWG fordert, in der Regel nicht auf. Hierbei macht es
grundsatzlich keinen Unterschied, ob der Verbraucher bereits in di-
rektem Kontakt mit dem Content-Angebot stand oder diesen erst
mittels Trefferlisten von Suchmaschinen herstellen musste.

(105) In der Regel erfiillt Suchmaschinenoptimierung nicht den Tatbe-
stand gem. § 5a Abs. 6 UWG.

(106) Ausnahmen (zu 105) ergeben sich hingegen bei einigen Fallen des
Linksetzens als Suchmaschinenoptimierungsmafinahme, bei denen
sehr wohl die geschiftliche Entscheidung des Verbrauchers bei
Kenntlichmachen des kommerziellen Zwecks ,andernfalls gem.
Wortlaut des § Sa Abs. 6 UWG getroffen worden wire.

8. Kapitel 5 H.

(107) Der lauterkeitsrechtliche Nachahmungsschutz gem. §4 Nr.3 UWG
kann sich weder auf die erreichte Trefferlistenposition als Erfolg der
Suchmaschinenoptimierung, noch auf die durchgefithrten Suchma-
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schinenoptimierungsmaffnahmen oder die Suchmaschinenoptimie-
rungsstrategie beziehen.

(108) Die durchgefithrten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen und
die ihnen zugrunde liegende Suchmaschinenoptimierungsstrategie
nimmt jedoch im Wege der suchmaschinenoptimierten Website
Form an. Die suchmaschinenoptimierte Website ist dem lauterkeits-
rechtlichen Nachahmungsschutz gem. § 4 Nr. 3 UWG grundsatzlich
zuginglich.

(109) Die durchgefihrte Suchmaschinenoptimierung kann die wettbe-
werbliche Eigenart einer Website zwar nicht selbst begriinden, je-
doch ihrer Komplexitit nach anreichern.

(110) Denkbare Nachahmungshandlungen beztglich der suchmaschinen-
optimierten Website konnen sowohl die Website an sich, als auch
die suchmaschinenoptimierten Bestandteile ebendieser betreffen.
Fillt in der Ubernahmehandlung beides zusammen, ist ein erhohter
Grad der Nachahmung festzustellen.

(111) Ein besonderes hoher Grad der Nachahmung ist zu erkennen, wenn
nicht nur ein einzelner Aspekt der Suchmaschinenoptimierung
einer Website ibernommen wird, sondern eine Vielzahl der Aspek-
te, sodass von einer Nachahmung der in einer Website manifestier-
ten Suchmaschinenoptimierungsstrategie insgesamt auszugehen ist.

(112) Die unlauterkeitsbegrindenden Umstinde der §4 Nr. 3 lit.a bis ¢
UWG werden von der durchgefithrten Suchmaschinenoptimierung
nicht unmittelbar beeinflusst, sodass sich beziiglich ihres Vorliegens
keine suchmaschinenoptimierungsspezifische Implikation ergibt.

(113) Uber § 4 Nr. 3 UWG ist fir Suchmaschinenoptimierer insgesamt we-
nig Schutz zu erwarten.

9. Kapitel 5 1.

(114) Die im Anhang des UWG genannten Tatbestinde sind mit Ausnah-
me von Nr. 11 bei Suchmaschinenoptimierung nicht einschligig.

(115) Im Rahmen des Nr. 11 Anhang UWG ist das Linksetzen zu Zwecken
des Linkbuilding eine Fallkonstellation, die speziell mit Suchmaschi-
nenoptimierung zusammenhangt.

(116) Der blofle Einsatz guidelinewidriger Suchmaschinenoptimierung er-
fulle mangels Verstof gegen die unternehmerische Sorgfalt nicht
den Tatbestand des § 3 Abs. 2 UWG.
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(117) Doorway-Pages und Cloaking erfiilllen aufgrund ihrer ginzlichen
Missachtung der Verbraucherinteressen den Tatbestand des §3
Abs. 2 UWG, Hidden-Content hingegen nicht.

(118) Guidelinekonforme Suchmaschinenoptimierung erfillt in der Regel
den Tatbestand des § 3 Abs. 2 UWG nicht, oder spezieller Tatbestin-
de des UWG sind bereits einschligig.

(119) Ubliche Formen der Suchmaschinenoptimierung konnen Mitbewer-
ber zwar empfindlich behindern, erfiillen jedoch nicht den Tatbe-
stand des § 3 Abs. 1 UWG.

(120) Der blofe Einsatz guidelinewidriger Suchmaschinenoptimierung er-
fullt nicht den Tatbestand des § 3 Abs. 1 UWG.

