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Abstract

In der digitalisierten Informationsgesellschaft nehmen Internet-Suchmaschinen eine zentrale Rolle
im Prozess der freien Meinungsbildung ein. Besonders Google, als markfiihrender Anbieter, beein-
flusst durch Indizierung, Ranking und Personalisierung signifikant, welche Informationen fiir Nut-
zende sichtbar werden und welche nicht. Vor diesem Hintergrund untersucht die vorliegende Ar-
beit, inwiefern die 6ffentlich kommunizierten Prinzipien von Google mit ethischen Anforderungen
Ubereinstimmen, die sich an einen freien Meinungsbildungsprozess stellen. Auf Basis eines inter-
disziplinaren Literaturiberblicks werden zunachst zentrale moralische und auRermoralische Werte
identifiziert und in einem Wertetableau systematisiert. Daran anschlieBend erfolgt eine qualitative
Inhaltsanalyse ausgewahlter Google-Publikationen anhand dieses Tableaus. Die Ergebnisse zeigen,
dass zwischen den ethischen Anforderungen und Googles kommunizierter Unternehmenspraxis
teilweise erhebliche Diskrepanzen bestehen, insbesondere im Hinblick auf System- und Geschafts-
modelltransparenz sowie informationeller Vielfalt. AbschlieBend formuliert die Arbeit konkrete
Handlungsempfehlungen zur ethischen Gestaltung von Suchmaschinen im Kontext freier Mei-

nungsbildungsprozesse.

Schlagwérter: Suchmaschinenethik, freie Meinungsbildung, Google, Informationsvielfalt, algorith-
mische Verantwortung, Transparenz, digitale Offentlichkeit, Demokratie, Informationsethik, Infor-

mationsintermediar
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1. Einleitung

Was friiher der Artikel in der Tageszeitung, die Talkshow im Fernsehen oder der Blick in ein Fachle-
xikon war, ist heute oft ein Blick in die Google-Suche. Ob politische Entscheidungen, gesellschaftli-
che Debatten oder ganz persénliche Uberzeugungen — Die Art, wie sich in der digitalisierten Welt
eine Meinung gebildet wird, hat sich verandert (die medienanstalten, 2024; Newman et al., 2024,

S. 83). Heute beginnt dieser Prozess oft mit einer Suchanfrage.
1.1. Ausgangssituation

Die Meinungsbildung in demokratischen Gesellschaften basiert traditionell auf einem Zugang zu
vielfaltigen und kuratierten Informationen. Dieser Zugang wurde lange Zeit durch eine Kombination
aus professionellem und dem Pluralismus verpflichtetem Journalismus und institutionellen Infor-
mationsangeboten gewahrleistet (Briickerhoff, 2019, S. 85ff.; Hinman, 2008, S. 69f.). Mit der zu-
nehmenden Digitalisierung und der Verlagerung der Informationsrezeption in den Online-Bereich
kommt digitalen Plattformen eine zentrale Rolle zu (die medienanstalten, 2023, S. 4). Vor allem
Suchmaschinen haben sich dabei als strukturierendes Element etabliert (Briickerhoff, 2019, S. 21;
Lewandowski, 2021, S. 3, 34). Sie organisieren, filtern und bewerten Informationen, noch bevor

diese von Nutzenden rezipiert werden.

Mit einem Marktanteil von konstanten 90 Prozent (Statcounter, 2025) stellt Google hierbei den
zentralen Zugang zu digitalen Informationen dar und ist damit von groBer gesellschaftlicher Bedeu-
tung (Lewandowski, 2021, S. 26; Weber, 2009b, S. 305). Wahrend traditionelle journalistische Me-
dienangebote ethischen Standards, wie dem Pressekodex, unterliegen, existieren fiir Internet-
Suchmaschinen bislang keine vergleichbaren Leitlinien. Demnach ist ihre Verantwortung im Kon-
text gesellschaftlicher Meinungsbildungsprozesse nicht verbindlich geregelt. In Zeiten wachsender
Desinformation und eines sinkenden Vertrauens in etablierte Medien (BSI, 2025; Cision, 2024; Ste-
gers, 2020) kann jedoch hinterfragt werden, ob Suchmaschinen den ethischen Anforderungen an

eine unabhangige und tendenzfreie Informationsvermittlung gerecht werden. Der Zusammenhang



zwischen gesellschaftlicher Relevanz und ethischer Verantwortung fir die freie Meinungsbildung

bildet den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit.!
1.2. Forschungsstand

Die ethischen Implikationen von Internet-Suchmaschinen werden in der Fachliteratur seit den fri-
hen 2000er-Jahren diskutiert. Einen zentralen Ausgangspunkt bilden Introna und Nissenbaum
(2000) mit ihrem richtungsweisenden Artikel ,Shaping the Web: Why the Politics of Search Engines
Matters”, in dem die Autor:innen den politischen Charakter von Suchmaschinen herausstellen. Sie
betonen, dass algorithmische Systeme nicht neutral sind, sondern durch technische, 6konomische
und gestalterische Entscheidungen bestimmte Inhalte sichtbar machen, andere hingegen ausblen-
den. Diese Perspektive pragte die nachfolgenden Debatten Gber Macht und Verantwortung von

Suchmaschinen.

Eine der ersten umfassenden Auseinandersetzungen mit ethischen Fragestellungen im Kontext der
Internetsuche erfolgte 2005 in der Zeitschrift International Review of Information Ethics (IRIE). Bei-
trage wie ,Esse est indicato in Google: Ethical and Political Issues in Search Engines” von Hinman
(2005) und , Funktionen, Probleme und Regulierung von Suchmaschinen im Internet”von Neuberger
(2005) analysierten grundlegende ethische und regulatorische Herausforderungen. Die Artikel tru-
gen dazu bei, ethische Herausforderungen der Internetsuche zu strukturieren und den Diskurs zu

etablieren.

Gasser und Thurmann (2007) erweiterten die Diskussion in ihrem Buchkapitel , Themen und Her-
ausforderungen der Regulierung von Suchmaschinen”, indem sie die moralischen Debatten zu Such-
maschinen in sieben Hauptkategorien systematisierten, darunter die Inhalte-, Eigentums- und Si-
cherheitsdebatte. Die Kategorien bieten bis heute eine relevante Grundlage fir die Einordnung ver-

schiedener Handlungsfelder.

Aufbauend entwickelte Weber (2009a) in seinem Buchkapitel , Moral und Suchmaschinen“ ethische
Anforderungen an Suchmaschinen aus einer libertdren Perspektive. Er argumentiert, dass sich die

moralischen Verpflichtungen von Suchmaschinenanbietern auf die Wahrung individueller negativer

! Die jiingsten Verdnderungen der Google-Suche im Zusammenhang mit Kl-generierten Ubersichten bleiben
in dieser Arbeit unberiicksichtigt, da sie zum Untersuchungszeitpunkt weder hinreichend dokumentiert noch

ausreichend etabliert sind.



Rechte der Nutzenden wie Privatsphare, freie MeinungsdauBerung und Vertragsfreiheit beschran-
ken sollten. In einer weiteren Arbeit ,, ‘Don’t be evil’ — Ein kritischer Blick auf die moralische Selbst-
regulierung von Suchmaschinen mithilfe von Ethikcodizes” (Weber, 2009a) analysierte er kritisch

die Ansatze zur freiwilligen Selbstverpflichtung durch Ethikkodizes von Suchmaschinenanbietern.

Ergdnzend zu den genannten Arbeiten lieferte Tavani in seinem ausfihrlichen Enzyklopadie-Artikel
,Search Engines and Ethics” (2020), der in der Stanford Encyclopedia of Philosophy veroffentlicht
wurde, einen systematischen Uberblick der zentralen ethischen Problemfelder von Suchmaschinen.
Tavani stellt verschiedene ethische Perspektiven dar, diskutiert Fragen der Intransparenz, Verzer-
rung und Marktregulierung und verweist auf die Notwendigkeit, technische Designs starker mit ge-
sellschaftlichen Werten zu verkniipfen. Der Artikel fungiert als wertvolle Zusammenfassung des bis-

herigen Forschungsstands.

Der jingste Ansatz zur Systematisierung ethischer Anforderungen an Suchmaschinen wurde von
Hoffmann et al. (2024) vorgenommen. Sie entwickelten mit der ,Ethikmiihle der Internetsuche” ein
Modell, das die ethischen Untersuchungsbereiche systematisiert und eine umfassende Werte-
matrix umfasst. Zwar ist das Modell breit angelegt und beriicksichtigt relevante Bewertungsdimen-
sionen, jedoch bleibt es hinsichtlich zentraler Konzepte wie der Autonomie bei der Meinungsbil-

dung einer klaren Definition und vertieften Erlduterung schuldig.

Die bisherige Forschung legte zentrale normativ-ethische Grundlagen. Eine direkte, systematische
Gegenliberstellung zwischen diesen Anforderungen und den o6ffentlich formulierten Unterneh-
mensprinzipien Googles konnte jedoch bislang nicht gefunden werden. Hier setzt die vorliegende
Arbeit an und mochte die bestehende Forschungsliicke schlieRen, indem ein strukturierter Abgleich
zwischen ethischen Anforderungen und unternehmerischem Selbstverstiandnis im Kontext freier

Meinungsbildung vorgenommen wird.
1.3. Forschungsfrage und Zielsetzung

Die zentrale Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit lautet:

Inwiefern stimmen die ethischen Anforderungen fiir die Gewdhrleistung einer freien Meinungsbil-

dung der Google-Nutzenden mit den unternehmenseigenen Prinzipien iiberein?

Ziel ist es, zunachst zentrale ethische Werte und Anforderungen an Suchmaschinen herauszuarbei-
ten, die fur eine freie Meinungsbildung relevant sind. Auf dieser Basis erfolgt eine systematische
Gegenliberstellung mit den von Google 6ffentlich formulierten Unternehmensprinzipien. Die Arbeit

soll dazu beitragen, etwaige Diskrepanzen zu identifizieren, sichtbar zu machen und



Handlungsempfehlungen fiir eine ethisch reflektierte Gestaltung der Google-Suche im Kontext der

freien Meinungsbildung abzuleiten.
1.4. Methodik und Aufbau der Arbeit

Die Arbeit folgt einem mehrstufigen Untersuchungsdesign. Zunachst wird in Kapitel 2 ein theoreti-
scher Rahmen geschaffen, der ethische Grundlagen, Begriffsdefinitionen und Anforderungen an
eine freie Meinungsbildung beinhaltet. Kapitel 3 erldutert die Funktionsweise von Suchmaschinen
und analysiert ihre Rolle innerhalb der Meinungsbildungsprozesse. Darauf aufbauend werden in
Kapitel 4 zentrale ethische Anforderungen und moralische Werte identifiziert und in einem Werte-
tableau systematisiert. Dieses dient in Kapitel 5 als Grundlage fir eine qualitative Inhaltsanalyse
ausgewahlter Google-Publikationen. Die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring
(2022) ermoglicht eine strukturierte Erfassung der moralischen Prinzipien, die Google 6ffentlich
kommuniziert. AnschlieBend werden diese mit den zuvor ermittelten ethischen Anforderungen ver-
glichen und im Hinblick auf Vollstandigkeit und Konkretheitsgrad analysiert. Durch die Kombination
aus hermeneutischer Theoriearbeit und empirischer Analyse konnen sowohl Soll- als auch Ist-Zu-
stand erfasst und systematisch miteinander abgeglichen werden. Das gewadhlte Vorgehen eignet
sich daher besonders gut zur Beantwortung der Forschungsfrage, weil es erlaubt, zunachst die vor-
handenen ethischen Anforderungen konzeptionell zu identifizieren und darauf aufbauend ihre tat-
sachliche Umsetzung in der unternehmerischen Praxis zu bewerten. Kapitel 6 fasst die Ergebnisse
abschlieRend zusammen, beantwortet die Forschungsfrage und reflektiert die Grenzen der Arbeit

sowie mogliche Perspektiven fir zukinftige oder aufbauende Forschung.
1.5. Literaturbericht

Zur Erarbeitung der theoretischen Grundlagen und zur argumentativen Absicherung wurde eine
umfassende Literaturrecherche durchgefiihrt. Die Recherche erfolgte in den Bibliothekskatalogen
der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg und der Staats- und Universitatsbiblio-
thek Hamburg sowie in einschlagigen wissenschaftlichen Fachdatenbanken (darunter Scopus und
FID Media). Ergdnzt wurde die Recherche durch die Nutzung der Hybrid-Suchmaschine Google
Scholar, Literaturempfehlungen und -listen der Dozierenden des jeweiligen Fachbereiches und das
gezielte Auswerten der Literaturverzeichnisse relevanter Publikationen. Beriicksichtigt wurden so-
wohl deutsch- als auch englischsprachige Monografien, Sammelbande, Fachartikel und qualitats-
gesicherte Onlinequellen. Die Recherche erfolgte zunachst ohne zeitliche Eingrenzung, um die ge-
samte Entwicklung des Themenfeldes Gberblicken zu konnen. Bei der am haufigsten verwendeten

Literatur wurde jedoch auf eine héchstmogliche Aktualitat geachtet. Die verwendeten Suchbegriffe
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umfassten unter anderem Suchmaschinenethik, Meinungsbildung durch Suchmaschinen, Ethik und
Suchmaschinen, search engine responsibility und Informationsethik. Thematisch wurden sowohl in-
formations- und medienethische als auch informations- und kommunikationswissenschaftliche
Perspektiven einbezogen. Im Folgenden werden die wichtigsten und fiir diese Arbeit zentralen Pub-

likationen kurz vorgestellt und eingeordnet.

Ein zentrales Werk fir die vorliegende Arbeit ist der Bericht ,, Algorithmen in digitalen Medien und
ihr Einfluss auf die Meinungsbildung. Endbericht zum TA-Projekt” von Oertel et al. (2022), heraus-
gegeben vom Biro fir Technikfolgen-Abschatzung beim Deutschen Bundestag (TAB). Der Bericht
analysiert umfassend die Rolle digitaler Plattformen — darunter Suchmaschinen — im Prozess der
Meinungsbildung. Neben empirischen Studien enthalt er theoretische Ansatze, wie sich algorith-
misch gesteuerte Informationsangebote auf individuelle und 6ffentliche Meinungsbildung auswir-
ken. Fiir diese Arbeit stellt der Bericht eine essenzielle Grundlage dar, um die Rolle von Suchma-

schinen im Meinungsbildungsprozess zu verorten.

Zur kommunikationswissenschaftlichen Einordnung dient die Publikation ,,Ganz meine Meinung?
Informationsintermedidre und Meinungsbildung - Eine Mehrmethodenstudie am Beispiel von Face-
book“ von Stark et al. (2017). Die Studie bietet eine systematische Beschreibung des Meinungsbil-

dungsprozesses als mehrstufiges Modell und liefert damit zentrale definitorische Grundlagen.

Die technische Funktionsweise von Suchmaschinen sowie deren gesellschaftliche Relevanz werden
im Buch ,, Suchmaschinen verstehen” von Dirk Lewandowksi (2021) systematisch erldutert. Es gilt
als Standardwerk der deutschsprachigen Informationswissenschaft und behandelt neben den tech-

nischen Grundlagen auch moralische Fragen nach Monopolisierung und Transparenz.

Fiir die ethische Fundierung der Arbeit sind insbesondere zwei Werke zentral: , Informationsethik
und Bibliotheksethik: Grundlagen und Praxis“ von Hermann Rosch (2020) und ,,Institutionenethik
als Verantwortungsethik: Grundlagen, Verfahren und Instrumente fiir das Berufsfeld Bibliothek und
Information” von Frauke Schade (2024). Rosch entwirft ein systematisches Rahmenmodell, das
grundlegende ethische Prinzipien auf informationsbezogene Kontexte (ibertragt. Schade greift die-
sen Ansatz auf und entwickelt darauf aufbauend ein ethisches Wertetableau speziell fiir das Berufs-
feld Bibliothek und Information. Die vorliegende Arbeit orientiert sich methodisch an diesem Vor-
gehen. Zusatzlich wird Schades Konzeption des ethischen Verantwortungsbegriffs als Relations-
struktur Gbernommen. Beide Werke sind sowohl fiir die ethischen Grundlagen als auch fir die Er-

hebung der ethischen Implikationen grundlegend.



Die Erhebung wird zudem durch institutionelle Publikationen wie dem ,, Gutachten der Datenethik-
kommission der Bundesregierung” (DEK, 2019) und der Stellungnahme ,,Mensch und Maschine -
Herausforderungen durch Kiinstliche Intelligenz“ des Deutschen Ethikrates (2023) erganzt. Beide
Werke liberfiihren ethische Prinzipien in konkrete Handlungsanforderungen an Algorithmus-ba-

sierte Systeme und bieten dadurch eine wichtige Grundlage.

Eine relevante rechtlich-normative Erganzung fiir die Einordnung von Suchmaschinen in den Kon-
text freier Meinungsbildung bietet zudem das Buch ,,Suchmaschinen, Algorithmen und Meinungs-
macht” von Hartl (2017). Der Autor nimmt darin eine verfassungs- und einfachrechtliche Betrach-
tung algorithmischer Steuerungsmechanismen vor und analysiert deren Vereinbarkeit mit dem
grundrechtlich geschiitzten Meinungsbildungsprozess. Fir die vorliegende Arbeit besonders inte-
ressant ist seine Argumentation hinsichtlich der Schutzpflichten des Staates gegentiiber digitalen
Plattformen und der Notwendigkeit gesetzlicher Rahmensetzungen, um die Informationsfreiheit
und Meinungsvielfalt auch im digitalen Raum zu gewahrleisten. Hartls juristische Perspektive er-
ganzt die ethischen Ansatze dieser Arbeit und liefert wichtige Impulse fiir die Herleitung der ethi-

schen Anforderungen, insbesondere im Hinblick auf die Freiheit der Meinungsbildung.

AbschlieBend basiert die Analyse in Kapitel 5 auf der qualitativen Inhaltsanalyse nach Philipp May-
ring. Grundlage hierfir bildet die aktuellste Auflage des Standardwerks ,, Qualitative Inhaltsanalyse:
Grundlagen und Techniken“ (2022). Die strukturierte Vorgehensweise nach Mayring ermoglicht
eine theoriegeleitete Auswertung von Textmaterial anhand deduktiv entwickelter Oberkategorien,

die in der vorliegenden Arbeit aus dem zuvor entwickelten Wertetableau abgeleitet werden.

Die ausgewadhlten Publikationen bilden ein interdisziplindres Fundament aus Informations- Kom-
munikations- und Rechtswissenschaft sowie der Ethik. Damit ermdglichen sie eine differenzierte
Analyse der technischen Grundlagen und ethischen Anforderungen an Suchmaschinen im Kontext

freier Meinungsbildung.



2. Ethische Grundlagen fir freie Meinungsbildung

Bevor die Rolle von Suchmaschinen im Prozess der Meinungsbildung analysiert werden kann, mis-
sen zunachst die theoretischen Grundlagen geklart werden. Dieses Kapitel fundiert die Erhebung
der ethischen Implikationen und die Gegenliberstellung mit den tatsachlichen Unternehmensprin-
zipien, indem es zentrale Begriffe definiert und relevante Prozesse im Hinblick auf die Gewahrleis-
tung der freien Meinungsbildung erklart. Hierflir werden zunachst die begrifflichen Grundlagen der
Ethik definiert und die Ebenen erldutert, auf denen die vorliegende ethische Reflexion stattfindet.
AnschlieBend wird der Begriff der freien Meinungsbildung eingefiihrt, ein kommunikationswissen-
schaftlicher Ansatz zur Beeinflussung von Meinungsbildungsprozessen vorgestellt sowie die recht-
lichen und ethischen Dimensionen eines auf Freiheit basierenden Meinungsbildungsprozess darge-

stellt.
2.1. Ethische Grundlagen

Im folgenden Abschnitt werden die flir diese Arbeit zentralen ethischen Grundlagen erldutert. Hier-
fiir werden zunachst grundlegende Begriffe wie Ethik, Moral, Recht, Normen und Werte definiert
und miteinander in Beziehung gesetzt. Danach erfolgt ein kurzer Uberblick {iber die Ebenen der
ethischen Reflexion, auf denen sich diese Arbeit bewegt. Die so definierten Fachbegriffe und erlau-

terten Zusammenhange bilden die Grundlage fiir die Erhebung der ethischen Implikationen.
2.1.1. Definitionen zentraler Begriffe

»Ethik als philosophische Disziplin beschaftigt sich mit der Frage, wie menschliches Handeln moglich
wird, das als gut, richtig und wiinschenswert empfunden werden kann“ (Résch, 2020, S. 3). Ziel
ethischer Reflexion ist es demnach, nachvollziehbare Malstdbe zur Beurteilung menschlichen Han-
delns zu entwickeln (Résch, 2020, S. 14). Ein Ausgangspunkt ethischer Analysen besteht darin, Ethik
gegeniber verwandten Begriffen wie Moral und Recht abzugrenzen. Erst durch diese Unterschei-

dung wird deutlich, worin der eigenstandige Beitrag ethischer Reflexion besteht.
Ethik, Moral und Recht

Obwohl die Begriffe Moral, Ethik und Recht eng miteinander verbunden sind, ist eine klare begriff-
liche Abgrenzung erforderlich. Wahrend Moral die allgemein anerkannten Regeln, Normen und
Werte der Mitglieder einer Gesellschaft umfasst (Rommerskirchen, 2019, S. 19; Schade, 2024, S.
26), untersucht und bewertet die Ethik diese moralischen Vorstellungen und fungiert somit als Re-
flexionstheorie der Moral, beziehungsweise als Moralphilosophie (Rehbock, 2011, S. 235; Rosch,

2020, S. 18). Das Recht wiederum kodifiziert bestimmte moralische Normen in verbindliche
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Gesetze, die staatlich durchgesetzt werden kénnen (Résch, 2020, S. 18). Moral und Recht beein-
flussen sich also gegenseitig und basieren auf ethischen Uberlegungen, die soziale Rahmenbedin-
gungen pragen (Rommerskirchen, 2019, S. 26; Schade, 2024, S. 26). Umgekehrt prégen die morali-
schen Vorstellungen und rechtlichen Bestimmungen die ethische Sozialisation einer Gesellschaft
(Rommerskirchen, 2019, S. 26; Schade, 2024, S. 30). Deshalb geht der politischen Beschéaftigung mit
potenziellen, neuen regulatorischen MalRnahmen oft eine ethische Auseinandersetzung mit der
Thematik voraus (Résch, 2020, S. 8; Schade, 2024, S. 30). Andersherum muss bei einer ethischen
Betrachtung eines Themas auch immer das aktuell geltende Recht, allen voran das Grundgesetz mit
seinen festgeschriebenen gesellschaftlichen Grundwerten, betrachtet werden. So lasst sich ein ste-
tiger Rickbezug zu den Moralvorstellungen vornehmen, auf die sich die Gesellschaft bereits ver-
bindlich geeinigt hat, um eventuelle Liicken zwischen normierten und tatsachlichen moralischen
Anforderungen zu identifizieren. Auch wenn nicht jedes Detail, das ethisch relevant ist, rechtlich
reguliert werden sollte, sollte die Rechtssetzung immer den aktuellen ethischen Anspriichen geni-

gen (DEK, 2019, S. 41).

Zusammengefasst betrachtet die Moral also die Legitimitat (die grundlegende moralische Rechtfer-
tigung) einer Handlung, wihrend das Recht nach der Legalitit (der Ubereinstimmung mit geltenden
Gesetzen) fragt (Rommerskirchen, 2019, S. 26; Schade, 2024, S. 26). Diese Unterscheidung ist rele-
vant flr die Betrachtung von Suchmaschinen, da ethische Fragestellungen oft Gber bestehende

rechtliche Regelungen hinausgehen.
Normen und Werte

Wie bereits erlautert, setzt moralisches Handeln als Gegenstand ethischer Reflexion, ein Befolgen
von Normen und Werten voraus. Normen bezeichnen die allgemeinverbindlichen Verhaltensegeln
innerhalb einer Gesellschaft und bilden die Handlungserwartungen an ihre Mitglieder (Rommers-
kirchen, 2019, S. 21; Schade, 2024, S. 27f.). Werte hingegen lassen sich in subjektive und objektive
Werte unterteilen, die sich vor allem durch ihren Geltungsanspruch voneinander unterscheiden.
Subjektive Werte werden zunachst von jedem Individuum selbst gewahlt und gelten dementspre-
chend lediglich bedingt (Krijnen, 2011, S. 551; Rommerskirchen, 2019, S. 22; Schade, 2024, S. 27).
Dagegen sind objektive Werte unbedingt, allgemein- glltig und konnen daher als kategorisch be-
zeichnet werden (Krijnen, 2011, S. 551; Schade, 2024, S. 27). Diese kategorischen Werte gelten um
ihrer Geltung selbst willen und begriinden dadurch den Orientierungspunkt fiir die Ausgestaltung
von Moral- und Rechtsordnungen (Krijnen, 2011, S. 553; Schade, 2024, S. 27). Normen und Werte
sind eng miteinander verkniipft: ,,Wahrend Normen moralisches Handeln begrenzen, begriinden

Werte diese” (Schade, 2024, S. 28).



In Kapitel 4 werden diejenigen moralischen Werte ermittelt, nach denen eine Institution (Suchma-

schinenanbieter) handeln sollte, um eine freie Meinungsbildung der Nutzenden zu gewahrleisten.
2.1.2. Ebenen ethischer Reflexion

Ethische Reflexion, insbesondere im Kontext digitaler Technologien wie Suchmaschinen, sind kom-
plex und betreffen unterschiedliche Ebenen menschlichen Handelns und gesellschaftlicher Struk-
turen. Um dieser Komplexitat gerecht zu werden, missen ethische Fragestellungen ebenfalls diffe-
renziert und auf mehreren Ebenen stattfinden. Die ethische Reflexion dieser Arbeit findet zundchst
auf den Ebenen der angewandten (praxisbezogenen) und deskriptiven (empirischen) Ethik statt.
Dabei wird sichergestellt, dass immer ein Riickbezug auf die Ebene der normativen (abstrakt-theo-
retischen) Ethik erfolgt, um den grundlegenden ethischen Kontext und den Wertebezug nicht zu

vernachldssigen. Auf diese Weise entsteht ein umfassendes Bild der ethischen Implikationen.
Normative Ethik

Die normative Ethik befasst sich mit der Entwicklung und Begriindung normativer Prinzipien (Kut-
schera, 1999, S. 43). Die ethische Reflexion findet hier auf einer abstrakten Ebene statt, indem nach
einem allgemeinglltigen Moralprinzip gesucht wird, nach dem Handlungen ethisch bewertet wer-
den kdénnen (Schade, 2024, S. 41). Dementsprechend unterscheiden sich die unterschiedlichen The-
orien in dem zu bewertenden Aspekt dieser Handlung (Quante, 20174, S. 126). Die meisten norma-
tiven Ethiken lassen sich in die teleologische oder deontologische Ethik einordnen (Kutschera, 1999,
S.71; Quante, 201743, S. 127; Schade, 2024, S. 41). Wahrend die Teleologie die positiven Handlungs-
folgen bewertet, formuliert die Deontologie Pflichten und Gebote (Quante, 20173, S. 134, 129;
Schade, 2024, S. 41). Fir eines der Kernanliegen dieser Arbeit — die Erhebung der ethischen Impli-
kationen — ist die Unterscheidung der beiden grundlegenden Ethiktheorien wichtig. Die Deontolo-
gie basiert namlich auf moralischen Werten, die intrinsisch gut und deshalb zu verfolgen sind, wah-
rend sich die Teleologie allenfalls auf auRermoralische Werte stiitzt, die aus ihrer Zweckerfillung
heraus als gut betrachtet werden kénnen (Frankena, 2017, S. 57f.; Schade, 2024, S. 27). Durch diese
Unterscheidung lasst sich eine hierarchische Strukturierung der ermittelten Implikationen ableiten:
Bei den in Kapitel 4.1. ermittelten ethischen Anforderungen handelt es sich um aulermoralische
Werte, die hierarchisch unterhalb den in Kapitel 4.2. ermittelten moralischen Werten zu verorten

sind.
Verantwortungsethik

Schade (2024) nutzt fiir die Entwicklung des Wertetableaus fir das Berufsfeld Bibliothek und Infor-

mationen Instrumente der Verantwortungsethik. Die ethische Reflexion dieser ,Ethik 2. Linie”
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(Schade, 2024, S. 12f.) findet grundlegend auf normativer Ebene statt, lasst sich jedoch nicht direkt
zur normativen Ethik zahlen, weil sie keinem eigenen Prinzip folgt. Sie beruht sowohl auf teleologi-
schen als auch auf deontologischen Prinzipien und Gbernimmt eine Steuerungsfunktion, indem sie

moralische durch auBermoralische Werte einlost (Schade, 2024, S. 73f.).

Verantwortung ist traditionell ein individualistisches Konzept (Heidbrink, 2017, S. 5f.; Schade, 2024,
S. 74). In komplexen Handlungsprozessen, bei denen mehrere Akteur:innen oder Gruppen von Ak-
teur:innen involviert sind, kann und muss Verantwortung aber auch Kollektiven, zum Beispiel in
Form von Institutionen wie Suchmaschinenanbietern, und gesellschaftlichen Systemen, in Form
von politischen Entscheidungstrdger:innen, zugeschrieben werden (Deutscher Ethikrat, 2023, S.
144; Heidbrink, 2017; Schade, 2024, S. 74, 53f.). Fir die vorliegende Arbeit ist diese Unterscheidung
an mehreren Stellen bedeutsam, damit auftauchende Verantwortungs-Diffusionen zwischen Nut-
zenden, Suchmaschinenanbieter und Gesetzgeber im komplexen Prozess der Meinungsbildung ein-

deutig geklart werden kdnnen.

Um Verantwortung zuzuschreiben, kann die zugrundeliegende Relationsstruktur rekonstruiert wer-
den (Deutscher Ethikrat, 2023, S. 140; Schade, 2024, S. 69). Der Deutsche Ethikrat nutzt fur die
Verantwortungszuschreibung in Anlehnung an Loh (2017) eine flinfstellige Relation: Gefragt wird,
»[wler [...] fir was, gegeniliber wem, vor wem und unter welcher Norm verantwortlich [ist]“ (Deut-
scher Ethikrat, 2023, S. 141). Schade (2024, S. 72) ergénzt das Relationskonzept zudem um eine
zeitliche Komponente: Handelt es sich um prospektive (vorausschauende) oder retrospektive (rtick-
blickende) Verantwortung? Auf diese Weise kann eindeutig geklart werden, welche Verantwortung
der oder dem Nutzenden (Individuum), welche dem Suchmaschinenanbieter (Institution) und wel-

che dem Gesetzgeber (System) zugeschrieben werden kann.
Angewandte Ethik

Die angewandte Ethik Ubertragt allgemeine ethische Prinzipien auf spezifische Handlungsfelder, um
so praxisnahe Losungen zu entwickeln (Filipovi¢, 2016, S. 41; Rosch, 2020, S. 31; Schade, 2024, S.
6). Die ethische Reflexion findet hier also auf der konkreten Anwendungsebene statt und betrifft
im Themenbereich der Suchmaschinen nicht nur eine einzelne Bereichsethik, sondern berihrt die
Medien-, Netz-, Technik- und digitale Ethik. Sie fallt damit direkt unter den lbergeordneten Begriff
der Informationsethik (Résch, 2020, S. 176ff.).

Das Auseinanderfallen der angewandten Ethik in einzelne Bereichsethiken bezeichnet Ropohl als
eine Zerstoérung der ,,Einheit der Praktischen Philosophie” (Ropohl, 2014, S. 48). Die einzelnen Be-

reichsethiken wiirden zunehmend ihren Bezug zu der Gesamtheit, der sie angehéren, verlieren,
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was zu einer Isolation und letztlich zur Destabilisierung der Gesamtheit fiihre (Ropohl, 2014, S. 45f.;
Schade, 2024, S. 102f.). Demnach ist es bei der Ubertragung allgemeiner ethischer Prinzipien auf
spezifische Handlungsfelder wichtig, immer den Riickbezug zur normativen Ebene herzustellen und

sich nicht in der Fachspezifitat zu verlieren.
Deskriptive Ethik

Bei der deskriptiven Ethik geht es um eine Beschreibung tatsachlich herrschender ethischer Prinzi-
pien (Rehbock, 2011, S. 237). Der wichtigste Unterschied deskriptiver Ethik zu den anderen vorge-
stellten Ebenen ist ihr empirischer Charakter. Es geht nicht darum, die richtige Moral zu finden,
vielmehr erfolgt eine moglichst neutrale Analyse der bestehenden, gelebten Moralitat (Scarano,
2011, S. 25f.). Diese Untersuchungsebene kommt in Form der qualitativen Inhaltsanalyse relevan-
ter Google-Publikationen in dieser Arbeit zum Einsatz, um die dort formulierten ethischen Prinzi-
pien zu identifizieren. Diese Analyse dient als Basis fiir eine anschlieRende normative Bewertung,
in der hinterfragt wird, ob die in den Unternehmensrichtlinien formulierten Werte den ethischen

Anforderungen entsprechen oder moglicherweise Defizite aufweisen.
2.1.3. Zwischenfazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das Vorhaben dieser Arbeit eine differenzierte Be-
trachtung auf verschiedenen Ebenen der Ethik erfordert. Nur die Unterscheidung zwischen norma-
tiver, Verantwortungs-, angewandter und deskriptiver Ethik ermdglicht eine umfassende Analyse
der ethischen Implikationen: Wahrend die normative Ethik zunéchst grundlegende moralische Prin-
zipien formuliert, Gberfiihrt die Verantwortungsethik moralische und auBermoralische Werte in
konkrete Handlungsverantwortung fiir Suchmaschinenanbieter und Nutzende. Die angewandte
Ethik ermdoglicht es dann, die normativen Prinzipien auf spezifische Kontexte zu lGbertragen, wah-
rend die deskriptive Ethik bestehende Unternehmensrichtlinien empirisch analysiert. Hierbei ist be-
sonders wichtig, die ethischen Prinzipien der Suchmaschinenanbieter sowohl deskriptiv zu analy-
sieren als auch normativ zu bewerten, um die eventuellen ethischen Defizite aufzudecken und

Handlungsempfehlungen entwickeln zu kénnen.
Zunachst wird jedoch eine Aufschliisselung des freien Meinungsbildungsprozesses erfolgen.
2.2. Freie Meinungsbildung

In diesem Abschnitt wird die freie Meinungsbildung schematisch als Prozess erlautert, um die Rolle
von Suchmaschinen in ihm fundiert analysieren und bewerten zu kénnen. Dafiir werden zunachst

die Begriffe Autonomie, Freiheit, Meinung und Meinungsbildung definiert und miteinander in
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Beziehung gesetzt. Anschliefend wird ein kommunikationswissenschaftlicher Ansatz zur Einfluss-
nahme auf Meinungsbildungsprozesse eingefiihrt, um die grundlegenden Voraussetzungen eines
gelingenden Prozesses herausarbeiten zu kénnen. AbschlieRend werden die rechtlichen und ethi-

schen Bedingungen erldutert, unter denen Meinungsbildung als frei gelten kann.
2.2.1. Autonomie und Freiheit

Hoffmann et al. (2024) formulieren in ihrer Ethikmiihle der Internetsuche den Leitsatz ,autonome
Meinungsbildung ermdoglichen” (Hoffmann et al., 2024, S. 211) und beziehen sich damit auf den
Grundwert der Autonomie. Die Ausarbeitung mangelt jedoch an einer vertieften Begriffsbestim-
mung und theoretischer Fundierung dieses Konzeptes. Daher erfolgt nun eine prazisierende Kla-
rung des Autonomiebegriffs sowie eine Begriindung, warum im Rahmen dieser Arbeit der Fokus

auf freier statt auf autonomer Meinungsbildung liegt.

Im ethischen Kontext gilt Autonomie als Ausdruck eines modernen Freiheitsverstandnisses, bei dem
der Mensch als verantwortliches Subjekt seines Handelns betrachtet wird (Bielefeldt, 2011, S. 311).
Sie beinhaltet das Recht des Individuums, eigene Werte selbst zu bestimmen (Quante, 2017b, S. 4).
Negativ formuliert kann Autonomie als ein Abwehrrecht gegen ,paternalistische Bevormundungen
und Eingriffe” (Quante, 2017b, S. 4) verstanden werden und ist dadurch das Gegenteil von Fremd-
bestimmung. Die Mdglichkeit einer Meinungsbildung gewahrleistet die Autonomie und freie Per-
sonlichkeitsbildung der Mitglieder einer Gesellschaft (Oertel et al., 2022, S. 35f.) und kann diesem
Zwecke wiederum nur dienen, wenn diese Mitglieder frei und selbstbestimmt agieren kénnen
(Hartl, 2017, S. 37). Die Forderung von Hoffmann et al. (2024, S. 211) nach der Ermdglichung einer
autonomen Meinungsbildung kann demnach als redundant bezeichnet werden, weil Autonomie

gleichzeitig die Voraussetzung und das Ergebnis von Meinungsbildungsprozessen darstellt.

Eng mit dem Autonomie-Konzept verbunden ist der Begriff der Freiheit. Dieser wird aus ethischer
Perspektive jedoch umfassender verstanden: Er bezeichnet die grundlegende Fahigkeit des Men-
schen, ihr oder sein Handeln selbst zu bestimmen und dadurch fiir dieses Verantwortung Giberneh-
men zu kénnen (Wildfeuer, 2011, S. 358). Freiheit ist Voraussetzung dafir, dass moralisches Han-
deln iberhaupt moglich ist, weil nur eine oder ein freie:r Akteur:in, verantwortlich handeln und

deshalb moralisch beurteilt werden kann (Wildfeuer, 2011, S. 358).

Es lassen sich zwei grundlegende Freiheitsdimensionen unterscheiden: Einerseits die negative Frei-
heit als Abwesenheit von Zwang und andererseits die positive Freiheit als Fahigkeit zur Selbstbe-
stimmung (Wildfeuer, 2011, S. 359). Beide Aspekte sind gleichermalRen notwendig, damit Men-

schen im moralischen Sinne frei handeln kdnnen. Freiheit ist somit nicht nur eine Bedingung fur
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Autonomie, sondern sollte auch als zentraler Mal3stab fiir die ethische Bewertung von Meinungs-

bildungsprozessen angesetzt werden.

Nun stellt sich die Frage, was genau unter Meinung zu verstehen ist und wie sich der Prozess ihrer

Bildung vollzieht.
2.2.2. Meinung und Meinungsbildung

Laut dem Bundesverfassungsgericht handelt es sich im Gegensatz zu einer Tatsachenbehauptung
bei einer Meinung um ,eine AuRerung, die durch Elemente der Stellungnahme und des Dafiirhal-

“2_Der Begriff Meinung umfasst Werturteile, Beurteilungen, Ansichten, Auffassun-

tens gepragt ist
gen, Uberzeugungen und sonstige wertende Aussagen (Oertel et al., 2022, S. 35). Eine Meinung
kann aufgrund dieser Subjektivitdit demnach weder wahr noch falsch sein (Heidtke, 2020, S. 46).
Meinungsbildung wiederum definiert die Brockhaus Enzyklopadie als einen ,Vorgang der aktiven
oder rezipierenden Herausbildung eines Urteils bei einem Einzelnen oder einer Gruppe (6ffentliche
Meinung)“ (Brockhaus Enzyklopddie Online, 2024). Durch die Bildung einer Meinung ermachtigt

sich das Individuum also dazu, etwas subjektiv beurteilen zu kénnen.
2.2.3. Voraussetzungen fiir Meinungsbildungsprozesse

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive ist die individuelle Meinungsbildung ,,ein meist
stark medienvermittelter Prozess der Formierung, Stabilisierung oder Veranderung von Einstellun-
gen und Haltungen einer Person zu gesellschaftlich relevanten Themen” (Oertel et al., 2022, S. 87).
Sie steht in einem Wechselwirkungsverhaltnis zur 6ffentlichen Meinungsbildung: Die 6ffentliche
Meinung entsteht durch den Diskurs der vielfaltigen individuellen Meinungen, wahrend das Indivi-
duum ihre oder seine Meinung wiederum an der 6ffentlichen Meinung orientiert (Lobigs & Neu-
berger, 2018, S. 25). Stark et al. (2017, S. 35ff.) unterteilen den Meinungsbildungsprozess in Anleh-
nung an GeiB (2015) in drei Stufen, die gleichzeitig Einflussbereiche der Massenmedien widerspie-

geln: Themensetzung (Agenda Setting), Wissenserwerb und Meinungsvermittlung.
Themensetzung (Agenda Setting)

Agenda Setting beschreibt die Funktion der Medien, Themen auszuwahlen und zu gewichten (Geil,

2015, S. 63ff.; Oertel et al., 2022, S. 88; Stark et al., 2017, S. 35). Durch die Art der Prasentation und

2 BVerfG, Beschluss der 3. Kammer des Ersten Senats vom 4. August 2016 - 1 BvR 2619/13 - Rn. (1 - 18),
http://www.bverfg.de/e/ rk20160804_1bvr261913.html
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Platzierung beeinflussen Medien mafigeblich, welche Themen gesellschaftliche Relevanz erlangen
(Stark etal., 2017, S. 35). In dieser ersten Stufe des Meinungsbildungsprozesses wird also festgelegt,

Uber welche Themen Menschen liberhaupt eine Meinung entwickeln kénnen.
Wissenserwerb

In der zweiten Stufe geht es um die Art des Erwerbs von Wissen Uber die zuvor ausgewahlten The-
men. Wissenserwerb zielt darauf ab, einen konkreten und méglichst umfangreichen Kenntnisstand
zu einem Thema zu erlangen (GeiR, 2015, S. 89; Stark et al., 2017, S. 38). Auch hier spielen Medien
eine zentrale Rolle, weil sie zentral flr die Vermittlung von Informationen und Fakten sind (Oertel

etal., 2022, S. 88).
Meinungsvermittlung

Die dritte Stufe des Meinungsbildungsprozesses beinhaltet die Darstellung unterschiedlicher Posi-
tionen zu einem Thema. Medien informieren nicht nur Gber die Themen selbst, sondern auch tber
die in der Gesellschaft existierenden Meinungen dazu. Sie selektieren und gewichten das Mei-
nungsspektrum und nehmen so erheblichen Einfluss auf die Wahrnehmung des Meinungsklimas
der Bevolkerung (Oertel et al., 2022, S. 88f.; Stark et al., 2017, S. 40). Fur die Meinungsbildung ist
das wichtig, weil die subjektive Wahrnehmung des Meinungsklimas die Bereitschaft seine eigene
Meinung zu kommunizieren beeinflussen kann (Lobigs & Neuberger, 2018, S. 25; Noelle-Neumann,

2001; Stark et al., 2017, S. 40).

Stark et al. (2017, S. 45) beschreiben den idealtypischen Prozess der Meinungsbildung als kausale,
mehrstufige Wirkungskette (Abbildung 1: Stufen des Meinungsbildungsprozesses (nach Stark et al.,
2017, p. 45)Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.). Dabei vermitteln verschiedene
Informationsquellen nicht nur, welche Themen existieren (Agenda Setting), sondern auch, welche
Fakten (Wissensvermittlung) und Meinungen (Meinungsvermittlung) es zu diesen Themen gibt. Auf

dieser Grundlage bildet sich die individuelle Meinung.
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Abbildung 1: Stufen des Meinungsbildungsprozesses (nach Stark et al., 2017, p. 45)

Wie die Pfeile in der Abbildung verdeutlichen, verlaufen die Stufen nicht zwangslaufig in einer fes-
ten zeitlichen Reihenfolge. Vielmehr sind die Uberginge flieBend und kénnen sich wechselseitig

beeinflussen (Stark et al., 2017, S. 46).
2.2.4. Voraussetzungen fir freie Meinungsbildung

Die Prozesse der Meinungsbhildung sind fir die Gesamtgesellschaft genauso wichtig wie fiir das In-
dividuum als solches. Sie bilden auf der einen Seite das Fundament demokratischer Prozesse, indem
sie politische Entscheidungen legitimieren, und auf der anderen Seite gewdhrleisten sie die Auto-
nomie und freie Personlichkeitsbildung der Gesellschaftsmitglieder (Oertel et al., 2022, S. 35f.). Im
deutschen demokratischen Rechtsstaat dienen das Recht auf freie MeinungsdauBerung und Infor-
mationsfreiheit (Art. 5 Abs. 1 GG) dem normativen Ziel der Gewahrleistung ,freier individueller und

offentlicher Meinungsbildung” (Hartl, 2017, S. 23; Oertel et al., 2022, S. 35).