(121) Doorway-Pages erfillen aufgrund der ginzlichen Missachtung der
Wettbewerbsfreiheit betroffener Marktteilnehmer den Tatbestand
des § 3 Abs. 1 UWG.

(122) Cloaking und Hidden-Content erfiilllen trotz ihres Trickreichtums
den Tatbestand des § 3 Abs. 1 UWG nicht, da die initiale Berihrung
zwischen den Marktteilnehmern in diesen Fillen von den Suchma-
schinen ausgeht.

(123) Click-Bots konnen den Tatbestand des §3 Abs. 1 UWG erfiillen, da
hier die initiale Berithrung zwischen den Marktteilnehmern vom
Verwender der Click-Bots ausgeht.

IV. Kapitel 6

1. Kapitel 6 A.

(124) Hinsichtlich der Sachverhalte, welche den untersuchten Gerichtsent-
scheidungen zugrunde lagen, lasst sich erkennen, dass diese keines-
falls homogene Fallkonstellationen darstellen, sondern es sich um je-
weils sehr spezielle Einzelfille handelte. Sowohl die streitenden Par-
teien divergierten hinsichtlich ihrer Branchenzugehorigkeit, Interes-
sen und Suchmaschinenoptimierungsbezogenheit, als auch die in
Frage stehenden Suchmaschinen, Suchfunktionen, Suchergebnisse,
sowie die rechtlichen Anspriiche, um die letztlich gestritten wurden.

(125) Die Parteien stritten in nahezu allen Fillen zumindest auch tber
einzelne Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen. Dabei handelte
es sich bei den streitgegenstindlichen Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen tberwiegend um solche, die seitens der marktfithren-
den Suchmaschinenanbieter als zulassig angesehen werden.
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(126) Teilweise war zwischen den Parteien das Innehaben einzelner Tref-
ferlistenpositionen streitgegenstindlich. Innerhalb dieser Fille war
einmal die dezidiert vorderste Trefferlistenposition Anlass zur Recht-
streitigkeit, in den ubrigen Fallen hingegen stritten die Parteien un-
bestimmt um ,,die vorderen® Trefferlistenpositionen.

(127) Divers sind nicht nur die Sachverhalte, sondern auch die Verfahrens-
und Klagearten, die den untersuchten Gerichtsentscheidungen zu-
grunde lagen.

(128) In den untersuchten Gerichtsentscheidungen lasst sich beobachten,
welche Bedeutung die Berticksichtigung aller Umstinde des Einzel-
falls in lauterkeitsrechtbezogenen Fallkonstellationen, die einen Be-
zug zur Suchmaschinenoptimierung aufweisen zukommt.

(129) Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung als geschiftliche
Handlung gem. §2 Abs. 1 Nr. 1 UWG trat in drei Gerichtsentschei-
dungen in Erscheinung, wobei in einem Fall der Anknipfungs-
punkt fur die lauterkeitsrechtliche Uberprifung nach hiesiger An-
sicht falsch gewihlt wurde, in den Gbrigen zwei Fillen hingegen
richtigerweise nicht an einen etwaigen Erfolg einer Suchmaschinen-
optimierung, sondern an die Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
me als geschaftliche Handlung in der rechtlichen Beurteilung ange-
kntipft wurde.

(130) Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung und Mitbewerbe-
reigenschaft gem. §2 Abs.1 Nr.3 UWG trat in einer Gerichtsent-
scheidung zutage. Das mogliche Vorliegen eines konkreten Wettbe-
werbsverhaltnisses aufgrund Suchmaschinenoptimierung mit glei-
cher Zielrichtung wurde in einem Fall vom Gericht wahrscheinlich
tibersehen.

(131) Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung und gezielte Be-
hinderung eines Mitbewerbers gem. § 4 Nr.4 UWG tangierte nahe-
zu alle untersuchten Gerichtsentscheidungen. In drei Gerichtsent-
scheidungen wurden die in Frage stechenden Suchmaschinenopti-
mierungsmalinahmen nicht als gezielte Behinderung eines Mitbe-
werbers bewertet, was nach hiesiger Auffassung bestitigt werden
konnte. In zwei Fillen wertete das Gericht die streitgegenstindliche
geschiftliche Handlung als gezielte Behinderung eines Mitbewer-
bers, nach hiesiger Auffassung konnte dem zugestimmt werden. Le-
diglich ein Gericht entschied, dass die in Frage stehende Suchma-
schinenoptimierungsmaffnahme eine gezielte Behinderung eines
Mitbewerbers ist, ohne dass dem nach hiesiger Auffassung zuge-
stimmt werden konnte.
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(132) Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung und irrefihrende
geschiftliche Handlung gem. §5 Abs. 1 UWG betraf vier Gerichts-
entscheidungen. In allen vier Fillen lehnten die Gerichte in Uber-
einstimmung mit hiesigen Ergebnissen die Irrefithrungsgefahr durch
die in Frage stechende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme ab.