,Damit diese [Meinungsbildung] effektiv als frei bezeichnet werden kann, ist die kommuni-
kative Chancengleichheit aller Akteure zu gewdhrleisten. Diese verlangt, dass diejenigen,
die Inhalte verbreiten, und diejenigen, die Inhalte empfangen, dies im Wesentlichen unbe-

einflusst von (wirtschaftlichen) Machtstellungen tun kénnen” (Hartl, 2017, S. 37).
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Was die Meinungsbildung also zu einem freien Prozess macht, ist die Moglichkeit eines auf Fairness
basierenden Zugriffs auf unbeeinflusste Informations- und Meinungsquellen. So kann ,,[e]ine Ethik
der verantwortlich gebildeten Meinung fern von Opportunismus, Interesselosigkeit und Sensati-
onslust auf Grund solider Kenntnis der Fakten und Zusammenhange” (Starck, 2022) entstehen. Ein
gelungener Meinungsbildungsprozess beruht aus rechtlicher und ethischer Perspektive also auf ei-
ner chancengleichen Zugriffsmoglichkeit auf eine Vielfalt qualitativ hochwertiger Informations- und

Meinungsquellen, die frei von (wirtschaftlicher) Beeinflussung ist.
2.2.5. Zwischenfazit

Freie Meinungsbildung setzt eine unabhangige und unbeeinflusste Auseinandersetzung mit Infor-
mationen voraus. Medien beeinflussen den Meinungsbildungsprozess durch Themenauswahl, Wis-
sensvermittlung und Meinungsdarstellung. Rechtlich und ethisch betrachtet ist eine chancenglei-
che und unbeeinflusste Informationsgrundlage essenziell, um eine freie Meinungsbildung zu ge-
wahrleisten. Demnach lasst sich die Rolle der Suchmaschinen im Prozess der freien Meinungsbil-

dung aus zwei Perspektiven betrachten.

Erstens sollte sich die Frage gestellt werden, ob Suchmaschinen zu einem gelingenden Meinungs-
bildungsprozess beitragen, indem die Grundvoraussetzungen fiir die Vielfalt von Informationen und
Meinungen sowie die Qualitdt der Informationen untersucht werden. Zu welchen Themen kénnen
welche Informationen erlangt werden? Aus welchen Quellen setzen sich diese Informationen zu-
sammen und wie kommt die Auswahl zustande? Wie umfangreich ist das Wissen, das aus den ver-
fligbaren Informationen generiert werden kann? Sind die Informationen wahr oder handelt es sich

um Falsch- oder Desinformationen?

Zweitens sollte der Prozess der Meinungsbildung, unabhangig von seinem intrinsischen Gelingen
auf Aspekte untersucht werden, die ihn zu einem freien Prozess machen. Das heiRt, die Chancen-
gleichheit, Gerechtigkeit und Freiheit sollten unter dem Gesichtspunkt moéglicher Manipulationsge-
fahren analysiert werden. Besteht ein wirtschaftliches Eigeninteresse von Suchmaschinenanbie-
tern? Ist eine generelle Chancengleichheit zwischen unterschiedlichen Akteur:innen gegeben? Wie

steht es um Konkurrenz und damit um Alternativen auf dem Suchmaschinenmarkt?

Diese Fragen werden im nachsten Kapitel auf Ebene der angewandten Ethik umfangreich unter-

sucht.
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2.3. Fazit

In diesem Kapitel wurden die ethischen und theoretischen Grundlagen fir eine fundierte Analyse
der Rolle von Suchmaschinen im Prozess der freien Meinungsbildung gelegt. Es wurde argumen-
tiert, dass die Reflexion auf verschiedenen ethischen Ebenen erforderlich ist, um die komplexen
ethischen Implikationen angemessen analysieren zu kénnen. Die Auseinandersetzung mit zentralen
Begriffen wie Moral, Recht, Normen und Werten zeigte zudem, weshalb eine ethische Betrachtung
immer Uber die bloRe Einhaltung rechtlicher Vorgaben hinaus gehen muss. Dariiber hinaus wurde
die Bedeutung einer freien Meinungsbildung als ein ethisches und demokratisches Grundprinzip
herausgearbeitet. Der mehrstufige Meinungsbildungsprozess verdeutlicht, wie stark Medien ihn
beeinflussen. SchlieRlich lasst sich festhalten, dass eine freie Meinungsbildung faire, chancenglei-

che und unbeeinflusste Informationszugange voraussetzt.

Diese Erkenntnisse fundieren auf theoretischer Ebene das folgende Kapitel, das sich mit der Rolle

von Suchmaschinen innerhalb des Meinungsbildungsprozesses befasst.
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3. Suchmaschinen im freien Meinungsbildungsprozess

In diesem Kapitel werden Suchmaschinen in den Kontext der freien Meinungsbildung eingeordnet
und ihre Rolle in ihm aus ethischer Perspektive analysiert. Hierflir werden im ersten Teil zunachst
die gesellschaftlichen, funktionalen und wirtschaftlichen Grundlagen von Suchmaschinen erldutert,
um ein grundlegendes Verstdndnis ihrer Arbeitsweise und Relevanz fiir die Offentlichkeit zu schaf-
fen. Darauf aufbauend folgt im zweiten Teil die ethische Analyse ihrer Rolle im freien Meinungsbil-
dungsprozess, wobei der Fokus auf den zentralen Kriterien Vielfalt, Qualitdt und Chancengleichheit
liegt. Ziel ist es, etwaige ethische Problemfelder zu identifizieren, fiir die im darauffolgenden Kapitel
mithilfe der Erhebung ethischer Anforderungen und moralischer Werte Losungsansatze gefunden

werden sollen.
3.1. Grundlagen zu Suchmaschinen

Dieser Abschnitt vermittelt die theoretischen und funktionalen Grundlagen von Suchmaschinen,
um ihre Relevanz fiir den Informationszugang und die Meinungsbildung zu begriinden. Hierflr wer-
den zunachst eine informationswissenschaftliche Einordnung vorgenommen und die gesellschaft-
liche Funktion von Suchmaschinen erklart. AnschlieBend wird die technische Funktionsweise des
Indizierens und Rankings erldutert, um ein grundlegendes Verstandnis (iber ihre Arbeitsweise zu
erlangen. AbschlieBend wird das Geschaftsmodell von Suchmaschinenanbietern erklart, um sie als
Unternehmen von anderen Akteur:innen, die Einfluss auf Meinungsbildungsprozesse nehmen kon-

nen, abzugrenzen.
3.1.1. Informationswissenschaftliche Einordnung

Aus informationswissenschaftlicher Perspektive zahlen Suchmaschinen zu den sogenannten Infor-
mation Retrieval Systemen (Womser-Hacker, 2022, S. 366). Das bedeutet, dass sie beim Suchen
nach oder Wiederauffinden von Informationen zu einer speziellen Fragestellung unterstiitzen (Le-
wandowski, 2021, S. 328; Womser-Hacker, 2022, S. 367f.). Vor 1950 erfolgte die Informationssuche
ohne elektronische Hilfsmittel vorwiegend durch Katalogisierung in Bibliotheken (Womser-Hacker,
2022, S.366). Der Zugang zu Wissen wurde bis zum technologischen Durchbruch des Internets dem-
nach hauptsachlich von Expert:innen in Informationseinrichtungen wie Bibliotheken oder Universi-
taten verwaltet (Hinman, 2008, S. 69f.). Parallel dazu vermittelten Journalist:innen in Presse, Fern-
sehen und Rundfunk aktuelle, gesellschaftlich oder politisch relevante Informationen (Brickerhoff,

2019, S. 85ff.).
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Mit der zunehmenden Verbreitung des Internets Anfang der 2000er-Jahre wurde dieses als grol3e
Chance fiir einen verbesserten Informationszugang gesehen. Die neue Technologie ermoglichte es,
Inhalte nicht nur zu konsumieren, sondern auch selbst zu produzieren und zu teilen (Granka, 2010,
S. 364). Die anfangliche Euphorie wandelte sich jedoch, als sich herausstellte, dass mit der Informa-
tionsflut eine neue Herausforderung wuchs: Die Vielzahl der veroffentlichten Inhalte fiihre dazu,
dass einzelne Stimmen zunehmend in der Masse untergingen (Diaz, 2008, S. 14). Die Hoffnung auf

eine egalitare Informationslandschaft verfliichtigte sich somit schnell wieder.

Heutzutage sind Suchmaschinen in der digitalisierten, informationsiberfluteten Welt entscheidend
fur den Wissenserwerb (Lewandowski, 2021, S. 3). Ohne sie wiére das Internet mit seinen Milliarden
von Dokumenten kaum nutzbar (Hinman, 2005, S. 21; Lewandowski, 2021, S. 34). Aufgrund der
uniiberschaubaren Menge an Informationen sind Nutzende also auf Suchmaschinen angewiesen,

um sich im Internet zu orientieren (Briickerhoff, 2019, S. 21).
3.1.2. Gesellschaftliche Funktion

Suchmaschinen fungieren, wie beispielsweise soziale Medien oder Nachrichten-Aggregatoren, als
sogenannte Informations- bzw. Medienintermediare (Heidtke, 2020; Leyrer, 2025, S. 26f.; Oertel et
al., 2022; Stark et al., 2017). Das bedeutet, dass sie ,ihren Nutzenden Inhalte aus zahlreichen un-
terschiedlichen Quellen erschlieRen, unter Zuhilfenahme von Algorithmen filtern und zu personali-
sierten Informationsangeboten biindeln” (die medienanstalten, 2023, S. 4). In der Fachliteratur
wird ihnen daher haufig eine sogenannte Gatekeeper-Funktion zugeschrieben (Briickerhoff, 2019,
S. 207; Leyrer, 2025, S. 28ff.; Machill & Beiler, 2008, S. 159ff.; Stark, 2014, S. 2ff.; Weber, 2009b, S.
305). Der Begriff Gatekeeper stammt urspriinglich aus der Kommunikationswissenschaft und be-
schreibt die Funktion journalistischer Medienangebote, Informationen gezielt auszuwéahlen und zu
vermitteln (Hartl, 2017, S. 40f.). Im Unterschied zu Journalist:innen, die Informationen manuell fil-
tern und fir ein Massenpublikum aufbereiten, arbeiten Suchmaschinen jedoch algorithmisch und
liefern personalisierte Ergebnisse fiir einzelne Nutzende (Oertel et al., 2022, S. 9f.). Zudem entschei-
den Journalist:innen eigenstandig tGber die Veroffentlichung von Inhalten wahrend Suchmaschinen
in ihrer Hauptfunktion bereits existierende Inhalte von Drittanbieter:innen auffindbar machen
(Heidtke, 2020, S. 128f.). Daher ist es nicht ganz korrekt, Suchmaschinen als traditionelle Gatekee-
per zu bezeichnen (Lewandowski, 2021, S. 233f.), auch weil dies die Rolle der Nutzenden im Such-
prozess ganzlich auBer Acht lassen wiirde (Leyrer, 2025, S. 29). Dennoch wird ihnen eine wesentli-
che Gateway-Funktion zugesprochen, da sie einen zentralen Zugang zu Informationen im Internet
darstellen (Heidtke, 2020, S. 129f.). Wie dieser Zugang technisch funktioniert, wird im Folgenden
erlautert.
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3.1.3. Index und Ranking

Suchmaschinen erfassen die Inhalte des Internets, indem sie mithilfe sogenannter Crawler Verlin-
kungsstrukturen verfolgen (Lewandowski, 2021, S. 37). Ihr Ziel ist es, eine moglichst aktuelle und
vollstandige Abbildung des Internets zu erstellen (Lewandowski, 2021, S. 32). Die erfassten Doku-
mente werden anschlieBend nach gadngigen Information-Retrieval-Verfahren indiziert, das heifSt
formal und inhaltlich erschlossen, um sie fiir die Suche aufzubereiten (Lewandowski, 2021, S. 48).
Vereinfacht gesagt durchsucht der Crawler also das Internet nach neuen oder aktualisierten Doku-
menten und speichert eine Kopie der indizierungswiirdigen Inhalte in einer lokalen Datenbasis. Be-
stimmte Inhalte, die beispielsweise als Spam klassifiziert wurden oder aus rechtlichen Griinden
problematisch sind, werden jedoch gar nicht erst in den Suchmaschinenindex aufgenommen (Le-
wandowski, 2021, S. 45f.). Wer also in einer Suchmaschine eine Suche startet, ,sucht keineswegs

im Internet, sondern im Index der Suchmaschine” (Rosch, 2021, S. 163).

Suchmaschinen prasentieren die Ergebnisse in einer nach Relevanz geordneten Reihenfolge, dem
sogenannten Ranking (Lewandowski, 2021, S. 93). Dabei spielen verschiedene Faktoren eine Rolle,
die sich im Detail der 6ffentlichen Kenntnis entziehen. Dabei ist die Relevanzbestimmung der Er-
gebnisse vieler Suchanfragen stark kontext- und personenabhangig und damit nicht objektivierbar
(Broder, 2002, S. 5; Lewandowski, 2021, S. 93). Das Ranking stellt somit immer nur eine von vielen
moglichen algorithmischen Perspektiven auf die Inhalte des Internets dar (Lewandowski, 2021, S.
93). Da Nutzende zumeist nur die ersten Ergebnisse betrachten, ist das Ranking von zentraler Be-
deutung (Lewandowski et al., 2014, S. 78). Flir Meinungsbildungsprozesse ist eine Gruppe an Ran-

kingfaktoren aufgrund ihrer potenziellen Risiken besonders wichtig: Die Personalisierung.

Die grolRen Suchmaschinen — darunter auch Google — passen ihre Ranking-Ergebnisse auf Basis von
Personalisierungsmechanismen in der Annahme an, dass so die Relevanz der Suchergebnisse fir
einzelne Nutzende erhéht wird (Lewandowski, 2021, S. 125). Hierbei wird zwischen expliziter und
impliziter Personalisierung unterschieden. Explizite Personalisierung basiert auf selbststandigen
Angaben eines Nutzenden (z.B. bevorzugte Nachrichtenquellen), wahrend implizite Personalisie-
rung durch die Suchmaschinen selbst erfolgt. Hierflir werden langfristig Daten gesammelt, um ein
individuelles Nutzendenprofil zu erstellen (White, 2016, S. 267). Auf dieser Basis erhalten Nutzende
mafRgeschneiderte Ergebnisse, die auf frilheren Suchanfragen und Interessen basieren (Le-

wandowski, 2021, S. 96, 210).

Die dargestellten Mechanismen der Indizierung, Relevanzbewertung und Personalisierung sind je-

doch nicht bloBe technische Prozesse, sondern eng mit den wirtschaftlichen Interessen der
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Anbieter verbunden. Insbesondere das Ranking ist ein zentraler Hebel fiir die Monetarisierung von
Suchanfragen. Im folgenden Abschnitt wird daher das zugrundeliegende Geschaftsmodell von

Suchmaschinenanbietern naher betrachtet.
3.1.4. Geschaftsmodell

Suchmaschinen finanzieren sich iberwiegend durch den Verkauf von kontextbezogenen Werbe-
platzen. Das geschieht Gber ein Auktionsverfahren, bei dem Werbetreibende auf bestimmte Such-
begriffe bieten konnen (Lewandowski, 2021, S. 122). Bei der Generierung kénnen die Werbetrei-
benden ihre Anzeigen gezielt auf bestimmte Zielgruppen ausrichten, beispielsweise anhand sozio-
demografischer Daten (Lewandowski, 2021, S. 224). Dabei greifen sie indirekt auf die personalisier-
ten Nutzendenprofile der Suchmaschinenanbieter zurlick. Neben der Méglichkeit einer sehr prazi-
sen Anpassung an die Interessen der Nutzenden tragt auch die optische Gestaltung der Werbung
in Form von Ergebnislisten erheblich zum Erfolg der Suchmaschinenwerbung bei (Lewandowski,
2021, S. 226). Passend zur Suchanfrage werden eine oder mehrere unauffallige Textanzeigen ober-
halb der organischen Trefferliste (d.h. Suchergebnisse, die ausschlieflich aus dem Ranking der im
Index enthaltenden Dokumente stammen) platziert. Dadurch erscheint die Werbung wie eine na-

turliche Antwort auf die Suchanfrage (Lewandowski, 2021, S. 219, 169).

Da Suchmaschinen als kommerzielle Unternehmen betrieben werden, sind sie grundsatzlich frei in
ihrer Entscheidung, welche Inhalte sie in ihren Index aufnehmen und welche nicht (Résch, 2021, S.
163). Dies stellt einen wesentlichen Unterschied zu klassischen Informationseinrichtungen wie Bib-
liotheken oder Archiven sowie zu journalistischen Medienangeboten wie Presse und Rundfunk dar.
Wahrend diese Institutionen ein intrinsisches Interesse an der Verbreitung qualitativ hochwertiger,
korrekter und pluralistischer Informationen haben, verfolgen Suchmaschinenanbieter primar wirt-
schaftliche Interessen. Zudem missen sich Informationseinrichtungen und Journalist:innen in ihren
jeweiligen Funktionen an Ethikkodizes halten, um die demokratische Willensbildung bestmdglich
zu unterstitzen. Die eigentlichen Kund:innen eines Suchmaschinenanbieters sind dagegen nicht die
Nutzenden, sondern die Werbetreibenden, die fiir Klicks auf ihre Anzeigen zahlen (Hinman, 2008,
S. 70f.). Natirlich haben Suchmaschinenanbieter trotzdem ein Interesse daran, die Informations-

bedirfnisse der Nutzenden zu erfiillen, um eine wiederholte Nutzung sicherzustellen.
3.1.5. Zwischenfazit

Suchmaschinen haben sich zu essenziellen Akteuren der digitalen Informationsvermittlung entwi-
ckelt. Sie filtern und sortieren Inhalte algorithmisch und Gibernehmen dadurch eine wichtige Gate-

way-Funktion. Wahrend das Indizieren und Ranking die generelle Auffindbarkeit von Informationen
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erleichtern, geht vor allem durch Personalisierungsmechanismen das Risiko selektiver Informati-
onsvermittlung einher. Zudem werden Suchmaschinen kommerziell betrieben, sodass wirtschaftli-
che Interessen im Vordergrund ihres Handelns stehen. Nicht nur die Vermischung von bezahlten
Anzeigen und organischen Suchergebnissen, sondern auch die fehlende Transparenz tber das Zu-
standekommen der Ergebnislisten werfen im Hinblick auf den freien Meinungsbildungsprozess
ethische Fragen auf. Insgesamt sind Suchmaschinen zwar essenziell fir den Wissenserwerb, stehen

jedoch auch vor ethischen Herausforderungen, die im Folgenden nadher analysiert werden.
3.2. Rolle der Suchmaschinen im freien Meinungsbildungsprozess

Dieser Abschnitt analysiert die Rolle von Suchmaschinen — insbesondere Google — im Prozess der
freien Meinungsbildung. Aufbauend auf den herausgearbeiteten Untersuchungsfeldern aus Kapitel
2.2. und in Bezugnahme auf aktuelle ethische Debatten und Problemfelder erfolgt die Analyse auf
Ebene der angewandten Ethik. Hierbei stehen zwei Leitfragen im Fokus: Erstens, ob Suchmaschinen
die notwendige Vielfalt und Qualitat von Informationen gewahrleisten (Grundvoraussetzungen des
Prozesses) und zweitens, ob der Meinungsbildungsprozess chancengleich und unbeeinflusst bleibt
(Freiheit des Prozesses). Die Ergebnisse werden jeweils normativ eingeordnet, indem die Verant-
wortlichkeiten in Anlehnung an Loh und Schade (2017; 2024) auf den verschiedenen Ebenen (Nut-
zende, Suchmaschinenanbieter, Gesetzgeber) zugeschrieben werden. Durch diese Analyse werden
diejenigen ethischen Problemfelder herausgearbeitet, die im nachsten Kapitel einer tiefergehen-

den ethischen Reflexion auf Institutionenebene unterzogen werden.
3.2.1. Analyse der Grundvoraussetzungen des Meinungsbildungsprozesses

,In der politischen und wissenschaftlichen Diskussion besteht hohe Ubereinstimmung, dass algo-
rithmische Systeme grundsatzlich Einfluss auf die Meinungsbildung haben” (Oertel et al., 2022, S.
87). Um die Mechanismen dieses Einflusses zu verstehen, werden die zentralen Voraussetzungen
eines gelingenden Meinungsbildungsprozesses — die Vielfalt und Qualitdt der bereitgestellten In-
formationen — im Folgenden untersucht. Zunachst soll jedoch erlautert werden, weshalb Suchma-
schinen grundsatzlich keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erheben kénnen und warum gerade da-

rin das erste zentrale ethische Problemfeld liegt.
Vollstindigkeit der Inhalte

Suchmaschinen bestimmen malRgeblich, welche Informationen fiir die Offentlichkeit zugénglich

sind. Introna und Nissenbaum (2000, S. 171) betonen bereits im Jahr 2000: “Existieren bedeutet,
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von einer Suchmaschine indiziert zu sein.”®. Inhalte, die nicht im Suchmaschinenindex verzeichnet
sind, sind flir den Grol3teil der Nutzenden praktisch unsichtbar. Dass der Index einer Suchmaschine
nicht das vollstandige Internet abbildet, wurde bereits im Kapitel 3.1.3. erldutert. Die Unvollstan-
digkeit kann verschiedene Ursachen haben, darunter gesetzliche Vorgaben wie datenschutz- und
urheberrechtliche Einschrankungen, JugendschutzmalRnahmen oder eine Klassifikation als Spam
(Hinman, 2005; Lewandowski, 2017, S. 65, 70; Rosch, 2021, S. 163). Hinzu kommt die begrenzte
ErschlieBungsreichweite von Suchmaschinen, da nicht alle Inhalte Gber das Crawling auffindbar sind
(Lewandowski, 2017, S. 65; Rosch, 2021, S. 162). Lewandowski (2017, S. 69) sieht darin grundséatz-
lich kein Problem, da keine Suchmaschine das gesamte Internet erfassen kann. Problematisch sei
jedoch die fehlende Transparenz der Indizierungskriterien, die letztlich moralische Entscheidungen
der Suchmaschinenanbieter sind (Lewandowski, 2017, S. 70). Diese Intransparenz erschwert eine
kritische Uberpriifung der Informationsauswahl durch externe Kontrollmechanismen, was fiir de-

mokratische Diskurse zu einem groRen Problem werden kann.

Fiir Transparenz hinsichtlich der Indizierungsentscheidungen sind in prospektiver Verantwortung
(zur Vorsorge vor demokratiegefahrdender Intransparenz) die Suchmaschinenanbieter zustandig.
Sie sind gegeniiber der Offentlichkeit und den Nutzenden verpflichtet, nachvollziehbar zu machen,
nach welchen Kriterien Inhalte in den Index aufgenommen oder ausgeschlossen werden. Diese Ver-
antwortung besteht vor der gesellschaftlichen Offentlichkeit und begriindet sich grundsitzlich

durch eine Transparenzanforderung im digitalen Raum und der Informationsgerechtigkeit.
Vielfalt der Inhalte

Entscheidend fir den Meinungsbildungsprozess ist jedoch weniger eine generelle Vollstandigkeit
als vielmehr eine Vielfalt an Informationen. In diesem Kontext sollte zunachst die Frage geklart wer-
den, ob Suchmaschinen lber eine Agenda-Setting-Funktion verfiigen. In der fachlichen Diskussion
wird mitunter behauptet, dass Suchmaschinen durch ihr Ranking tiberhaupt erst beeinflussen, was
gesellschaftlich relevant wird (Dierks, 2023, Min. 31:20; Hinman, 2008, S. 73). Stark et al. (2017, S.
183f.) kommen in ihrer Mehrmethodenstudie jedoch zu dem Ergebnis, dass die gesamtgesellschaft-
liche Themenagenda zumindest durch die Google-Suchmaschine nicht einschrankend beeinflusst

wird. Hartl (2017, S. 41) betont zudem, dass Suchmaschinen auf Anfrage der Nutzenden reagieren

3 Eigene Ubersetzung. Originalzitat: ,to exist is to be indexed by a search engine.” (Introna & Nissenbaum,

2000, S. 171)
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und in ihrer Grundfunktion keinen Uberblick tiber das Tagesgeschehen liefern, wie es journalisti-
sche Medien tun, weshalb sie keine Agenda-Setting-Funktion hatten. Aber auch ohne diese ist eine
Untersuchung der informationellen Vielfalt relevant, weil sie das Durchsetzen von Wahrheit, eine
kulturelle Diversitat, bessere Entscheidungsfindung und demokratische Deliberation fordert (Gas-
ser & Thurmann, 2007, S. 56). Gasser und Thurmann (2007, S. 56) beschreiben sie als eine , weite
Verbreitung von aus einer Vielzahl von alternativen Quellen stammenden Informationen”. Dabei
sind sowohl die inhaltliche Vielfalt als auch die Vielfalt der Quellen von Bedeutung (Granka, 2010,
S. 370).

Der Journalist und Aktivist Pariser (2012, S. 11ff.) kritisiert in seiner Filterblasen-Theorie, dass per-
sonalisierte Algorithmen die individuelle Inhaltsvielfalt signifikant verringern wiirden. Nutzende be-
wegten sich in individuellen, algorithmisch erzeugten Informationsuniversen (Filterblasen), die vor
allem bereits bestehende Ansichten bestatigten. Aufgrund fehlender Serendipitat (d.h. zufélligen
Entdeckungen) blieben neue oder gegensatzliche Perspektiven oft unbericksichtigt (Granka, 2010,
S.372; Introna & Nissenbaum, 2000, S. 177, 180; Pariser, 2012, S. 232). Empirische Studien konnten
die Existenz solcher Filterblasen bisher jedoch nicht eindeutig nachweisen (Haim et al., 2018; Han-
nak et al., 2017; Jiirgens et al., 2014; Krafft et al., 2019). Das Biiro fiir Technikfolgen-Abschatzung
beim Deutschen Bundestag (TAB) kommt sogar zu dem Ergebnis, dass digitale Informationsinter-
mediare vor allem im Hinblick auf die Diversitat der wahrgenommenen Meinungen der inhaltlichen
Vielfalt von journalistischen Medien nicht unterlegen seien (Oertel et al., 2022, S. 109). Im Gegen-
teil: Die Nutzung personalisierter Inhalte kénne das individuell wahrgenommene Themenspektrum
sogar erweitern (Oertel et al., 2022, S. 91). Dennoch warnt der Deutsche Ethikrat vor moéglichen
demokratieschadlichen Effekten solcher Defizite und fordert vorbeugende MalRnahmen, auch bei

unklarer Datenlage (Deutscher Ethikrat, 2023, S. 270).

Zudem haben Schwabl et al. (2023) in einer Studie zu wahlbezogenen Suchergebnissen bei Google
beziiglich der Quellenvielfalt Mangel feststellen kdnnen. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die freie
Online-Enzyklopadie Wikipedia und grof3e journalistische Angebote wie die Tagesschau die Sucher-
gebnisse stark dominieren (Schwabl et al., 2023, S. 312) und fordern in ihrem Fazit ein ,,unabhangi-

ges Monitoring der Vielfalt verfligbarer Information[en]” (Schwabl et al., 2023, S. 312).

Die Verantwortung fiir die Sicherung einer moglichst breiten inhaltlichen und quellenbezogenen
Vielfalt lasst sich auf allen drei Ebenen gegeniiber der gesellschaftlichen und demokratischen Of-
fentlichkeit verorten: Suchmaschinenanbieter sind prospektiv dafiir verantwortlich, ihre Algorith-
men auf eine Weise zu gestalten, die unterschiedliche Perspektiven sichtbar werden und bestehen
lasst. Das kann in der Praxis beispielweise eine Integration von Quantifizierung der Ergebnisvielfalt
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als algorithmisches Bewertungskriterium bedeuten (Schwabl et al., 2023, S. 295). Regulierungs-
instanzen tragen die retrospektive Verantwortung durch geeignete Mallnahmen, wie beispiels-
weise einem Vielfalt-Monitoring, fiir eine unabhangige Kontrolle zu sorgen, wie von Schwabl et al.
(2023, S. 312) gefordert. Nutzende wiederum stehen in individueller prospektiver Verantwortung,
sich aktiv und bewusst vielfaltig zu informieren (Schwabl et al., 2023, S. 313). Auf allen Ebenen sollte
auf Basis demokratieférdernder Pluralismus-Prinzipien gehandelt werden, sodass einseitige Mei-

nungsbildung bestmoglich vermieden werden kann.

Auch wenn Vielfalt eine zentrale Rolle spielt, ist sie fiir einen gelingenden Meinungsbildungsprozess
allein nicht ausreichend. Entscheidend ist auch die Qualitat der verfligbaren Inhalte, die im Folgen-

den untersucht wird.
Qualitat der Inhalte

Ein gelingender Meinungsbildungsprozess setzt voraus, dass Individuen sich umfassend Uber ein
Thema informieren (GeiR, 2015, S. 89; Stark et al., 2017, S. 38). Das TAB kommt anhand diverser
Studien jedoch zu dem Ergebnis, dass der durch Suchmaschinen vermittelte Wissenserwerb oft
oberflachlich bleibt (Oertel et al., 2022, S. 92). Nutzende konsumieren Inhalte haufig mit geringen
kognitiven Aufwand und ohne tiefere Reflexion, weshalb sich nur wenig fundiertes Hintergrundwis-
sen zu einem Thema angeeignet werden wiirde (Oertel et al., 2022, S. 108). Angesichts der zuneh-
menden Verbreitung von Falsch- und Desinformationen (BSI, 2025; Stegers, 2020) kann das prob-
lematisch sein, vor allem weil Suchmaschinen aus rechtlicher Perspektive nicht zu einer vorherigen
Prafung von externen Inhalten verpflichtet sind (Freis, 2018). lhre Algorithmen bevorzugen generell
Inhalte mit hohem Neuigkeitswert, was die Verbreitung von Falsch- und Desinformationen zu-
nachst begiinstigen kann (Oertel et al., 2022, S. 101ff.). Aus diesem Grund gibt es fiir Nutzende
zahlreiche Werkzeuge und digitale Angebote, um den Wahrheitsgehalt und die Seriositat von In-
halten eigenstandig prifen zu kénnen (Deutscher Ethikrat, 2023, S. 272). Suchmaschinenbetreiber
selbst setzen zudem auf eine Kombination aus integrierten algorithmischen Mechanismen zur Qua-
litatsbewertung und angestellten realen Mitarbeitenden, die eine manuelle Qualitatsprifung von
ausgewahlten Inhalten vornehmen (bspw. Google, 2025a, 2025b). Aufgrund der Menge an Infor-
mationen im Internet kann diese nachtragliche Qualitatskontrolle jedoch nicht das gleiche Quali-
tatsniveau der prospektiv kontrollierten Inhalte journalistischer Medien oder Informationseinrich-

tungen erreichen.

Suchmaschinenanbieter tragen retrospektiv Verantwortung dafir, durch algorithmische Gestal-

tung und manuelle Kontrollmechanismen sicherzustellen, dass qualitativ hochwertige mit einem
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hochstmoglichen Wahrheitsgehalt bevorzugt angezeigt werden. Da eine vollstéandige Qualitatskon-
trolle aufgrund der Dokumentenmenge nicht moglich ist, tragen Bildungseinrichtungen und gesell-
schaftliche Akteur:innen ebenfalls Verantwortung, indem sie die Informationskompetenz der Nut-
zenden starken (prospektiv) und Gber Manipulationsgefahren aufklaren (retrospektiv). Angesichts
der Gefahr von Desinformationen, die besonders durch oberflachlichen Konsum unreflektiert Gber-
nommen werden, muss die Qualitdtssicherung als gemeinsames Handlungsfeld verstanden wer-
den. Denn es liegt auch in der Eigenverantwortung der Nutzenden, die Informationen Gber Such-
maschinen nicht nur oberflachlich zu rezipieren, sondern ihre individuellen Informationskompeten-
zen selbststandig zu verbessern. Diese Verantwortungen bestehen allesamt gegeniiber der demo-

kratischen Offentlichkeit, vor dem Hintergrund des moralischen Wertes der Wahrheit.
3.2.2. Einflussfaktoren auf die Freiheit des Meinungsbildungsprozesses

Ein freier Meinungsbildungsprozess erfordert einen unabhangigen und gleichberechtigten Zugang
zu Informationen (Hartl, 2017, S. 37). Durch algorithmische Verzerrungen und wirtschaftliche Inte-
ressen haben Suchmaschinen jedoch das inhdrente Potenzial, auf diesen Prozess Einfluss zu neh-
men, was seine Unabhangigkeit infrage stellt und damit ethische Problematiken im Hinblick auf die

Freiheit des Prozesses aufwirft.
Ergebnisprasentation

Als zentrale Zugangspunkte zum Internet pragen Suchmaschinen mafgeblich, welche Informatio-
nen sichtbar werden und welche nicht. Wie Hinman (2005, S. 21) metaphorisch beschreibt: ,Sie
sind wie Fenster zum Internet — und wie Fenster bleiben sie meist unbemerkt [...]“4. Doch im Ge-
gensatz zu einem klaren Fenster, das einen unverzerrten Blick auf die AuRenwelt ermdoglicht, liefern
Suchmaschinen kein neutrales Abbild der digitalen Informationslandschaft. lhre Ergebnisse unter-
liegen dem sogenannten Search Engine Bias, also algorithmischen Verzerrungen, die Informationen
selektiv gewichten und filtern. Diese Verzerrungen sind nicht zufallig, sondern systemimmanent:
Sie enthalten stets und zwangslaufig implizite Annahmen und Werturteile derjenigen, die die Algo-
rithmen entwickeln und trainieren (Lewandowski, 2017, S. 66; Résch, 2021, S. 164). Wer diese Ent-
scheidungen trifft, nimmt eine legitimationsbedurftige Machtstellung im Prozess 6ffentlicher Mei-

nungsbildung ein, da sie oder er mitverantwortlich dafiir ist, wie gesellschaftliche Ansichten

4 Eigene Ubersetzung. Originalzitat: “They are like windows onto the web—and, like windows, tend to be

largely unnoticed [...]” (Hinman, 2005, S. 21)
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rezipiert und reflektiert werden (Hartl, 2017, S. 44). Selbst Google beschreibt ein Rankingergebnis
nicht als objektive Abbildung, sondern als eine ,,Meinung Uber die Wichtigkeit einer bestimmten
Website im Hinblick auf eine Suchanfrage® (Gasser & Thurmann, 2007, S. 45; Samson, 2003). In
der Praxis bedeutet das, dass durch algorithmische Logiken nicht nur bestimmte Inhalte bevorzugt
oder ausgeschlossen werden, sondern auch stereotype Zuschreibungen, wie beispielsweise rassis-
tische oder sexistische Vorurteile, ungewollt reproduziert oder sogar verstarkt werden kénnen (Le-
wandowski, 2021, S. 302; Noble, 2020). Dariiber hinaus sind Suchergebnisse manipulierbar, wie
zum Beispiel durch die sogenannte Autocomplete-Funktion, die bereits bei der Eingabe der Such-
anfrage bestimmte Vorschlage macht und so die Richtung der Suchintention mitsteuern kénnen
(Introna & Nissenbaum, 2000, S. 173ff.; Lewandowski, 2017, S. 65f.; Rosch, 2021, S. 164ff.; Tavani,
2020).

Aus ethischer Perspektive ergibt sich daraus eine besondere prospektive Verantwortung der Such-
maschinenanbieter: Auch wenn eine vollstandig objektive Ergebnisdarstellung technisch unmdoglich
ist (Lewandowski, 2021, S. 309; Rdsch, 2021, S. 164; Tavani, 2020), sollten Anbieter Transparenz
Uber die algorithmische Struktur ihrer Ergebnisdarstellung herstellen. Diese Verantwortung besteht
gegeniiber den Nutzenden und der allgemeinen Offentlichkeit und vor gesellschaftlichen und et-
waigen regulatorischen Instanzen. Die ethische Grundlage bilden hier die Prinzipien der Gleichbe-
handlung und Diskriminierungsfreiheit. Eine nachvollziehbare und verstandliche Erklarung der al-
gorithmischen Prinzipien ist essenziell, um die Selbstbestimmung der Nutzenden zu starken und

potenzielle Verzerrungen erkennbar zu machen.
Geschaftsmodell

Ein ernstzunehmendes Manipulationspotenzial ergibt sich aufRerdem aus der Art des Geschaftsmo-
dells von Suchmaschinen. Hartl (2017, S. 37) betont die Relevanz der kommunikativen Chancen-
gleichheit aller Akteur:innen, um einen Prozess der Meinungsbildung effektiv als frei bezeichnen zu
kénnen. Diese setze voraus, , dass diejenigen, die Inhalte verbreiten, und diejenigen, die Inhalte
empfangen, dies im Wesentlichen unbeeinflusst von (wirtschaftlichen) Machtstellungen tun kon-
nen“ (Hartl, 2017, S. 37). Suchmaschinen sind jedoch kommerziell ausgerichtet und finanzieren sich

primar durch Werbung, was dazu fiihrt, dass zahlungskraftige Akteur:innen bevorzugt werden

5 Eigene Ubersetzung. Originalzitat: “an opinion of the significance of a particular web site as it corresponds

to a search query” (Samson, 2003)
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(Diaz, 2008, S. 22; Hinman, 2008, S. 67ff.). Bereits die Google-Griinder Brin und Page (1998, S. 18)
warnten vor diesem Geschaftsmodell, weil werbefinanzierte Suchmaschinen zugunsten der Wer-

betreibenden verzerrt sein kdnnten.

In der Praxis sammeln die meisten Suchmaschinenanbieter grole Mengen an umfangreichen Nut-
zendendaten, um personalisierte Werbung zu optimieren (Hinman, 2005, S. 67ff.; Rosch, 2021, S.
167f.; Tavani, 2020; Zimmer, 2008, S. 81f.). Das ermdglicht das gezieltes Ausspielen zielgruppen-
spezifischer Werbung (Microtargeting), auch im politischen Bereich (Oertel et al., 2022, S. 106ff.).
Das politische Microtargeting ermoglicht den Parteien eine sehr kleine Zielgruppe zu definieren und
diese gezielt und differenziert anzusprechen, was eine duRerst effektive Methode zur Wahlmani-
pulation darstellen kann (Gilga et al., 2024, S. 7ff.). Vor allem wenn sensible personliche Daten (z.B.
politische Meinungen, religiése oder weltanschauliche Uberzeugungen, ethnische Herkunft oder
sexuelle Orientierung) fur das politische Microtargeting genutzt werden entsteht die Gefahr, dass
unterschiedliche Wahlendengruppen widerspriichliche Inhalte erhalten, Desinformationen verbrei-
tet oder politische Gegner:innen diffamiert werden (Gilga et al., 2024, S. 11). Deshalb verbietet der
Digital Services Act (DSA) der Europaischen Union die Nutzung sensibler personenbezogener Daten

fiir politisches Microtargeting (Gilga et al., 2024, S. 11).

Die umfangreiche Datensammlung der Suchmaschinenanbieter zu Werbezwecken wird vielfach kri-
tisch gesehen (Abbt, 2016; Gasser & Thurmann, 2007, S. 50f.; Résch, 2020, S. 157f.), nicht zuletzt,
weil sich die Liste mit den Werbeanzeigen optisch nur geringfiigig von der organischen Trefferliste
unterscheidet. Der einzige erkennbare Unterschied ist meist ein Hinweis wie , Anzeige” oder
»Sponsored”. Eine Studie von Lewandowski et al. (2018) kam zu dem Ergebnis, dass die Kennzeich-
nung der Werbeanzeigen durch Suchmaschinenanbieter unzureichend ist. Die Problematik be-
schrankt sich jedoch nicht nur auf die unzureichende Unterscheidbarkeit zwischen bezahlten An-
zeigen und organischen Suchergebnissen. Die Studie zeigt zusatzlich, dass viele Nutzende nicht ein-
mal ber die Art des Geschaftsmodells von Suchmaschinen in Kenntnis sind (Lewandowski et al.,
2018, S. 23). Das ist vor allem deshalb problematisch, weil Nutzende ein groRes Vertrauen in die
Qualitat und Objektivitdt der Ergebnisse von Suchmaschinen haben und durch die mangelhafte An-
zeigenkennzeichnung (iber die wahre Herkunft des Ergebnisses hinweggetduscht werden (Le-

wandowski, 2021, S. 227, 297).

Ein weiteres Problem entsteht daraus, dass die grolen Suchmaschinenanbieter mittlerweile auch
eigene Dienste und Inhalte auBerhalb der Suche anbieten, die in direkter Konkurrenz zu anderen
Anbietern stehen (Lewandowski, 2021, S. 299). Mit Google Shopping, YouTube oder Google Maps
hat Google sich zumindest teilweise selbst zu einem Inhalteanbieter entwickelt und da der Erfolg
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dieser Inhalte wiederum von der Auffindbarkeit in Suchmaschinen abhangt (Lewandowski, 2021, S.
299), entsteht ein ernstzunehmender Interessenkonflikt. Google wird bereits seit Jahren das Bevor-
zugte Anzeigen eigener Dienste und Inhalte vorgeworfen, was laut dem Digital Markets Act (DMA)
der Europaischen Union unzuldssig ist (VoR und Moraht, 2025). Deshalb laufen zurzeit mehrere
Verfahren in denen die EU-Kommission ermittelt, nachdem diverse Vergleichsportale und Inhalte-

anbietende Klagen gegen Google einreichten (VoR und Moraht, 2025).

Das kommerziell ausgerichtete Geschaftsmodell von Suchmaschinen wirft schwerwiegende ethi-
sche Fragen auf. Auf Systemebene ist es die Verantwortung staatlicher Institutionen klare gesetzli-
che Schranken, wie sie im DSA und DMA bereits angelegt sind, umzusetzen und weiterzuentwi-
ckeln. Suchmaschinenbetreiber sind zudem prospektiv dafiir verantwortlich, die Verknipfung zwi-
schen Werbung und Ergebnisprasentation transparent und nachvollziehbar offenzulegen. Die Ver-
antwortungen bestehen jeweils gegeniiber der Offentlichkeit und orientieren sich an den Normen
der kommunikativen Chancengleichheit aller Akteur:innen und damit des Schutzes vor wirtschaft-
lich motivierter Manipulation. Sie werden aulerdem vor demokratischen und regulatorischen In-

stanzen eingefordert.
Marktkonzentration

Eines der gravierendsten ethischen Probleme im Zusammenhang mit Suchmaschinen und freier
Meinungsbildung liegt in der bestehenden Marktkonzentration. Google besitzt ein Quasi-Monopol
im Bereich der Suchmaschinen, da Alternativen kaum wettbewerbsfahig sind (Lewandowski, 2017,
S. 64). Diese Dominanz fiihrt zu einer Situation, in der ein einzelnes US-amerikanisches Unterneh-
men malgeblich kontrolliert, wie und welche digitale Informationen zuganglich gemacht werden,
ohne dass es eine offentliche Aufsicht oder ausreichende Regulierungsmechanismen gibt (Hinman,
2008, S. 74). Die ohnehin groRe Bedeutung von Suchmaschinen fiir den gesellschaftlichen Informa-
tionsfluss wird durch diese Marktkonzentration noch verstarkt. Denn je unverzichtbarer Suchma-
schinen fir alltagliche Informations- und Orientierungsprozesse werden, desto grofer ist das Risiko,
dass daraus ein potenzieller Machtmissbrauch entsteht (Oertel et al., 2022, S. 138). Empirische Stu-
dien zeigen bereits, dass Suchmaschinen in der Lage sind, das Wahlverhalten von Nutzenden signi-

fikant zu beeinflussen (Epstein und Robertson, 2015).

Vor diesem Hintergrund werden verschiedene Losungsansatze diskutiert: Zum Beispiel der Aufbau
einer alternativen staatlichen beziehungsweise 6ffentlich-rechtlichen Suchmaschine (Hege und Fle-
cken, 2014) oder die Entwicklung eines offenen Webindex, der unabhdngigen Akteur:innen den

Zugang zu Suchinfrastruktur ermoglicht (Lewandowski und Sundin, 2021). Wahrend libertare
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Stimmen wie Weber (2009b, S. 312) staatliche Suchangebote kritisch sehen, weil sie eine Verzer-
rung des Marktes und eine Einschrankung privater Innovationskraft befiirchten, befindet sich der
Aufbau offener Suchinfrastrukturen bereits in der Umsetzung, zum Beispiel durch Projekte der O-
pen Search Foundation (2019). Ob und in welchem Umfang solche Alternativen von Nutzenden an-

genommen werden, bleibt jedoch abzuwarten.