(133) Der Themenbereich Suchmaschinenoptimierung und Verbraucher-
leitbild zeigte sich in drei Gerichtsentscheidungen relevant. Die Ge-
richte mussten stets fir den konkreten Einzelfall ermitteln, welches
Verstindnis der angesprochene Verkehrskreis beztglich Suchma-
schinen, Trefferlistenpositionen und Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen aufweist. In allen drei Fillen Giberzeugten die Gerichte
mit ihrer sachverhalts- und realititsnahen Argumentation hinsicht-
lich des Verstindnisses des angesprochenen Verkehrskreises und des
zugrunde gelegten Verbraucherleitbilds.

(134) Die Gerichte laufen teilweise Gefahr, ihre rechtlichen Wirdigungen
von den Entscheidungen und Handlungen marktfithrender Suchma-
schinenanbieter abhingig werden zu lassen.

(135) Vor einer Ubertragbarkeit der lauterkeitsrechtlichen Beurteilungen
auf andere, ahnliche oder ahnlich wirkende Sachverhalte ist auf-
grund der dezidierten Einzelfallabhangigkeit zu warnen

(136) Deutlich kritikfahig ist die Annahme einiger Gerichte, Trefferlisten-
positionen objektiv bestimmen oder zumindest von einer solchen
Bestimmbarkeit in den Entscheidungsgriinden ausgehen zu kénnen.

(137) In gleicher (136) Weise zu kritisieren ist die Vorgehensweise einiger
Gerichte hinsichtlich der Feststellung angeblicher Kausalketten, die
Ursache und Wirkung von Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men auf Suchergebnisse marktfithrender Suchmaschinen abzubil-
den meinen.

2. Kapitel 6 B.

(138) Bei Fallkonstellationen vor Zivilgerichten, die Suchmaschinenopti-
mierung zum Gegenstand haben, ist zwischen Parteien Streit hin-
sichtlich Tatsachenbehauptungen beziiglich einer Trefferlistenpositi-
on, beziglich einer Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme, oder
beziiglich der Kausalitit zwischen Suchmaschinenoptimierungsmaf-
nahme und Trefferlistenposition denkbar.

(139) Bei Fallkonstellationen vor Zivilgerichten, die Suchmaschinenopti-
mierung zum Gegenstand haben, ist im Regelfall keine offenkundi-
ge Tatsachen gem. §291 ZPO hinsichtlich Trefferlistenpositionen,
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Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen, oder der Kausalitit zwi-
schen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und Trefferlistenpo-
sition gegeben.

(140) Grundsitzlich konnen verschiedene Beweismittel hinsichtlich einer
Trefferlistenposition, hinsichtlich durchgefithrter Suchmaschinenop-
timierung und hinsichtlich der Kausalitit zwischen Suchmaschinen-
optimierungsmafinahme und Trefferlistenposition vor Zivilgerich-
ten angefiihrt werden.

(141) Richter gehdren zum Kreis durchschnittlicher Nutzer von Suchma-
schinen und verfiigen daher tber eine gewisse Sachkunde und eige-
nes Erfahrungswissen hinsichtlich des Einsatzes von Suchmaschinen.

(142) Vertieftes Wissen bezuglich der technischen Funktionsweise von
Suchmaschinen ist Richtern eben so wenig wie sonstigen Nutzern
von Suchmaschinen zu unterstellen.

(143) Bei der Beweiswiirdigung von Beweismitteln hinsichtlich Trefferlis-
tenpositionen ist zwischen Fillen, in denen eine Partei versucht,
eine exakte Trefferlistenposition zu beweisen und Fillen, in denen es
nicht um eine exakte Trefferlistenposition, wohl aber um einen be-
stimmten Bereich innerhalb einer Trefferliste geht, zu unterschei-
den.

(144) Der tuberzeugende Beweis einer exakten objektiven Trefferlistenposi-
tion kann nach hiesiger Ansicht nicht erbracht werden. Es verblei-
ben stets verniinftige Zweifel. Hingegen kann der tiberzeugende Be-
weis des Innehabens eines bestimmten Bereichs einer Trefferliste
grundsitzlich gelingen.