Die Monopolstellung einer einzelnen Suchmaschine stellt eine ernstzunehmende Gefahr fir die
freie Meinungsbildung dar. Sie birgt das Risiko einer einseitigen Kontrolle digitaler Informationen,
was potenziell gravierende Folgen fiir die demokratische Willensbildung impliziert. Zunachst liegt
eine prospektive Verantwortung auf Systemebene bei politischen Entscheidungstrager:innen, ge-
eignete Strukturen zur Férderung von Wettbewerb und Alternativen zu schaffen und die Offent-
lichkeit fur das Problem zu sensibilisieren. Gleichzeitig tragen Suchmaschinenanbieter Verantwor-
tung, ihre Marktmacht durch Selbstbevorzugung nicht zu missbrauchen. Auch die Nutzenden sind
gefragt, durch die Nutzung alternativer Angebote zur Vielfalt beizutragen. Diese Verantwortung
besteht gegenliber der Gesellschaft, vor dem Hintergrund demokratischer Normen zur Machtbe-

grenzung und Pluralitat.
3.2.3. Zwischenfazit

Suchmaschinen nehmen eine zentrale Rolle im digitalen Meinungsbildungsprozess ein. Sie beein-
flussen signifikant, welche Informationen zuganglich sind, wie diese prasentiert werden und welche
Inhalte Gberhaupt sichtbar werden. Dabei geht es nicht um eine generelle Vollstandigkeit der In-
halte, sondern um deren Vielfalt und Qualitdt. Auch wenn empirisch kein eindeutiger Mangel an
Informationsvielfalt in Suchergebnissen festgestellt werden kann, kann die Dominanz weniger

Quellen und eine oberflachliche Informationsrezeption der Nutzenden zu einem Problem werden.

Gleichzeitig gefahrden algorithmische Verzerrungen, wirtschaftliche Interessen und Marktkonzent-
ration die Freiheit des Meinungsbildungsprozesses. Die kommerzielle Orientierung, die Nutzung
von personenbezogenen Daten fiir politisches Microtargeting, der Interessenskonflikt durch das
Anbieten eigener Inhalte und die monopolartige Marktkonzentration bringen ethische Problemati-

ken.
3.3. Fazit

Diese ethische Analyse der Rolle von Suchmaschinen im Prozess der freien Meinungsbildung zeigt,
dass Suchmaschinen nicht nur technische Werkzeuge zur Informationssuche sind, sondern weitaus

komplexere Akteure. Sie strukturieren die Informationszugange, bestimmen die Sichtbarkeit und
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Wahrnehmung von Inhalten und beeinflussen damit die individuelle und 6ffentliche Meinungsbil-
dung. Insbesondere die undurchsichtigen Algorithmen und wirtschaftliche Orientierung werfen

hierbei zentrale ethische Fragen auf.

Die Verantwortung fiir einen freien Meinungsbildungsprozess ist dabei auf allen Ebenen verortbar.
Staatliche Institutionen missen geeignete regulatorische Rahmenbedingungen schaffen, vor allem
im Hinblick auf eine Zerschlagung der Marktkonzentration. Gleichzeitig sind Nutzende gefordert,
ihr Suchverhalten und ihre Informationskompetenzen auszubauen, um eine vielfaltigere Informati-
onsrezeption vorzunehmen. Im folgenden Kapitel dieser Arbeit soll sich jedoch nur auf die Verant-
wortlichkeiten der Suchmaschinenanbieter bezogen werden. Hierbei zeigte sich, dass diese an ers-
ter Stelle in der Pflicht stehen, ihre Algorithmen und Arbeitsweise transparent und nachvollziehbar
zu gestalten. Zusatzlich konnten datenschutzrechtliche sowie vielfalts- und qualitatssichernde For-
derungen ermittelt werden. Diese ethischen Anforderungen werden im folgenden Kapitel vertieft

analysiert.
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4. Erhebung der ethischen Implikationen

Im Folgenden werden diejenigen ethischen Anforderungen und moralischen Werte erhoben, er-
klart und eingeordnet, nach denen sich eine Suchmaschine richten sollte, um die freie Meinungs-
bildung ihrer Nutzenden bestmoglich zu fordern. Das Vorgehen orientiert sich an Schades (2024,
Kapitel 5) Erhebung der berufsethischen Werte fiir den Bereich Bibliothek und Information. Im ers-
ten Schritt werden hierfir zunachst die ethischen Anforderungen ermittelt. Dies erfolgt auf Basis
der Analyseergebnisse in Kapitel 3.2. sowie einer Auswahl an Fachliteratur aus den Bereichen der
Suchmaschinenforschung und Informationsethik. Im zweiten Schritt werden die Grundwerte erho-
ben und definiert, die durch die ethischen Anforderungen angestrebt werden und ihre begrifflichen
Zusammenhange erklart. Im letzten Schritt erfolgt eine Einordnung der ermittelten ethischen Im-
plikationen in die normativen Ethiktraditionen, um eine hierarchische Strukturierung in Form eines

Wertetableaus vornehmen zu kdnnen.
4.1. Ethische Anforderungen

Die fachliche Auseinandersetzung mit den ethischen Anforderungen an Suchmaschinen fiihrt im
Kern stets auf dhnliche Grundwerte und Handlungsfelder zuriick. Zwar unterscheiden sich die ver-
wendeten Begriffe stellenweise, oder es werden unterschiedliche Forschungsschwerpunkte ge-
setzt, doch im Wesentlichen bleibt die Richtung gleich. Da sich diese Arbeit auf den Kontext der
freien Meinungsbildung konzentriert, bedarf es bei dem Zusammentragen der fachlichen Ergeb-
nisse einer Selektion derjenigen ethischen Anforderungen, die tatsachlich auf den freien Meinungs-
bildungsprozess einwirken. Um keinen relevanten Aspekt unbeabsichtigt auszuklammern, wird sich
dafiir eng an den im vorherigen Kapitel identifizierten ethischen Problemfeldern orientiert. Es soll
untersucht werden, welchen ethischen Anforderungen Suchmaschinenanbieter gerecht werden
missen, um die identifizierten Problematiken bestmoglich institutionell zu adressieren. Ethische
Prinzipien, die nur indirekt oder nachgeordnet auf die freie Meinungsbildung wirken — wie zum
Beispiel das Prinzip der Nachhaltigkeit, das die Datenethikkommission der Bundesregierung (DEK,
2019, S. 47) anfihrt -, werden deshalb bewusst nicht behandelt. Gleiches gilt fiir regulatorische
Anforderungen an die Regierung oder Handlungsaufforderungen an die Nutzenden, die nicht Ge-

genstand dieser Arbeit sind.
4.1.1. Transparenz, Erklarbarkeit und Nachvollziehbarkeit

Die Forderungen nach Transparenz, Erklarbarkeit und Nachvollziehbarkeit sind die am haufigsten

genannten Anforderungen an Algorithmus-basierte Systeme und finden sich nahezu in jeder
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relevanten Fachpublikation (z.B. DEK, 2019, S. 169; Deutscher Ethikrat, 2023, S. 293ff.; Gasser &
Thurmann, 2007, S. 58f.; Hoffmann et al., 2024, S. 229; Lewandowski, 2017, S. 74; Rosch, 2021, S.
188; Tavani, 2020). Diese Forderung lasst sich in zwei Kategorien unterteilen: Die Systemtranspa-

renz und die Transparenz im Hinblick auf das Geschaftsmodell.
Systemtransparenz

Die Systemtransparenz ist die ethische Anforderung an Suchmaschinen, die in der Fachliteratur am
haufigsten genannt wird. Hierbei geht es um die Offenlegung der Algorithmen, (iber die Informati-
onen selektiert und aufbereitet werden. Sie zielt vor allem darauf ab, asymmetrische Informations-
verhaltnisse und Verzerrungen aufzudecken (Gasser & Thurmann, 2007, S. 58f.). Die DEK (2019, S.
169f.) fordert in ihrem Gutachten sehr konkret, dass Algorithmus-basierte Systeme ausreichende
Informationen (iber Reichweite, Funktionsweise, Datengrundlage und Datenauswertung bereitstel-
len sollten, damit eine fundierte ethische und rechtliche Bewertung der Legitimitat des Einsatzzwe-
ckes erfolgen kann. Dabei wird besonders betont, dass die Funktionsweise nachvollziehbar und ver-
standlich erlautert werden muss, damit auch Laien die Implikationen der Nutzung erkennen und
eine individuelle Risikobewertung vornehmen konnen. Dies wiirde die Handlungsfahigkeit und
Selbstbestimmung der Nutzenden sichern. Hoffmann et al. (2024, S. 209) gehen sogar noch einen
Schritt weiter: Sie priorisieren die Nachvollziehbarkeit und Erklarbarkeit der Prozesse und betrach-
ten Transparenz nur als ein Mittel unter mehreren. Ergdnzende MalRnahmen wie eine gute Doku-
mentation, eine logisch strukturierte Darstellung oder didaktische Reduktion der Komplexitat wer-

den empfohlen (Hoffmann et al., 2024, S. 209).

Die Anforderung der Systemtransparenz und -erklarbarkeit steht jedoch zwei Herausforderungen
gegeniber. Zum einen kdnnen in der Praxis selbst Fachleute die Funktionsweise der komplexen
Systeme kaum noch vollstdndig nachvollziehen (DEK, 2019, S. 169). Zum anderen haben Suchma-
schinen ein berechtigtes und rechtlich geschiitztes Interesse daran, ihre Algorithmen geheim zu
halten. Die Betreiber wollen damit sowohl aus wirtschaftlichen Griinden ihre Geschaftsgeheimnisse
schiitzen als auch aus Sicherheitsaspekten Manipulationsrisiken minimieren (DEK, 2019, S. 170).
Die DEK (2019, S. 170) kommt jedoch zu dem Schluss, dass die technische und rechtliche Komple-
xitat nicht die Forderung nach Systemtransparenz widerlegen oder Intransparenz rechtfertigen

kann.

Konkret sollten Suchmaschinenanbieter aus ethischer Perspektive also ihre Indizierungs- und Ran-
kingkriterien insoweit offenlegen, dass Nutzende beurteilen kdnnen, ob sie das System nutzen wol-

len oder nicht. Auch eine Auseinandersetzung mit etwaigen algorithmischen Verzerrungen und eine
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diesbezligliche Aufklarung der Nutzenden ist fir die Erflillung der Anforderung an Systemtranspa-

renz aus ethischer Perspektive notwendig.
Geschaftsmodelltransparenz

Daruber hinaus wird gefordert, dass Suchmaschinenanbieter ihre Geschaftspraktiken transparen-
ter gestalten (Rosch, 2021, S. 188). Dies umfasst vor allem eine eindeutige Kennzeichnung bezahlter
Inhalte (Gasser & Thurmann, 2007, S. 59) sowie eine verstandliche und leicht zugédngliche Offenle-
gung der Nutzung personenbezogener Daten. Die spezifischen Anforderungen an Datenschutz und

Privatsphare werden im nachsten Unterkapitel behandelt.

Wie bereits in Kapitel 3.2.2.2. gezeigt wurde, sollten sich Suchmaschinenanbieter mit dem Einfluss
wirtschaftlicher Interessen auf die Entwicklung von Suchmaschinenfunktionen auseinandersetzen.
Anbieter bewegen sich dabei in einem generellen Spannungsfeld zwischen kommerzieller Ausrich-
tung und gesellschaftlicher Verantwortung. Werbung sollte immer klar von organischen Suchergeb-
nissen getrennt werden. Entscheidend ist dabei nicht allein die Kennzeichnungsplicht an sich, son-
dern vor allem die Frage, wie diese Abgrenzung visuell verstandlich gemacht und dauerhaft sicher-

gestellt werden kann.

Insgesamt wird deutlich, dass eine umfassende Transparenz, Erklarbarkeit und Nachvollziehbarkeit
Uber strukturelle Machtasymmetrien zwischen Suchmaschinen und Nutzenden erforderlich ist. Ins-
besondere das Zusammenspiel von wirtschaftlichen Interessen, algorithmischer Steuerung und der
Vermittlung gesellschaftlich relevanter Informationen sollte offengelegt und reflektiert werden.
Nur wenn nachvollziehbar ist, in welchem MaRe dkonomische Motive Einfluss auf die inhaltliche
Gestaltung und Gewichtung der Suchergebnisse nehmen, kann eine informierte und selbstbe-

stimmte Meinungsbildung gewahrleistet werden.
4.1.2. Datenschutz und Privatsphére

Auch die Forderung nach einem starkeren Schutz personenbezogener Daten und der Privatsphare
ist ein zentrales Thema in der fachlichen Diskussion (z.B. DEK, 2019, S. 45; Deutscher Ethikrat, 2023,
S. 294; Rosch, 2021, S. 188; Tavani, 2020). Zwar scheint der direkte Bezug zur freien Meinungsbil-
dung auf den ersten Blick nicht offensichtlich, doch wie in Kapitel 3.2.2.2. dargestellt wurde, ermog-
licht die umfassende Sammlung und Auswertung personenbezogener Daten gezieltes (politisches)
Microtargeting. Dies birgt erhebliche Risiken fiir die Meinungsbildung, vor allem, wenn Nutzende
nicht iber das Wissen und die Kontrolle dariber verfiigen, wofiir und in welchem AusmalR ihre

personenbezogenen Daten genutzt werden.
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Im Diskurs Uber ethisch verantwortungsvollen Datenschutz lassen sich mehrere zentrale Forderun-
gen herausarbeiten (Résch, 2020, S. 107). Erstens wird eine konsequente Datenminimierung ver-
langt, wie sie auch in Art. 5 Abs. 1 der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) normiert ist. Dem-
nach dirfen personenbezogene Daten nur in dem Umfang erhoben werden, der fiir den jeweiligen

Nutzungszweck zwingend erforderlich ist.

Zweitens wird eine transparente und nachvollziehbare Aufklarung Giber die Verwendung der ge-
sammelten personenbezogenen Daten gefordert. Auch diese Anforderung ist in der DSGVO (Art. 5
Abs. 1) gesetzlich normiert. Dabei kommt dem besonderen Schutz sensibler Informationen wie po-
litischer Einstellungen oder Gesundheitsinformationen eine besonders hohe ethische Bedeutung
zu. Der kommerzielle Weiterverkauf oder die zweckentfremdete Nutzung solcher Daten wider-

spricht grundlegenden Prinzipien des Personlichkeitsschutzes (DEK, 2019, S. 45).

Die dritte zentrale Forderung betrifft die informationelle Selbstbestimmung. Sie zielt darauf ab,
Nutzenden effektive Kontroll- und Zugriffsmoglichkeiten auf ihre eigenen Daten zu gewahrleisten
(DEK, 2019, S. 45). Dabei spielen vor allem eine einfache Auffindbarkeit und Handhabung eine ent-

scheidende Rolle.

In diesem Zusammenhang sind auch die Konzepte Privacy by Default und Privacy by Design von
ethischer Relevanz. Privacy by Default fordert datenschutzfreundliche Voreinstellungen von Infor-
mationssystemen, die bereits bei der ersten Nutzung den Schutz personenbezogener Daten sicher-
stellen sollen (DEK, 2019, S. 20; Kipker, 2015, S. 410; Roésch, 2020, S. 112). Privacy by Design geht
noch einen Schritt weiter und verlangt, dass datenschutzbezogene Anforderungen bereits in der
technischen Konzeption eines Systems mitgedacht und integriert werden (DEK, 2019, S. 20; Kipker,
2015, S. 410; Rosch, 2020, S. 111). Kipker (2015, S. 410) pointiert, dass Datenschutz nicht nur durch
nachtragliche Einstellungen, sondern vorrangig durch proaktive technische Gestaltung gewahrleis-

tet werden muss.

Ein weiterer Aspekt betrifft die Uberpriifung und Durchsetzung dieser Prinzipien. Es geniigt nicht,
Verantwortlichkeiten allein bei den Nutzenden oder dem Unternehmen zu suchen. Es bedarf zu-
satzlich externer Kontrollinstanzen, die die Einhaltung der Datenschutzstandards regelmaRig tGber-
prifen und gegebenenfalls sanktionieren kdnnen. Transparente Rechenschaftsstrukturen sind not-
wendig, um sicherzustellen, dass Datenschutz nicht nur formal zugesichert, sondern auch tatsach-

lich umgesetzt wird (DEK, 2019, S. 25).

Ubergreifend l4sst sich festhalten, dass die bisherigen rechtlichen Rahmenbedingungen zwar wich-

tige Grundlagen schaffen, vielfach jedoch als unzureichend angesehen werden (Deutscher Ethikrat,

35



2023, S. 365). Eine ethische Gestaltung von Suchmaschinenanbietern sollte daher weitergehende

MaBnahmen ergreifen, die liber rein rechtliche Mindeststandards hinausgehen.
4.1.3. Informationelle Vielfalt

Eine weitere zentrale ethische Anforderung ist die Gewahrleistung informationeller Vielfalt —auch
als Pluralitat oder Pluralismus bezeichnet (z.B. DEK, 2019, S. 208f.; Deutscher Ethikrat, 2023, S. 295;
Gasser & Thurmann, 2007, S. 56; Tavani, 2020). Eine vielfiltige, ausgewogene und tendenzfreie
Informationsgrundlage ist fiir den Prozess der Meinungsbildung essenziell, damit Nutzende unter-
schiedliche Perspektiven kennenlernen und eigenstandige Urteile bilden kénnen. Zum einen erhal-
ten unterschiedliche Inhalteanbieter dadurch eine faire Chance, sichtbar zu werden (Introna & Nis-
senbaum, 2000, S. 178). Zum anderen ermaglicht sie die Freiheit der Nutzenden, zwischen unter-
schiedlichen und teilweise kontrdren Informationen, Ideen und Meinungen auszuwahlen (DEK,
2019, S. 208; Gasser & Thurmann, 2007, S. 55). Dabei geht es nicht nur um formale Gleichbehand-
lung im Ranking, sondern auch um die Vermeidung systematischer Ausschliisse bestimmter Quellen
oder Positionen und das Sichtbarmachen von unterreprasentierten Stimmen, damit den inhdrenten
algorithmischen Verzerrungen entgegengewirkt wird. In diesem Zusammenhang ist es aus ethi-
scher Sicht auBerdem erforderlich, dass sich Anbieter aktiv mit der Gefahr von Filterblasen ausei-
nandersetzen, auch wenn deren tatsachliches Ausmald fachlich diskutiert wird. Allein die Moglich-
keit, dass algorithmisch gesteuerte Personalisierung zur Verengung des Meinungsspektrums flihren
kann, verpflichtet Anbieter dazu, derartige Effekte ernst zu nehmen und technische sowie gestal-

terische MaRnahmen zur Vielfaltssicherung zu ergreifen (Deutscher Ethikrat, 2023, S. 270).

Kritiker argumentieren, dass die Férderung von Vielfalt manuelle Eingriffe in die algorithmische Er-
gebnisgenerierung erfordere und so die Realitat verzerrt wiirde (Weber, 2009b, S. 313f.). Beson-
ders eine gesetzliche Verpflichtung zur Vielfalt wird als illegitimer staatlicher Eingriff in die Informa-
tionsfreiheit gesehen (Weber, 2009b, S. 313f.). Jedoch weisen die Suchergebnisse ohnehin bereits
inhdrente Verzerrungen und Diskriminierungen auf, die aus ethischer Perspektive aktiv minimiert
werden sollten (DEK, 2019, S. 167, 208). Die DEK (2019, S. 208) fordert daher weitergehende MaR-

nahmen zur Sicherung der Vielfalt.
4.1.4. Informationsqualitat

Eine weitere Anforderung, die sich aus der Analyse der Voraussetzungen freier Meinungsbildung
ergibt, ist die Sicherstellung einer moglichst hohen Informationsqualitat. Ziel ist es, die unbeabsich-
tigte Verbreitung von Desinformation zu verhindern und eine auf Wahrheit und Nachvollziehbar-

keit basierende Informationsgrundlage zu schaffen (Roésch, 2020, S. 157ff.). Nur wenn
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Informationen valide, tberprifbar und vertrauenswiirdig sind, kdnnen Nutzende informierte und
eigenstandige Urteile bilden (Résch, 2020, S. 159). Obwohl dieses Thema in der Fachliteratur bisher
nur vereinzelt explizit behandelt wird (z.B. DEK, 2019, S. 210; Gasser & Thurmann, 2007, S. 56), sieht
Rosch (2020, S. 157ff.) die Informationsqualitdt als integralen Bestandteil der Informationsethik.
Aus ethischer Sicht genlgt es jedoch nicht, dass Suchmaschinenanbieter hierfiir nach internen Be-
wertungsmaRstdaben arbeiten. Sie sollten zusatzlich 6ffentlich benannt, transparent gemacht und
nachvollziehbar angewendet werden. Dazu gehdrt auch die Offenlegung, wie und mit welcher Ge-
wichtung verschiedene Kriterien in das Ranking einflieBen. Die Qualitatssicherung sollte nicht als
bloBes Mittel zur Bindung der Nutzenden verstanden werden, sondern als Prozess, der eine groRe

Verantwortung mit sich bringt.

Vor diesem Hintergrund ist es aus ethischer Perspektive notwendig, dass Suchmaschinen offenle-
gen, nach welchen Qualitatskriterien priorisiert wird und wie diese konkret operationalisiert wer-
den. Nur so kann eine kritische Auseinandersetzung mit der eigenen Rolle als gesellschaftlich ver-

antwortlichem Informationsvermittler erfolgen.
4.1.5. Zwischenfazit

Die Analyse der ethischen Anforderungen an Suchmaschinen im Kontext freier Meinungsbildung
zeigt vier zentrale Handlungsfelder: Transparenz, Datenschutz, informationelle Vielfalt und Infor-
mationsqualitdt. Transparenz, sowohl beziiglich der Funktionsweise als auch des Geschaftsmodells,
ist essenziell, um asymmetrische Informationsverhaltnisse abzubauen und Nutzenden eine infor-
mierte Meinungsbildung zu erméglichen. Der Datenschutz stellt wiederum sicher, dass Meinungs-
bildungsprozesse nicht durch etwaige gezielte Beeinflussungen manipuliert werden kénnen. Dar-
Uber hinaus ist die Sicherung informationeller Vielfalt eine grundlegende Voraussetzung, damit ver-
schiedene Perspektiven sichtbar werden und ein pluralistischer Diskurs sichergestellt werden kann.
AbschlieBend bildet die Qualitat der bereitgestellten Informationen das Fundament, um Desinfor-
mationen entgegenzuwirken und eine auf Fakten basierte Grundlage fiir individuelle Meinungsbil-

dungsprozesse zu schaffen.

Die identifizierten ethischen Anforderungen bilden die konkreten Leitlinien, nach denen sich Such-
maschinen richten sollten, um die freie Meinungsbildung ihrer Nutzenden zu sichern. Um diese
Anforderungen jedoch aus ethischer Perspektive fundiert begriinden zu kdnnen, ist es zusatzlich

wichtig, die ihnen zugrundeliegenden moralischen Werte herauszuarbeiten.
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4.2. Moralische Werte

In diesem Abschnitt werden daher die grundlegenden moralischen Werte definiert, auf die die zu-
vor ermittelten ethischen Anforderungen zuriickzufiihren sind. Dabei orientiert sich die Begriffs-
auswahl und Definition der Werte an einer Kombination aus Schades (2024, Kapitel 5) Erhebung
der berufsethischen Werte fiir den Bereich Bibliothek und Information und Rdschs (2020, Kapitel
3) Themenfelder der Informationsethik. Die ermittelten Werte sind deontologischer Natur, sie gel-
ten also unabhangig von konkreten Zweckerwagungen als moralisch verpflichtend. Damit bilden sie
die normativen Grundpfeiler der ethischen Anforderungen und den letzten Baustein fir die Ent-

wicklung des Wertetableaus.
4.2.1. Freiheit

Freiheit umfasst aus informationsethischer Perspektive sowohl die Meinungsfreiheit als auch die
Informationsfreiheit (Rosch, 2020, S. 69ff.) und sichert die Selbstbestimmung der Nutzenden im
Prozess der Meinungsbildung (s. Kapitel 2.2.1.). Im Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland

ist sie im zweiten Artikel als generelles Menschenrecht normiert (Schade, 2024, S. 259).

Alle vier ermittelten ethischen Anforderungen zielen mitunter auf die Freiheit und damit auch auf
die Selbstbestimmung der Nutzenden ab. Die System- und Geschaftsmodelltransparenz gewahr-
leistet den Nutzenden die positive Freiheit zu wahlen, ob und auf welche Weise sie die Suchma-
schine nutzen und wieviel Vertrauen sie den Suchergebnissen schenken. Zusatzlich sichert sie die
negative Freiheit der Nutzenden, indem sie eventuelle Manipulationsversuche der Suchmaschinen-
anbieter durch die Moglichkeit einer Regulierungs- und Aufsichtsinstanz unwahrscheinlicher
macht. Durch einen ausreichenden Schutz der personenbezogenen Daten und der Privatsphéare
wird den Nutzenden zudem die positive Freiheit der informationellen Autonomie erméglicht. Auch
die Gewahrleistung informationeller Vielfalt sichert den Nutzenden eine positive Freiheit, indem
sie dadurch frei zwischen unterschiedlichsten Perspektiven und Meinungen wahlen kénnen. Zuletzt
wird den Nutzenden durch eine héchstmaogliche Informationsqualitat die negative Freiheit hinsicht-
lich einer Abwesenheit von méglichen Manipulationsversuchen oder anderen falschen Informatio-
nen gewahrleistet. Zusammenfassend kann eine freie Meinungsbildung nur unter der Pramisse
stattfinden, dass Nutzende die Moglichkeit haben, ihre Informationsquellen frei zu wahlen (positive
Freiheit) und sich ohne unzulassige Beeinflussung zu informieren (negative Freiheit). Deshalb ldsst
sich Freiheit als der zentralste moralische Wert bezeichnen, der fiir den freien Meinungsbildungs-

prozess konstitutiv ist.
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4.2.2. Gleichbehandlung

Der zweite moralische Wert, auf den die ethischen Anforderungen im freien Meinungsbildungspro-
zess abzielen ist eine groRtmogliche und auf Fairness beruhende Gleichbehandlung aller Akteur:in-
nen. Auch der Gleichbehandlungsgrundsatz ist im Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland im
dritten Artikel als fundamentales Menschenrecht verankert (Schade, 2024, S. 263). Er stellt sicher,
dass niemand wegen Eigenschaften wie Geschlecht, Herkunft, Sprache, Religion oder politischer
Uberzeugung benachteiligt oder bevorzugt behandelt werden darf (Schade, 2024, S. 263f.). Der
Gleichheitsgrundsatz bezieht sich dabei auf die Forderung, dass Menschen in vergleichbaren Um-
stdnden auch gleich behandelt werden sollten und verlangt insbesondere in demokratischen Ge-
sellschaften aktive MaRnahmen zur Beseitigung bestehender Ungleichheiten (Schade, 2024, S.

263).

Im informationsethischen Kontext bedeutet dies unter anderem, dass alle Menschen einen gleich-
berechtigten Zugang zu Informationen haben sollten (Résch, 2020, S. 87ff.). Im spezifischen Kontext
der Suchmaschinen kommt ein weiterer Aspekt hinzu: Die faire Sichtbarkeit von Inhalten. Damit
Nutzende ein moglichst vielfaltiges Informationsangebot erhalten, missen auch Inhalteanbieter:in-
nen chancengleich die Moglichkeit haben, Gber Suchmaschinen sichtbar und auffindbar zu werden.
Der moralische Wert der Gleichbehandlung steht demnach im engen Zusammenhang mit der ethi-
schen Anforderung nach informationeller Vielfalt. Suchmaschinenanbieter sollten diesen Gleichbe-
handlungsanspruch aktiv bei der algorithmischen Gestaltung mitdenken. Es muss bestmoglich si-
chergestellt werden, dass Inhalte nicht durch algorithmische Verzerrungen systematisch benach-

teiligt oder bevorzugt angezeigt werden.
4.2.3. Privatheit

Ein weiterer moralischer Wert, der durch die identifizierten ethischen Anforderungen angestrebt
wird, ist Privatheit. In der Informationsethik umfasst sie die normativen Konzepte zum Schutz der
Privatsphare, den Datenschutz sowie die informationelle Selbstbestimmung, Datenminimierung
und Datenvermeidung (Rdsch, 2020, S. 101ff.). Rosch (2021, S. 154) bezeichnet sie als zwingend
notwendig fir die Entwicklung der Autonomie des Individuums, die wiederum Voraussetzung aller
demokratischen Systeme ist. Schade (2024, S. 259ff.) versteht die Privatheit als moralischen Wert,
der dem Grundwert der Freiheit untergeordnet ist, wahrend Rosch (2020, S. 101ff.) sie als eigen-
stiandiges Themenfeld innerhalb der Informationsethik sieht. Ihre Relevanz und gesetzliche Nor-
mierung in der DSGVO legt jedoch nahe, dass die Privatheit vor allem im digitalen Kontext als ei-

genstandiger, intrinsisch anzustrebender und deshalb moralischer Wert betrachtet werden sollte.
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Die zuvor identifizierten ethischen Forderungen nach Datenschutz und Privatsphare zielen direkt
auf die Wahrung der Privatheit der Nutzenden ab. Datenschutz ist dabei nicht nur als technisches
oder rechtliches Anliegen zu verstehen, sondern steht im engen Zusammenhang mit der Achtung
der Menschenwiirde und dem Schutz der persdnlichen Identitdt. Die DEK (2019, S. 45) betont, dass
die Privatheit eine ethisch hochranginge Voraussetzung fiir die Selbstbestimmung und einer freien
Teilhabe an der Offentlichkeit ist. Sie erlaube es den Individuen, sich ohne permanente Uberwa-
chung oder ungewollten Datenverwertung im Internet zu bewegen. Wird diese Privatheit verletzt
— zum Beispiel durch algorithmisch generierte Nutzerprofile, die auf Daten basieren, die eigentlich
fiir andere Zwecke erhoben wurden — ist nicht nur die informationelle Selbstbestimmung gefdhr-
det, sondern auch die Integritdt der personlichen ldentitat (DEK, 2019, S. 45). Suchmaschinenan-
bieter sollten diesen Wert demnach anstreben, damit keine iberdimensionierten Datensammlun-
gen Uber die Nutzenden anfallen, die im Zweifelsfall fiir Meinungsmanipulation in Form von politi-

schem Microtargeting missbraucht werden kénnen.
4.2.4. Wahrheit

Der letzte moralische Wert, auf den beinahe alle ethischen Anforderungen abzielen, ist die Maxi-
mierung der Wahrheit. Ihr flhlt sich die Gesellschaft in allen Lebens- und Funktionsbereichen ver-
pflichtet (Schade, 2024, S. 272) und nicht zuletzt sind wahrheitsgemaRe und liberprifbare Informa-
tionen essenziell fir die Meinungsbildung. Das Konzept der Wahrheit ist erkenntnistheoretisch um-
stritten und wird von Kritiker:innen haufig als unrealistisches Ideal gesehen, weil es sich nicht in-
tersubjektiv Gberpriifen lasse (Résch, 2020, S. 161). Schade (2024, S. 272f.) nutzt deshalb fir das
berufsethische Wertetableau einen pragmatischen Wahrheitsbegriff, nach dem die tGbereinstim-
mende Anerkennung einer Gemeinschaft das entscheidende Kriterium fiir einen Wahrheitsan-

spruch bildet.

Fast alle identifizierten ethischen Anforderungen zielen mitunter auf einen hochstméglichen Wahr-
heitsgehalt ab. Durch die Forderung nach Transparenz sollen die Nutzenden liber die wahre Funk-
tions- und Arbeitsweise der Suchmaschinen aufgeklart werden, um wiederum in ihrer Autonomie
gestarkt zu werden. Durch informationelle Vielfalt und Informationsqualitat wiederum kénnen die
Nutzenden die wahre Quantitat und Qualitat der unterschiedlichen Perspektiven und Informatio-
nen wahrnehmen. Der Wert der Wahrheit kann sowohl als auRermoralischer Wert zu Erreichung
einer groRtmaoglichen Freiheit der Nutzenden als auch als eigenstandiger moralischer Wert mit
intrinsischer Gliltigkeit klassifiziert werden. Durch seine Komplexitdt und Relevanz, vor allem als
Ziel der Maximierung der Informationsqualitat, wird er fir den Zweck der systematischen Erstellung
des Wertetableaus im Rahmen dieser Arbeit als moralischer Wert betrachtet.
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4.2.5. Zwischenfazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die vier identifizierten ethischen Anforderungen auf
zwei zentrale und eindeutig kategorisch moralische Werte abzielen: Freiheit und Gleichbehand-
lung. Zwei weitere moralische Werte wurden aufgrund ihrer intrinsischen Relevanz fur den Prozess
der freien Meinungsbildung hervorgehoben: Privatheit und Wahrheit. Diese Werte sind nicht nur
moralische Prinzipien der Deontologie, sondern kénnen in Kombination mit den zuvor identifizier-
ten ethischen Anforderungen auch als Orientierung fiir die ethische Gestaltung von Suchmaschinen
dienen. Hierfur erfolgt im folgenden Abschnitt eine hierarchische Struktur in Form einer systemati-

sierten Darstellung.
4.3. Systematisierung als Wertetableau

Die Ergebnisse der Erhebung der ethischen Implikationen lassen sich in einer hierarchischen Struk-
tur anordnen, die die logischen Zusammenhénge der Werte systematisch abbildet. Die Struktur
wird von ihrer hierarchischen Rangordnung her von unten nach oben, dhnlich wie eine Pyramide
betrachtet. Alle Felder zielen letztlich auf die Maximierung der Freiheit. Die Pfeile verdeutlichen
diese Wirkmechanismen: An der Basis stehen die grundlegenden moralischen Prinzipien, auf die
die spezifischen ethischen Anforderungen, also die auRermoralischen Werte, einzahlen (s. Tabelle

1: Wertetableau (eigene Darstellung)).

Informationelle Datenschutz und Informationsqualitat AuBermoralische
Vielfalt Privatsphare Werte (Teleologie)
[ [| 1
1
Transparenz, Erklarbarkeit, Nachvollziehbarkeit
[ 1 1
. 1 L 1 .
Gleichbehandlung Privatheit Wahrheit Moralische Werte
1 1 1 v (Deontologie)

Freiheit

Tabelle 1: Wertetableau (eigene Darstellung)

Auf der untersten Stufe steht die Freiheit. Sie bildet das zentrale Fundament fiir die freie Meinungs-
bildung und ist die Voraussetzung fiir alle weiteren Werte. Freiheit umfasst dabei sowohl die Infor-
mations- als auch die Meinungsfreiheit und sichert die Selbstbestimmung der Nutzenden. Ohne die
Gewahrleistung einer gréRtmaéglichen Freiheit kénnen auch die nachfolgenden Werte nicht wirk-

sam realisiert werden.
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Auf der nachsten Stufe folgen Gleichbehandlung, Privatheit und Wahrheit. Diese moralischen
Werte konkretisieren das Fundament der Freiheit und beschreiben somit die Bedingungen, unter
denen sie moglich wird. Gleichbehandlung gewahrleistet eine faire und gleichberechtigte Behand-
lung aller Inhalte und Akteur:innen, wahrend Privatheit die individuelle Autonomie schiitzt, indem
sie Nutzende vor Uberwachung und Manipulation bewahrt. Zusatzlich sichert Wahrheit die Grund-
lage flr eine fundierte Meinungsbildung, indem sie Uberpriifbare und verlassliche Informationen

ermoglicht.

Daruber liegt als eigene Stufe der auRermoralische Wert der Transparenz. lhr wird eine besondere
Relevanz zugeschrieben, weil sie als ethisches Querschnittsprinzip alle anderen Werte unterstiitzt.
Nur wenn Nutzende nachvollziehen kénnen, wie Suchmaschinen arbeiten, wie Informationen aus-
gewahlt und gewichtet werden und welche wirtschaftlichen Interessen eventuell dahinterstehen,
kénnen sie Freiheit, Gleichbehandlung, Privatheit und Wahrheit autonom wahrnehmen und schiit-

zen.

An der Spitze stehen abschlieRend die konkreten Handlungsfelder, in Form von auRermoralischen
Werten: Informationelle Vielfalt, Datenschutz und Informationsqualitat. Sie operationalisieren die
zugrundeliegenden Werte. Informationelle Vielfalt sichert die Reprdsentation diverser Perspekti-
ven, Datenschutz gewahrleistet die informationelle Selbstbestimmung und eine hohe Informations-
qualitat schitzt die freie Meinungsbildung vor Fehl- oder Desinformationen und gezielter Manipu-

lation.

Die gewadhlte Struktur verdeutlicht, dass die ethische Reflexion von Suchmaschinen nicht in isolier-
ten Prinzipien miindet. Die Werte bauen vielmehr aufeinander auf, bedingen sich gegenseitig und

schaffen gemeinsam das Fundament fiir einen gelingenden und freien Meinungsbildungsprozess.
4.4. Fazit

Im Rahmen dieses Kapitels wurden die ethischen Implikationen fir Suchmaschinen im Kontext der
freien Meinungsbildung systematisch erhoben, definiert und strukturiert. Ausgangspunkt bildet die
Analyse der zentralen ethischen Anforderungen: Transparenz, Datenschutz, informationelle Vielfalt
sowie Informationsqualitat. Diese Anforderungen adressieren die wesentlichen Herausforderun-

gen, die im Hinblick auf eine freie Meinungsbildung bestehen.

Darauf aufbauend konnten die zugrunde liegenden moralischen Werte herausgearbeitet werden:

Freiheit, Gleichbehandlung, Privatheit und Wahrheit. Sie stellen die Grundlagen der ethischen
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Anforderungen dar. Zudem sind sie deontologischer Natur und gelten unabhangig von konkreten

Nutzenerwagungen als moralisch verpflichtend.

Die anschlieRende Systematisierung in Form eines Wertetableaus verdeutlicht die hierarchische
und wechselseitige Beziehung zwischen den moralischen und auflermoralischen Werten: Die Basis
bildet die Freiheit als fundamentaler Wert, wahrend Gleichbehandlung, Privatheit und Wahrheit
die Bedingungen beschreiben, unter denen die Freiheit der Meinungsbildung konkret ausgestaltet
werden kann. Die spezifischen ethischen Anforderungen operationalisieren schlieRlich die morali-
schen Werte, sodass sie auf praktischer Ebene von Suchmaschinenanbietern umgesetzt werden

konnen.

Zusammenfassend zeigt sich, dass die ethische Ausrichtung von Suchmaschinen zur Férderung ei-
ner freien Meinungsbildung weit Uber rein technische Optimierung hinausgeht. Sie setzt eine be-
wusste Orientierung an moralischen Werten und die konsequente Umsetzung der daraus ableitba-

ren ethischen Anforderungen voraus.

Im nachsten Schritt gilt es nun zu prifen, inwieweit ein fihrender Suchmaschinenanbieter wie

Google diesen Anforderungen in seiner 6ffentlichen Kommunikation tatsachlich gerecht wird.
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5. Gegenuberstellung mit Google-Publikationen

Ziel des folgenden Kapitels ist es, die zuvor theoretisch ermittelten ethischen Anforderungen mit
den formulierten Unternehmensprinzipien Googles zu vergleichen. Dazu werden offizielle Google-
Publikationen mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse systematisch empirisch untersucht. Der Un-
tersuchungsgegenstand konzentriert sich dabei ausschlieflich auf Google als marktfiihrende Such-
maschine, denn ,[d]enkt man an Suchmaschinen, so denkt man in erster Linie an Google. Wir alle
benutzen diese Suchmaschine nahezu jeden Tag, und meist auch fiir alle méglichen Recherchezwe-
cke” (Lewandowski, 2021, S. 6). Gerade aufgrund dieser Reichweite und der damit einhergehenden
gesellschaftlichen Relevanz ist eine kritische Analyse der unternehmenseigenen Prinzipien aus de-

skriptiv-ethischer Perspektive sinnvoll.
5.1. Forschungsdesign der qualitativen Inhaltsanalyse

Um die erarbeiteten ethischen Anforderungen systematisch mit den von Google 6ffentlich formu-
lierten Prinzipien abzugleichen, bedarf es einer geeigneten methodischen Herangehensweise. Die
qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2022) bietet hierfir einen etablierten, wissenschaftlich
fundierten Rahmen. Sie ermdoglicht es, umfangreiche Textmaterialien theorie- und kategoriengelei-
tet, strukturiert auszuwerten (Mayring, 2022, S. 13). Diese Methode ist flir das Forschungsvorhaben
dieser Arbeit besonders passend, da sie nicht nur eine analytische Tiefe bei der Auswertung kom-
plexer Dokumente erlaubt, sondern auch die subjektiven Interpretationen der Forschenden metho-

disch kontrollierbar macht (Mayring, 2022, S. 13).
5.1.1. Materialgrundlage und Auswahlkriterien

Der erste Schritt einer qualitativen Inhaltsanalyse ist die Bestimmung des zu analysierenden Aus-
gangsmaterials (Mayring, 2022, S. 53f.). Hierfiir wird im Folgenden zunachst erldutert, wie und nach
welchen Kriterien die Materialstichprobe zustande gekommen ist. Danach folgt eine Analyse der

Entstehungssituation und eine Beschreibung der formalen Charakteristika des Materials.
Festlegung des Materials (Recherchestrategie)

Die Auswahl der Dokumente erfolgte als theoriegeleitete, explorativ durchgefiihrte Recherche. Die

Auswahl richtete sich nach folgenden Kriterien:

1. Thematische Relevanz im Hinblick auf die in Kapitel 4.1. ermittelten ethischen Anforderun-
gen,

2. Veroffentlichung ab dem Jahr 2021,
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3. Herkunft von offiziellen Google-Domains (google.com, safety.google.com, poli-
cies.google.com, support.google.com und services.google.com), sowie
4. Klare Adressierung an Google-Nutzende als Zielgruppe, also an die breite Offentlichkeit und

nicht an Website-Betreiber:innen, staatliche Institutionen oder juristische Akteur:innen.

Ziel war es, fur jede ethische Anforderung zwei thematisch passende Dokumente zu identifizieren.
Relevante Google-Publikationen wurden Uber gezielte deutsch- und englischsprachige Suchanfra-
gen (s. Anhang 1) identifiziert, wobei die Ergebnisse auf die genannten Domains eingeschrankt wur-

den.

Bei der Recherche nach Dokumenten zur ethischen Anforderung der informationellen Vielfalt
zeigte sich eine auffallige Leerstelle. Trotz umfangreicher Suchanfragen, einschlieflich eines erwei-
terten Suchstrings mit Synonymen®, konnte keine Google-Publikation identifiziert werden, die diese
Anforderung explizit adressiert. Dieser Umstand wurde bereits im Vorfeld der Analyse als moglicher
Hinweis auf einen ethischen Mangel interpretiert. Um dennoch eine Einschatzung zu ermoglichen,
wurden stattdessen die offiziellen Inhaltsrichtlinien (Content Policies) fiir die Google-Suche in die

Analyse miteinbezogen.

Die finale Materialstichprobe umfasst neun Dokumente, die thematisch mindestens einer der finf

ethischen Anforderungen zugeordnet werden kénnen (s. Anhang 1).
Analyse der Entstehungssituation

GemaR Mayring (2022, S. 54) ist die Analyse der Entstehungssituation ein wichtiger Bestandteil der
inhaltlichen Dokumentenanalyse. Die untersuchten Publikationen stammen aus der 6ffentlichen
Unternehmenskommunikation Googles und wurden auf offiziellen Plattformen publiziert. Sie erful-
len mehrere kommunikative Funktionen: Sie stellen Informationen fiir Nutzende bereit, ihre eige-
nen Prinzipien und Richtlinien dar oder reagieren auf 6ffentliche Debatten zu aktuellen Themen.
Die Entstehungskontexte sind gepragt durch eine zunehmende 6ffentliche und politische Auseinan-
dersetzung mit Plattformverantwortung, insbesondere im Hinblick auf algorithmische Verzerrun-
gen, Datenschutz und Desinformation (Deutscher Ethikrat, 2023, S. 111ff.). Damit handelt es sich

um interessensgeleitetes Material, das einen Teil der Offentlichkeitsarbeit und integralen

6 "information diversity" OR "viewpoint diversity" OR "pluralism" OR "balanced results" OR "neutral search
results" OR "neutrality" OR ‘'ideological neutrality" OR ‘"search neutrality" site:google.com OR

site:blog.google OR site:safety.google OR site:policies.google.com
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Bestandteil der positiven Selbstdarstellung des Unternehmens bildet. Bei der Analyse sollte also
besonders auf latente Sinngehalte und die tatsachliche Aussagekraft von Segmenten geachtet wer-

den.
Formale Charakteristika des Materials

Als letzten Schritt der Materialbeschreibung sieht Mayring (2022, S. 54) eine Beschreibung der for-
malen Charakteristika des Materials vor. Die analysierten Dokumente liegen einheitlich in PDF vor,
entweder als direkt von Google veroffentlichte PDF-Dateien (z.B. Whitepapers) oder als Webin-
halte, die zu Analysezwecken konvertiert wurden. Hierbei wurde bewusst die zum Analysezeitpunkt
jeweils zuletzt gespeicherte Website-Version der Wayback Machine von archive.org gewahlt, damit

die Analyse so transparent und nachvollziehbar wie moglich gestaltet ist.
5.1.2. Forschungsfragen und Zielsetzung

Auf die Beschreibung des zu analysierenden Materials folgt nach Mayring (2022, S. 57ff.) die Be-
stimmung einer spezifischen Fragestellung und Analyserichtung sowie eine theoriegeleitete Diffe-

renzierung der Fragestellung.
Richtung der Analyse

Die Analyse zielt nicht auf eine umfassende Evaluation der gesamten Kommunikations- und Unter-
nehmenspraxis Googles, sondern auf ihre Selbstdarstellung im direkten Vergleich mit zentralen
ethischen Anforderungen. Daflir wird analysiert, welche ethischen Selbstverpflichtungen Google
kommuniziert, welche Anforderungen besonders betont oder vernachlassigt werden und wie kon-
kret oder allgemein diese Aussagen formuliert sind. Damit erhebt die Analyse keinen Anspruch auf
Repréasentativitdt und Vollstandigkeit, sondern strebt eine intensive Auseinandersetzung mit aus-
gewadhlten, relevanten und typischen Google-Publikationen an. Im Sinne von Mayrings inhaltsana-
lytischem Kommunikationsmodell (Mayring, 2022, S. 58) werden so Riickschlisse auf den kogniti-

ven und Handlungshintergrund des Unternehmens als Kommunikator ermdglicht.
Theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung

Um Mayrings Anforderung nach einer theoriegeleiteten Differenzierung der Fragestellung (May-
ring, 2022, S. 58f.) zu entsprechen, wird die tibergeordnete Forschungsfrage anhand der fiinf er-

mittelten ethischen Anforderungskategorien unterteilt:

e Ubergeordnete Forschungsfrage: Inwiefern stimmen die ethischen Anforderungen fiir die
Gewdhrleistung einer freien Meinungsbildung der Google-Nutzenden mit den unterneh-

menseigenen Prinzipien (iberein?
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e Systemtransparenz: Wie beschreibt Google die technische Funktionsweise der Suche und
wie verstandlich und nachvollziehbar ist die Darstellung dieser Beschreibung?

e Geschiftsmodelltransparenz: Inwiefern legt Google wirtschaftliche Interessen und deren
Einfluss auf Suchergebnisse offen?

e Datenschutz und Privatsphare: Welche Datenschutzprinzipien und konkreten Schutzmal3-
nahmen hinsichtlich der Privatsphdre kommuniziert Google?