(145) Bei der Beweiswiirdigung hinsichtlich Beweismitteln zu durchge-
fihrten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen ergibt sich keine
suchmaschinenoptimierungsspezifische Implikation.

(146) Bei der Beweiswirdigung hinsichtlich Beweismitteln zur Kausalitat
zwischen Suchmaschinenoptimierungsmaffnahme und Trefferlisten-
position ist aufgrund der Unbekanntheit des Algorithmus von Such-
maschinen grundsatzlich davon auszugehen, dass beim Richter stets
Zweifel bestehen.

(147) Es kommt bei der konkreten Betrachtung einzelner diesbeztglicher
(146) Beweismittel daher entscheidend darauf an, ob die Gbrigblei-
benden Zweifel verntnftig sind, sprich ob trotz Unbekanntheit des
Algorithmus der Richter im Einzelfall dennoch eine ausreichend
sehr hohe Wahrscheinlichkeit des Vorliegens einer Tatsache anneh-
men kann.
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(148) Bei dem diesbeziiglichen (146) Einsatz von Beweismitteln in Form
der Protokolldaten einschligiger Analysetools bleiben dem Richter
im Regelfall verninftige Zweifel. Der Zusammenhang, welcher sich
aus den Protokolldaten ergibt, ist zwar wahrscheinlich, nicht jedoch
sehr wahrscheinlich im Sinne des Schweigens verninftiger Zweifel.

(149) Auch der Sachverstindige kann aufgrund der Unbekanntheit des Al-
gorithmus von Suchmaschinen nicht unter Schweigen verninftiger
Zweifel Stellung zu Kausalitatsfragen im Bereich Suchmaschinenop-
timierung nehmen.

V. Kapitel 7 A.

(150) Derzeit gingige Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen sind in
der Regel iberwiegend lauterkeitsrechtlich zulissig, erfillen jedoch
in einigen Fallen durchaus Tatbestinde des UWG.

(151) Die lauterkeitsrechtliche Betrachtung von Suchmaschinenoptimie-
rung offenbart erhebliche Einzelfallabhingigkeit.

(152) Aufgrund der Vielzahl suchmaschinenoptimierungsspezifischer Fall-
konstellationen sind lauterkeitsrechtliche Pauschalisierungen hin-
sichtlich einzelner gingiger Suchmaschinenoptimierungsmafinah-
men wenig brauchbar.

(153) Viele gangige Suchmaschinenoptimierungsmethoden erfiillen lau-
terkeitsrechtliche Tatbestinde zu einem hohen Anteil an Tatbe-
standsmerkmalen, bringen jedoch einzelne Tatbestandsmerkmale
nicht zur Erfillung und verbleiben dadurch letztlich lauterkeits-
rechtlich zulassig. Hierdurch zeigt sich, dass sich die tatsichliche
Spitzfindigkeit von Suchmaschinenoptimierern grundsitzlich ge-
fahrlich nahe an lauterkeitsrechtlichen Tatbestandserfillungen be-
wegt, in der Regel jedoch noch ,unter dem Radar® des UWG bleibt.

(154) Derzeit einschlagige Fallkonstellationen im Bereich Suchmaschinen-
optimierung konnen tber die Tatbestinde des UWG eingefangen
und ausreichend beurteilt werden.

(155) Schutzliicken wurden nicht ermittelt.

(156) Vorhandene Tatbestinde des UWG missen nicht etwa durch tber-
strapazierte Auslegung einschligigen Fallkonstellationen der Such-
maschinenoptimierung angepasst werden.

(157) Das UWG ist dem Phanomen der Suchmaschinenoptimierung
grundsitzlich gewachsen.
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(158) Eine brauchbare Grenze zwischen zuléssiger und unzulissiger Such-

maschinenoptimierung, wie von der lauterkeitsrechtlichen Literatur
und Rechtsprechung zur Suchmaschinenoptimierung teilweise ange-
deutet, kann tuberwiegend nicht festgestellt werden. Es ist sich den
hinsichtlich dieser ominésen Grenze kritischen Stimmen der Litera-
tur anzuschlieen.

(159) An der Suchmaschinenoptimierung ist insgesamt erkennbar, dass sie
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gleichzeitig teilweiser Verborgenheit gepragt ist, bei der Betrachtung
einschligiger Fallkonstellationen sehr oft das Gefiihl der Unlauter-
keit vermitteln mag, letztlich jedoch tberwiegend nicht unlauter im
Sinne des UWG ist.
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