¢ Informationelle Vielfalt: Welche MalBnahmen zur Sicherung vielfaltiger und tendenzfreier
Informationsangebote werden thematisiert?

¢ Informationsqualitat: Welche Kriterien oder Verfahren zur Sicherung inhaltlicher Qualitat

werden in den Publikationen dargestellt?

Auf diese Weise orientiert sich die Analyse an einer theoriegeleiteten Differenzierung der tGberge-

ordneten Forschungsfrage.
5.1.3. Kategoriensystem und Kodierleitfaden

Die durchgefiihrte qualitative Inhaltsanalyse basiert auf einem deduktiv entwickelten Kategorien-
system mit flinf Oberkategorien, die auf den zuvor ermittelten ethischen Anforderungen beruhen.
Entsprechend der von Mayring (2022, S. 107) beschriebenen Methode der Kategoriensystemerwei-
terung wurden wahrend der Analyse induktiv Unterkategorien erganzt, sobald im Material thema-
tisch differenzierte Aussagen identifiziert werden konnten. Jede neue Unterkategorie wurde nach-
traglich um eine Definition ergédnzt, um methodische Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten. Die ur-
springlich als eigenstdandige Kategorie erwogene Anforderung Erkldrbarkeit und Nachvollziehbar-
keit wurde nicht separat aufgefiihrt, sondern als Qualitditsmerkmal der inhaltlichen Darstellung ge-
fiihrt. Das Kategoriensystem wurde bewusst mit einem Nominalcharakter strukturiert. Es handelt
sich also um eine Liste gleichrangiger und inhaltlich trennscharfer Kategorien ohne hierarchische
Rangordnung oder Bewertungsabstufungen (Mayring, 2022, S. 96). Eine alternative Gestaltung mit
ordinalem Charakter zur Bewertung der Auspragung einzelner Anforderungen (z.B. geringe bis
hohe Systemtransparenz) wurde bewusst verworfen, weil dieses Vorgehen die Trennscharfe im Ko-
dier-Prozess geschwacht und das Risiko subjektiver Bewertungen erhéht hatte. Stattdessen erfolgt

eine qualitative Einschatzung der Aussageintensitdat im Rahmen der Ergebnisinterpretation (s. Ka-

pitel 5.2.).

Der Kodierungsprozess stellt einen qualitativ-interpretativen Vorgang dar (Mayring, 2022, S. 97).
Um dennoch eine regelgeleitete und konsistente Anwendung zu gewahrleisten, wurde ein umfang-

reicher Kodierleitfaden (s. Tabelle 2: Kodierleitfaden (eigene Darstellung)) erstellt, der jeder
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Kategorie und zugehdriger Definition ein Ankerbeispiel zuordnet (Mayring, 2022, S. 96). Auf zuséatz-
liche Kodier-Regeln wurde bewusst verzichtet, da die Definitionen bereits eindeutig und pragnant
formuliert sind und dadurch keinen Raum fiir Missinterpretation lassen. Der Kodierleitfaden um-
fasst Kategorien bis zur dritten Hierarchiestufe, wobei Kodierungen nur auf der jeweils untersten

Ebene vorgenommen wurden und eine Mehrfachkodierung zulassig war.

Code Memo | Ankerbeispiel
OK1 System- Diese Oberkategorie umfasst Inhalte, in denen die technische Funktions-
transparenz weise der Google-Suche fiir durchschnittliche Nutzende klar verstandlich

und nachvollziehbar offengelegt wird. Dies umfasst insbesondere die Indi-
zierung, Rankingkriterien, Datengrundlage und -auswertung oder interne
Bewertungsprozesse (Angelehnt an: DEK, 2019, p. 169f.).

Fragestellung: Wie beschreibt Google die technische Funktionsweise der
Suche und wie verstandlich und nachvollziehbar ist die Darstellung dieser

Beschreibung?

OK1.1. Index-Auf-
bau

Diese Oberkategorie umfasst alle
Unterkategorien, die Erklarungen zu
Crawling-Verfahren und Googles In-
dizies enthalten.

Es wird nicht kodiert.

UK1.1.1. Google-
Indizes

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die die Indizes von Google
formal oder inhaltlich beschreiben.

"The Google Search index covers hundreds of bil-
lions of webpages and is well over 100,000,000
gigabytes in size. It’s like the index in the back of
a book - with an entry for every word seen on
every webpage we index.” (Indizie-
rung_Crawling, S. 1)

UK1.1.2. Crawling

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die den Prozess des Index-
Aufbaus durch Crawling formal oder
inhaltlich beschreiben.

"Most of our Search index is built through the
work of software known as crawlers. These au-
tomatically visit publicly accessible webpages
and follow links on those pages, much like you
would if you were browsing content on the web.
They go from page to page and organize infor-
mation about what they find on these pages and
other publicly accessible content in Google’s
Search index." (Indizierung__CrawIinE, S.1)

OK1.2. Ranking

Diese Oberkategorie umfasst alle
Unterkategorien, die Erklarungen zu
Rankingkriterien und -mechanismen
und allgemeine Aussagen zu Googles
Rankingverfahren enthalten.

Es wird nicht kodiert.

UK1.2.1. Persona-
lisierung

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Praktiken beschreiben,
um den Nutzenden auf sie individuell
zugeschnittene Ergebnisse zu pra-
sentieren.

"Our systems can recognize if you have visited
the same page multiple times before and bring
that page to the top of your Search results."
(Ranking, S. 1)

UK1.2.2. Kontext
der Suche

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Praktiken beschreiben,

um den Suchkontext und die Inten-
tion des Nutzenden zu ermitteln.

"To return relevant results, we first need to es-
tablish what you’re looking for - the intent be-
hind your query. To do this, we build

language models to try to decipher how the rela-
tively few words you enter into the search box
match up to the most useful content

available.” (Ranking, S. 1)
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UK1.2.3. Relevanz
der Ergebnisse

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Praktiken beschreiben,
um die Relevanz einer Website fiir
eine Suchanfrage zu ermitteln.

"The most basic signal that information is rele-
vant is when content contains the same key-
words as your search query. For example, if
those keywords appear in the headings or body
text of a webpage, the information might be
more relevant.” (Ranking, S. 1)

UK1.2.4. Allge-

Diese Unterkategorie umfasst Seg-

"Search results should be useful and relevant,
and limit spam responses." (Inhaltsrichtlinien, S.

meine Aussagen mente, die generelle Aussagen Uber | ;,
das Ranking der Google-Suche ent-
halten.
OK2 Geschifts- Diese Oberkategorie umfasst Inhalte, in denen wirtschaftliche Interessen

modelltranspa-
renz

oder Werbestrategien fiir durchschnittliche Nutzende nachvollziehbar und
klar verstandlich erklart werden. Dies umfasst auch Informationen tGber
mogliche Einfliisse auf die Suchergebnisse (Angelehnt an: DEK, 2019, p.

170; Résch, 2021, p. 188).

Fragestellung: Inwiefern legt Google wirtschaftliche Interessen und deren

Einfluss auf Suchergebnisse offen?

OK2.1. Griinde fiir
Werbeschaltung

Diese Oberkategorie umfasst alle
Segmente, in denen Google ihr auf
Werbung ausgerichtetes Geschafts-
modell begri]ndet.

"Ads are how Search remains accessible to eve-
ryone free of charge. Ads are also how you can
connect with the products and businesses that
you care about.” (Werbung, S. 1)

OK2.2. Prinzipien
fiir Werbeschal-
tung

Diese Oberkategorie umfasst alle
Unterkategorien, die Googles nor-
mativen Prinzipien fir die Werbe-
schaltung enthalten.

Es wird nicht kodiert.

UK2.2.1. Einfliisse
auf Suchergeb-
nisse

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, in denen Google erklart, ob
und wie Werbeschaltungen die orga-
nischen Suchergebnisse beeinflussen
kénnen.

"The results you see on Search are solely based
on your query, and are not influenced by
whether a business, individual, or organization
buys ads."” ( Ranking, S. 1)

UK2.2.2. Transpa-
renz und Kenn-
zeichnung von
Werbung

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die thematisch die Transpa-
renz und Kennzeichnung von Werbe-
anzeigen behandeln.

"We think it’s important to be transparent about
ads, which is why we make it easy to distinguish

them from the rest of the results on the page by

clearly labeling them. On Search, you can always
learn more about who is behind the ads you see,

and why you're seeing them." (Werbung, S. 1)

UK2.2.3. Stan-
dards fiir Werbe-
treibende

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Anforderungen an Quali-
tat und Zuverlassigkeit der Werbe-
treibenden beschreiben.

"Die Bewerbung oder Monetarisierung von qua-
litativ minderwertigen Inhalten entspricht weder
dem Selbstverstdndnis von Google noch liegt es
in unserem Geschdftsinteresse. Auch die meisten
Werbetreibenden wollen von derartigen Inhalten
nicht profitieren oder damit Einnahmen erzielen.
Wir selbst haben ein hohes Interesse daran, von
diesen Unternehmen als vertrauenswiirdiger
Partner gesehen zu werden, der die Integritdt ih-
rer Marken zuverldssig schiitzt. Aus diesem
Grund investieren wir erhebliche Summen in
menschliche und technische Unterstiitzung, um
die Monetarisierung solcher Inhalte zu verhin-
dern. Weder wir selbst noch die Werbetreiben-
den, die unsere Plattformen nutzen, méchten
mit qualitativ minderwertigen Inhalten in Ver-
bindung gebracht werden." (Informationsquali-
tit, S. 40)

UK2.2.4. Allge-
meine Aussagen

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die generelle Aussagen uber
Googles Werbeprinzipien enthalten.

"For the majority of searches, we show no ads at
all.” (Werbung, S. 1)
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OK3 Datenschutz
/ Privatsphére

Diese Oberkategorie umfasst Inhalte, in denen Informationen tiber MaR-
nahmen zum Schutz der Privatsphare und Datenschutz der Google-Suche
enthalten sind. Dies umfasst insbesondere die informationelle Selbstbe-
stimmung, Datenminimierung und Datenvermeidung (Angelehnt an:

Résch, 2020, p. 101).

Fragestellung: Welche Datenschutzprinzipien und konkreten Schutzmaf-
nahmen hinsichtlich der Privatsphdare kommuniziert Google?

OK3.1. Transpa-
renzmalBnahmen

Diese Oberkategorie umfasst alle
Unterkategorien, die Googles Trans-
parenzmafnahmen im Hinblick auf
die Arten der erhobenen Daten und
die Zwecke deren Verarbeitung ent-
halten.

Es wird nicht kodiert.

UK3.1.1. Zwecke
der Datenerhe-
bung und -verar-
beitung

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Informationen dariiber
enthalten, warum und wofir Google
Daten erhebt und verarbeitet.

"Schutz vor Sicherheitsbedrohungen, Missbrauch
und illegalen Aktivititen: Google verwendet Da-
ten, um sicherheitsrelevante Zwischenfille zu er-
kennen, zu verhindern und darauf zu reagieren,
sowie zum Schutz vor anderen bésartigen, irre-
fiihrenden, betriigerischen oder illegalen Aktivi-
téten. Zu diesen Zwecken kénnen Daten auch of-
fengelegt werden. So kénnen wir beispielsweise
zum Schutz unserer Dienste Daten zu IP-Adres-
sen erhalten und offenlegen, die mit bésartigen
Absichten manipuliert wurden." (Datenschutzer-
kldrung, S. 23f.)

UK3.1.2. Art der
Datenerhebung

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Informationen dariiber
enthalten, welche Daten Google Da-
ten erhebt.

"Informationen zur schulischen und beruflichen
Ausbildung oder zu Ihrem Beruf, darunter Infor-
mationen, die Sie selbst zur Verfiigung stellen
oder die im Rahmen lhrer

Anstellung oder Ihres Studiums iiber Google-
Dienste von einer Organisation verwaltet
werden." (Datenschutzerklérung, S. 23)

0K3.2. Kontroll-
und Zugriffsmog-
lichkeiten

Diese Oberkategorie umfasst alle
Unterkategorien, die Kontroll- und
Zugriffsmoglichkeiten auf Daten-
schutzeinstellungen oder personen-
bezogene Daten, die von Google fiir
Nutzende bereitgestellt werden, er-
lautert.

Es wird nicht kodiert.

UK3.2.1.
Léschméglichkei-
ten

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Informationen tber
Léschméglichkeiten fir Nutzenden-
daten enthalten.

"Einige Daten kénnen Sie jederzeit I6schen, bei-
spielsweise Ihre personenbezogenen Daten oder
selbst erstellte oder hochgeladene Inhalte, wie
Fotos und Dokumente.

Dariiber hinaus kénnen Sie in Ihrem Konto ge-
speicherte Informationen zu Ihren Aktivitdten 16-
schen oder festlegen, dass diese nach einer be-
stimmten Zeit

automatisch geléscht werden. Wir speichern
diese Daten in Ihrem Google-Konto, bis Sie sie
entweder selbst entfernen oder entfernen las-
sen."” (Datenschutzerkldrung, S. 19)

UK3.2.2. Kontrolle
Uber Personali-
sierte Werbung

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Einstellungsmoglichkei-
ten und Verwaltungsoptionen fir
Nutzende im Hinblick auf personali-
sierte Werbung enthalten.

"Hier kénnen Sie Ihre Einstellungen zu Werbean-
zeigen verwalten, die auf Google sowie auf Web-
sites und in Apps im Rahmen einer Partnerschaft
mit

Google von Google ausgeliefert werden. Sie kén-
nen lhre Interessen verdndern, auswéhlen, ob
Ihre personenbezogenen Daten verwendet wer-
den

sollen, um sich relevantere Werbung
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prdsentieren zu lassen, und bestimmte Werbe-
dienste aktivieren oder deaktivieren." (Daten-
schutzerkldrung, S. 11)

UK3.2.3. Gene-
relle Verwal-
tungsoptionen

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die allgemeine Einstellungs-
moglichkeiten und Verwaltungsopti-
onen fiir Nutzende im Umgang mit
Datenschutz und Privatsphare ent-
halten.

"In ,,Meine Aktivitdten” kénnen Sie iiberpriifen
und festlegen, welche Daten in Ihrem Google-
Konto gespeichert werden, wenn Sie angemeldet
sind und Google-Dienste verwenden, zum Bei-
spiel Ihre Suchanfragen oder Nutzung von
Google Play. Sie kénnen sich die Inhalte nach Da-
tum und Thema sortiert ansehen und Ihre Aktivi-
titen teilweise oder vollsténdig I6schen.” (Da-
tenschutzerklirung, S. 12)

UK3.2.4. Allge-
meine Aussagen

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die generelle Aussagen von
Google zu Kontrollméglichkeiten fiir
Nutzende enthalten.

"You're always in control of your data with easy-
to-use privacy tools, and it's always your choice
to share information with Google and decide
how it's used for advertising." (Pri-
vatsphdre_Werbung, S. 1)

OK3.3. Daten-
schutzprinzipien

Diese Oberkategorie umfasst alle
Unterkategorien, die Googles ethi-
sche Datenschutzprinzipien enthal-
ten.

Es wird nicht kodiert.

UK3.3.1. Prinzi-
pien zur Daten-
nutzung fiir Wer-
bezwecke

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die Aussagen von Google zu
ihrem Umgang mit erhobenen Daten
im Hinblick auf eventuelle wirt-
schaftliche Interessen enthalt.

"Wir zeigen Ihnen keine personalisierte Wer-
bung, die auf sensiblen Kategorien, wie der eth-
nischen Zugehérigkeit, Religion, sexuellen Orien-
tierung oder Gesundheit beruht.” (Datenschut-
zerkldrung, S. 7)

UK3.3.2. Allge-
meine Aussagen
und Prinzipien

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, die generelle Aussagen von
Google zu ihren ethischen Prinzipien
und ihrem Selbstverstandnis im Zu-
sammenhang mit Datenschutz ent-
halten.

"Protecting your privacy and securing your data
is core to Google’s work"” (Werbung, S. 1)

OK4 Informatio-
nelle Vielfalt

Diese Oberkategorie umfasst Inhalte, in denen Informationen tiber MaR-
nahmen zur Sicherung der informationellen Vielfalt der Google-Suche ent-
halten sind. Dies umfasst insbesondere die Sicherstellung eines ausgewo-
genen, neutralen und tendenzfreien Zugangs zu vielféltigen Perspektiven,
Meinungen und Quellen (Angelehnt an: DEK, 2019, p. 208).

Fragestellung: Welche MaRBnahmen zur Sicherung vielfiltiger und ten-
denzfreier Informationsangebote werden thematisiert?

OK4.1. Mal3nah-
men zur Vielfalts-
sicherung

Diese Oberkategorie umfasst alle
Unterkategorien, die Googles MaR-
nahmen zur Vielfaltssicherung ent-
halten.

Es wird nicht kodiert.

UK4.1.1. Features
fir Perspektivviel-
falt

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, in denen Google in der Suche
enthaltene Features erlautert, die
Perspektivvielfalt sichern sollen.

"The "About this result' panel provides details
about a website before you visit it, including its
description, when it was first indexed and what
others say about the source and topic." (Infor-
mationskompetenz, S. 1)

51




UK4.1.2. Gleich-
behandlung aller
Websites

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, in denen Google erlautert,
durch welche MaRnahmen sie die
Gleichbehandlung aller Websites si-
cherstellen wollen.

"Google never accepts payment to crawl a site
more frequently - we provide the same tools to
all websites to ensure the best possible results

for our users" (Indizierung_Crawling, S. 1)

UK4.1.3. Nutzen-
denzentrierung

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, in denen Google erlautert,
durch welche MaRnahmen sie die

Zentrierung auf ihre Nutzenden si-
cherstellen wollen.

"Importantly, people can search for anything
they want on Google, and seek out a range of
perspectives to better understand the world."
(Ranking, S. 1)

0OK4.2. Selbstver-
sténdnis / Ziele

Diese Oberkategorie umfasst alle
Segmente, in denen Google ihr
Selbstverstindnis und ihre Ziele im
Hinblick auf informationelle Vielfalt
erklart.

"Offenheit und Zugdnglichkeit: Wir wollen den
Zugang zu einem offenen und diversen Okosys-
tem von Informationen bereitstellen." (Informa-
tionsqualitat, S. 4)

OKS Informati-
onsqualitat

Diese Oberkategorie umfasst Inhalte, in denen Aussagen zu Strategien, Kri-
terien oder Instrumenten enthalten sind, mit denen Google die Qualitat
der in den Suchergebnissen angezeigten Inhalte sicherstellt. Dies umfasst
insbesondere die Validitat, Objektivitat, Aktualitat, Vollstandigkeit und
Umfang, Genauigkeit, Uberpriifbarkeit sowie Glaubwiirdigkeit und Reputa-
tion der Autor:innen (Angelehnt an: Résch, 2020, p. 159).

Fragestellung: Welche Kriterien oder Verfahren zur Sicherung inhaltlicher
Qualitdt werden in den Publikationen dargestellt?

OK5.1. Qualitats-
kriterien

Diese Oberkategorie umfasst alle
Segmente, in denen Google erklart,
was fir sie eine qualitativ hochwer-
tige Website ausmacht.

"As with all information on Search, our systems
will take the same approach to surfacing high-
quality information based on factors like exper-
tise, experience, authoritativeness, and trust-
worthiness" (Ranking, S. 1)

OKS5.2. Férderung
von Informations-
kompetenz der
Nutzenden

Diese Oberkategorie umfasst alle
Segmente, in denen Google erklart,
wie und durch welche Features sie
die Informationskompetenz der Nut-
zenden férdern wollen.

"Ein weiteres Mittel fiir die Bereitstellung zuver-
ldssiger Inhalte sind Kontextinformationen. An-
hand dieser Informationen kénnen Nutzerinnen
und Nutzer selbst feststellen, inwieweit die ange-
zeigten Inhalte vertrauenswiirdig sind. Zwar sind
Kontextinformationen nicht immer verfiigbar,
wo sie uns aber vorliegen, erlauben sie tiefere
Einblicke in eine Story oder einen Inhalt." (Infor-
mationsqualitat, S. 30)

OK5.3. Siche-
rungsverfahren
fiir Informations-
qualitat

Diese Oberkategorie umfasst alle
Segmente, die Googles Sicherungs-
verfahren fiir die Gewahrleistung
von Informationsqualitat erlautern.
Darunter fallen vor allem Entfer-
nungsgriinde und MaRnahmen zum
Umgang mit potenziell schadlichen
Inhalten.

"Inhalte kénnen aus zwei Griinden entfernt wer-
den: wenn sie gesetzwidrig sind oder wenn sie
gegen unsere Richtlinien fiir ein Produkt oder ei-
nen Dienst verstoflen." (Informationsqualitat, S.
8)

0KS5.4. Inhaltliche
Richtlinien

Diese Oberkategorie umfasst alle
Unterkategorien, die Googles inhalt-
liche Richtlinien im Hinblick auf Ent-
wicklung, Durchsetzung und Trans-
parenz erklaren.

Es wird nicht kodiert.

UK5.4.1. Transpa-
renz und

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, in denen Google erlautert,

"Diesen Prozess der Beurteilung und Verfeine-
rung wiederholen wir so lange, bis eine ver-
stdndliche, vorhersagbare und wiederholbare
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Verstdndlichkeit
der Richtlinien

durch welche MalRnahmen sie die
Transparenz und Verstandlichkeit ih-
rer Richtlinien sicherstellen wollen.

Vorgehensweise erreicht ist. Alle Nutzerinnen
und Nutzer oder Creator sollen bei einer Ande-
rung unserer Richtlinien verstehen kénnen, wo-
rum es sich handelt (Verstdndlichkeit). Sie sollen
zudem feststellen kénnen, ob ihre Inhalte oder
ihre Verhaltensweisen von der geédnderten Rege-
lung betroffen sind (Vorhersagbarkeit). Die neue
Regelung sollte aufserdem so allgemein formu-
liert sein, dass sie einheitlich auf viele voneinan-
der unabhdngige Fdlle anwendbar ist (Wieder-
holbarkeit)." (Informationsqualitat, S. 13)

UK5.4.2. Entwick-
lung der Richtli-
nien

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, in denen Google erlautert,
wie und durch das Miteinbeziehen
welcher Akteur:innen sie ihre Richtli-
nien entwickeln.

"Wir arbeiten mit einer Fiille an kompetenten
Partnern aus der Technologiebranche, Behdrden
und Zivilgesellschaft zusammen, um bestmégli-
che Resultate zu erzielen. Gemeinsam setzen wir
alles daran, dass unsere Richtlinien effektiv sind,
dass wir einschldgige Best Practices definieren,
sie teilen und daraus lernen und dass es uns ge-
lingt, neue Herausforderungen erfolgreich zu be-
wiltigen." (Informationsqualitat, S. 42)

UK5.4.3. Durch-
setzung der Richt-
linien

Diese Unterkategorie umfasst Seg-
mente, in denen Google erlautert,
wie sie menschliche und automati-
sierte Ressourcen nutzen, um ihre
Richtlinien durchzusetzen, und in
welchem Verhiltnis diese Ressour-
cen zueinanderstehen.

"Zur Durchsetzung unserer Richtlinien im grofien
Maf3stab nutzen wir sowohl maschinelle als auch
menschliche Ressourcen, um problematische In-
halte zu identifizieren. Neben der manuellen
Meldung durch Nutzerinnen und Nutzer spielen
automatisierte Technologien eine wichtige Rolle
bei der grofificichigen Erkennung dieser Inhalte.
Unsere automatisierten Systeme werden sorgfdil-
tig trainiert, um Spam und unzuldssige Inhalte
schnell identifizieren und entsprechende Mafs-
nahmen einleiten zu kénnen. Das schlieft die
Meldung von potenziell problematischen Inhal-
ten ein, die dann durch menschliche Priiferinnen
und Priifer untersucht werden. Das Urteilsver-
md&gen dieser Personen wird fiir die vielen Ent-
scheidungen benétigt, die eine nuancierte Be-
trachtung erfordern. Bei der Beurteilung von
Qualitdt oder Zweck eines Inhalts kommt es sehr
auf den Kontext an, in dem er erzeugt oder ge-
teilt wird. Besonders relevant ist dies fiir Inhalte,
die in Zusammenhang mit Bildung und Wissen-
schaft sowie zu kiinstlerischen, dokumentari-
schen oder journalistischen Zwecken verwendet
werden, die aber in anderem Kontext gegen un-
sere Richtlinien verstofSen wiirden." (Informati-
onsqualitat, S. 16)

Tabelle 2: Kodierleitfaden (eigene Darstellung)

5.1.4. Strukturierung des Analyseprozesses und Durchfiihrung mit MAXQDA

Entsprechend Mayring (2022, S. 60) wurde das Vorgehen in einem mehrstufigen Analyseprozess

strukturiert, der auf klar definierten Analyseeinheiten basiert: Der kleinste Materialbestandteil, der

einer Kategorie zugeordnet werden kann, ist ein Teil eines Satzes (Kodiereinheit). Der groRte Ma-

terialbestandteil, der bei der Kodierung eines Segmentes zur Kontextualisierung herangezogen

werden darf, ist der gesamte Materialbestand (Kontexteinheit). Die Auswertungseinheit bildet je-

weils ein vollstandiges Dokument, das nacheinander analysiert wird. Da im Rahmen der Katego-

riensystemerweiterung die Unterkategorien induktiv aus spateren Dokumenten hervorgingen,

wurde ein Revisionsdurchgang hinsichtlich des Kodierleitfadens durchgefiihrt, als der erste
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vollstandige Durchgang abgeschlossen war (Mayring, 2022, S. 98). AnschlieRend erfolgte ein zwei-
ter vollstandiger und abschlieBender Materialdurchgang, in dem alle Dokumente erneut kodiert
wurden, um eine konsistente Anwendung neu eingefiihrter Kategorien sicherzustellen. In der qua-
litativen Inhaltsanalyse gilt bei der Arbeit mit mehreren Kodierenden die Uberpriifung einer hohen
Intercodereliabilitdt (ICR) als Qualitdtsmerkmal, um die Konsistenz und Nachvollziehbarkeit der Ko-
dierung sicherzustellen (Burla et al., 2008, S. 113; Mayring, 2022, S. 97). Da es sich bei dieser Arbeit
jedoch um eine Einzelforschung handelt, wurde keine Intercodereliabilitat ermittelt. Die Sicherung
der methodischen Nachvollziehbarkeit erfolgt stattdessen Uber den regelgeleiteten Kodierleitfa-

den.

Die Analyse wurde mithilfe der Software MAXQDA durchgefiihrt. Das Projekt wurde mit dem de-
duktiven Kategoriensystem aufgesetzt und die neun Google-Publikationen als durchsuchbare PDF-
Dateien importiert. Auf eine Paraphrasierung und Generalisierung der Dokumentsegmente (May-
ring, 2022, S. 71) wurde bewusst verzichtet, weil die Kodierung in MAXQDA eine direkte Katego-
rienzuordnung zulasst. Die Kodierung erfolgte je nach Lange und Art des Dokuments abschnitts-
weise auf Satz- oder Absatzebene. Neue inhaltlich differenzierte Aspekte wurden als induktive Un-
terkategorien erganzt und direkt im Kodierleitfaden erfasst. Ankerbeispiele und Definitionen wur-
den abschlieRend als sogenannte Memos dokumentiert. Die Kommentarfunktion diente zudem der
laufenden inhaltlichen Reflexion tGber Unscharfen, Mehrdeutigkeiten oder auffillige Leerstellen.
Diese lassen sich in den detaillierten Ergebnislisten (s. Anhang 2) nachlesen. AbschlieRend wurden
die kodierten Segmente kategorienweise exportiert, um fir die systematische Auswertung in Kapi-

tel 5.2. genutzt zu werden.
5.2. Ergebnisse und ethische Bewertung

Der folgende Abschnitt fasst die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse strukturiert entlang der
Oberkategorien zusammen. Die Oberkategorien wurden im Analyseprozess durch induktiv gebil-
dete Unterkategorien thematisch untergliedert. Zur besseren Ubersichtlichkeit beschrankt sich die

Darstellung der Auswertung auf die zweite Hierarchieebene der jeweiligen Unterkategorien.

Im Folgenden werden diese Unterkategorien hinsichtlich thematischer Vollstéandigkeit, moglicher
Leerstellen und des Konkretheitsgrads der Aussagen deskriptiv analysiert. AbschlieRend erfolgt fiir
jede Anforderung eine ethische Gesamtbewertung anhand der zuvor herausgearbeiteten Bewer-

tungskriterien aus Kapitel 4.1.
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5.2.1. Systemtransparenz

Mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse sollte im Hinblick auf die Systemtransparenz analysiert wer-
den, wie Google die technische Funktionsweise der Suche beschreibt und wie verstandlich und
nachvollziehbar diese Darstellung ist. Im Laufe der Analyse konnten anhand der kodierten Passagen
zwei induktive Unterkategorien gebildet werden. Die erste enthalt Segmente, die Erklarungen zu
Crawling-Verfahren und Googles Indizes enthalten und die zweite bezieht sich auf Erlauterungen

zu Googles Rankingverfahren. Die detaillierten Ergebnislisten finden sich im Anhang 2.1.
Deskriptive Analyse: Index-Aufbau (OK1.1.)

In mehreren Segmenten erlautert Google den technischen Prozess des Crawlings und der Indizie-
rung von Websites. Es wird beschrieben, wie 6ffentliche Websites automatisiert erfasst und deren
Inhalte zur Weiterverarbeitung in den Suchindex aufgenommen werden. Der Index umfasst laut
Google ,hunderte von Milliarden Websites”” (Informationskompetenz, S. 1) und wird regelmiRig
aktualisiert. Zur Veranschaulichung werden Alltagsvergleiche (z.B. ,Index eines Fachbuchs“®) und
Metaphern verwendet, was die Verstandlichkeit erhoht. Auffallig ist, dass keine Informationen dazu
gegeben werden, nach welchen konkreten Kriterien Websites von der Indizierung ausgeschlossen

werden.
Deskriptive Analyse: Ranking (OK1.2.)

In den Dokumenten beschreibt Google verschiedene Faktoren, die das Ranking von Suchergebnis-
sen beeinflussen. Eine Personalisierung durch die Analyse des vorherigen Suchverhaltens, die Er-
mittlung des Suchkontextes (z.B. Ort, Sprache) und Definitionen von Relevanzbestimmung (Sach-
kenntnis, Zuverlassigkeit und Vertrauenswiirdigkeit) bilden den GroRteil der Beschreibungen. Die
Darstellung erfolgt teilweise mit Anwendungsbeispielen, zum Beispiel das Anzeigen personalisier-
ter Suchergebnisse auf Basis eines vorherigem Interessensbekenntnisses (Informationsqualitat, S.
27). Google benennt explizit, dass weder ein perfektes Rankingsystem noch absolute Einigkeit Gber
die Rankingkriterien existieren kann (Informationsqualitat, S. 3). Genaue Gewichtungen oder spe-
zifische Kriterien werden jedoch nicht offengelegt. Auch moégliche algorithmische Verzerrungen, die

durch das Rankingsystem entstehen kénnen, werden nicht thematisiert.

7 Eigene Ubersetzung. Originalzitat: “hundreds of billions of webpages” (Informationskompetenz, S. 1)

8 Eigene Ubersetzung. Originalzitat: “/ike the index in the back of a book” (Indizierung_Crawling, S. 1)
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Ethische Bewertung der Systemtransparenz

Aus ethischer Perspektive ist algorithmische Transparenz ein zentraler Bestandteil der Meinungs-
bildungsfreiheit, da nur auf dieser Grundlage eine reflektierte Nutzung der Suchergebnisse moglich
ist (DEK, 2019, S. 169f.; Hoffmann et al., 2024, S. 209 s. Kapitel 4.1.1.). Google bem{iht sich in den
untersuchten Publikationen um eine verstandliche Darstellung der Grundprinzipien der Indizierung
und des Rankings. Diese Darstellungen bleiben jedoch auf einem oberflachlichen, selektierenden
Niveau und vermeiden technische Details, wie zum Beispiel zur Gewichtung einzelner Rankingfak-
toren oder zu den konkreten Indizierungskriterien. Die wesentlichen Aspekte der ethischen Anfor-
derung — das Bereitstellen ausreichender Informationen lGber Reichweite, Funktionsweise, Daten-
grundlage und Datenauswertung (DEK, 2019, S. 169f.) — bleiben weitgehend unerfillt. Auch eine

explizite Auseinandersetzung mit Risiken algorithmischer Verzerrung findet nicht statt.
Zwischenfazit

Die Analyse zeigt, dass Google grundlegende Informationen zur Systemtransparenz bereitstellt, sich
dabei aber auf selektive, stark vereinfachte Darstellungen beschrankt. Die tatsachlich kritischen As-
pekte (konkrete Ranking- und Indizierungskriterien sowie Risiken algorithmischer Verzerrungen)
werden nicht thematisiert. Aus Sicht der ethischen Anforderungen an eine freie Meinungsbildung

befindet sich die Systemtransparenz somit auf einem unzureichenden Niveau.
5.2.2. Geschéaftsmodelltransparenz

Im Hinblick auf die Geschaftsmodelltransparenz war das Ziel der Analyse herauszufinden, inwiefern
Google wirtschaftliche Interessen und deren Einfluss auf Suchergebnisse offenlegt. Anhand der ko-
dierten Passagen konnten zwei induktive Unterkategorien gebildet werden. Die erste Kategorie
enthalt Begrindungen fiir Googles Geschaftsmodell, wahrend die zweite Kategorie Prinzipien zum
Umgang mit Werbung, wie etwaige Beeinflussung von Suchergebnissen, Transparenz, Kennzeich-

nung und Qualitatskontrollen fir Werbung enthalt. Die detaillierten Ergebnislisten finden sich im

Anhang 2.2.

Deskriptive Analyse: Griinde fiir Werbeschaltung (OK2.1.)

Google beschreibt in mehreren Segmenten Werbung als zentrales Element ihres Geschaftsmodells.
Die Finanzierung durch Werbung ermdogliche es, die Suchdienste fiir Nutzende kostenlos bereitzu-
stellen (Werbung, S. 1). Gleichzeitig betont Google, dass trotz dieses wirtschaftlichen Interesses die
Bedirfnisse der Nutzenden im Zentrum stlinden, indem die geschaltete Werbung darauf ausgelegt

sei, relevant und hilfreich zu sein (Ranking, S. 3). Unklar bleibt jedoch, inwiefern wirtschaftliche
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Interessen dariber hinaus Einfluss auf die Gestaltung und Entwicklung der Dienste und Funktionen
nehmen. Es findet sich keine kritische Reflexion potenzieller Konflikte zwischen wirtschaftlichen

und gesellschaftlichen Interessen.
Deskriptive Analyse: Prinzipien fiir Werbeschaltung (0K2.2.)

Google betont, dass Werbung immer klar als solche gekennzeichnet werde und keinen Einfluss auf
die organischen Suchergebnisse habe (Ranking, S. 3; Privatsphare_Werbung, S. 1; Werbung, S. 2).
Sie verweisen auf hohe Standards fiir Werbetreibende sowie auf eine eindeutige Trennung zwi-
schen Werbe- und Inhaltsbereich (Informationsqualitat, S. 39; Werbung, S. 2). Es finden sich jedoch
keine konkreten Angaben dazu, wie die Effektivitat dieser Trennung, insbesondere fiir weniger me-

dienkompetente Nutzende, sichergestellt oder evaluiert wird.
Ethische Bewertung der Geschaftsmodelltransparenz

Aus Perspektive der ethischen Transparenzanforderungen bleibt Googles Darstellung des Ge-
schaftsmodells in wesentlichen Punkten unzureichend. Zwar wird die grundlegende Finanzierungs-
logik (kostenlose Nutzung gegen werbebasierte Suche) transparent kommuniziert. Es fehlen jedoch

wichtige weiterfiihrende Informationen, die ethisch notwendig waren.

Insbesondere geht Google nicht darauf ein, welche konkreten Mechanismen sicherstellen, dass be-
zahlte Inhalte die Prasentation organischer Ergebnisse nicht beeinflussen. Die bloRe Behauptung
der Trennung von Werbung und organischer Suche genigt nicht den Anforderungen an Erklarbar-
keit und Nachvollziehbarkeit, wie sie in der Fachliteratur gefordert werden (Gasser & Thurmann,
2007, S.59; Rosch, 2021, S. 188). Zudem wurde bereits empirisch belegt, dass die Werbekennzeich-
nung der Google-Suche unzureichend ist (Lewandowski et al., 2018). Insgesamt verfehlt die Dar-
stellung die reflektierte Transparenz liber strukturelle Machtasymmetrien, die aus dem Verfolgen

wirtschaftlicher Interessen entstehen kénnen.
Zwischenfazit

Googles Erlauterungen zur eigenen Werbepraxis erfiillen grundlegende Transparenzanforderungen
auf deklarativer Ebene, geniligen jedoch nicht den ermittelten ethischen Standards. Die Risiken wirt-
schaftlich motivierter Einflussnahme auf Suchergebnisse bleiben unbeachtet. Auch das Fehlen kon-
kreter MaRnahmen zur Aufklarung iber Microtargeting zeigt, dass ethisch notwendige Selbstver-
pflichtungen bislang nicht ausreichend entwickelt oder verfolgt werden. Eine ethisch ausreichende

Geschaftsmodelltransparenz im Sinne freier Meinungsbildung liegt daher nicht vor.
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5.2.3. Datenschutz / Privatsphare

Im Zentrum dieser Analyse steht die Frage, welche Datenschutzprinzipien Google kommuniziert
und welche konkreten SchutzmaRnahmen fiir die Privatsphare genannt werden. Anhand der ko-
dierten Passagen konnten drei induktive Unterkategorien gebildet werden. Die erste thematisiert
TransparenzmaBnahmen, die zweite Kontroll- und Zugriffsmoglichkeiten fiir Nutzende und die
dritte enthalt Aussagen zu Googles Datenschutzprinzipien und Selbstverstandnis. Die detaillierten

Ergebnislisten finden sich im Anhang 2.3.
Deskriptive Analyse: TransparenzmafBnahmen (0OK3.1.)

Google erldutert in mehreren Publikationen, allen voran ihrer Datenschutzerklarung, welche Arten
personenbezogener Daten erhoben und verarbeitet werden. Die Erklarungen sind sprachlich nied-
rigschwellig gehalten und beinhalten viele Anwendungsbeispiele (z.B. Gesundheitsdaten, Standort-
daten, Gerateeinstellungen). AuBerdem werden Zwecke der Datennutzung dargestellt, beispiels-
weise fur Produktempfehlungen (Datenschutzerklarung, S. 7), Sicherheit oder Dienstverbesserung
(Datenschutzerklarung, S. 9). Angaben zur Dauer der Datenspeicherung und zu Aufbewahrungsfris-
ten sind teilweise enthalten (Datenschutzerklarung, S. 19). Zentrale Aspekte der Datenverarbeitung
bleiben jedoch unklar, zum Beispiel wie genau bestimmte Datenkategorien (z.B. sensible Gesund-
heits- oder Kommunikationsdaten) technisch verarbeitet oder kategorisiert werden. Auch die Rolle
von Drittanbieter:innen und Dienstleister:innen wird zwar benannt, aber nicht im Detail beschrie-

ben.
Deskriptive Analyse: Kontroll- und Zugriffsmoglichkeiten (0K3.2.)

Google verweist auf eine Reihe technischer Tools und Einstellungen, mit denen Nutzende ihre Da-
ten einsehen, l16schen oder exportieren kdnnen. Dazu gehdren unter anderem Meine Aktivitdten
(Datenschutzerklarung, S. 12), Mein Anzeigen-Center (Datenschutzerklarung, S. 24) sowie Losch-
funktionen fiir bestimmte Dienste (Datenschutzerklarung, S. 13). Besonders hervorgehoben wird
die Moglichkeit, personalisierte Werbung vollstandig auszuschalten (Privatsphare_Werbung, S. 3).
Die Steuerungsfunktionen sind breit aufgestellt, ihre Auffindbarkeit und tatsachliche Nutzung wer-

den jedoch nicht thematisiert.
Deskriptive Analyse: Datenschutzprinzipien (0K3.3.)

Google positioniert sich in den analysierten Publikationen als ein Unternehmen mit hohen Daten-
schutzstandards: Sie ,setzen alles daran, lhre Daten zu schiitzen und zu gewahrleisten, dass Sie die

Kontrolle dartiber behalten” (Datenschutzerklarung, S. 1). Wiederholt betont werden Prinzipien wie
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Sicherheit, Nutzendenkontrolle, Autonomie und der Schutz sensibler Informationen. Besonders he-
ben sie hervor, dass keine personenbezogenen Daten an Werbetreibende verkauft (Pri-
vatsphiare_Werbung, S. 1) und keine personalisierte Werbung auf Grundlage von Inhalten aus pri-
vaten Diensten wie Google Drive oder Gmail angezeigt werden (Datenschutzerklarung, S. 7). Au-
Rerdem wird darauf eingegangen, dass sensible personenbezogene Daten nicht zur Werbeperso-
nalisierung verwendet werden (Datenschutzerklarung, S. 7). Diese Aussagen erscheinen deutlich
formuliert und richten sich explizit gegen haufig gedullerte Datenschutzbedenken. Eine Priifung, ob
und wie diese Prinzipien technisch gewahrleistet oder durch Dritte (z.B. externe Kontrollinstanzen)
Uberprift werden, findet sich jedoch nicht. Auch fehlt eine Darstellung, wie sensible personenbe-

zogene Daten technisch identifiziert und von der Verarbeitung ausgeschlossen werden.
Ethische Bewertung des Datenschutzes / der Privatsphire

Die beschriebenen Prinzipien zur Datennutzung fiir Werbezwecke entsprechen auf den ersten Blick
zentralen ethischen Standards, die im Kapitel 4.1.2. herausgearbeitet wurden: Sie benennen den
Schutz besonders sensibler Daten und widersprechen gezielt dem Datenverkauf. Das sind zunachst
positive und notwendige Grundsatze. Doch bei ndherer Betrachtung bleiben diese Prinzipien teils
unverbindlich und unkonkret. Ein besonders kritischer Punkt ist der Umgang mit voreingestellten
Standardoptionen (Default Settings): Google bietet zwar viele Kontrollméglichkeiten zur Deaktivie-
rung personalisierter Werbung oder zum Loschen von Aktivitdtsdaten, jedoch sind nahezu alle da-
tenschutzerhéhenden Einstellungen standardmaRig deaktiviert. Das Unternehmen prasentiert sich
offentlich als datenschutzfreundlich, delegiert die Verantwortung fir tatsachlichen Schutz aber
vollstandig an die Nutzenden. Diese miissen aktiv widersprechen, anstatt aktiv zustimmen zu mis-
sen, was den Ansprichen an das Privacy by Default-Konzept nicht gerecht wird. Wer datenschutz-

freundliche Werte kommuniziert, sollte diese auch standardmaRig umsetzen.

Ein weiterer kritischer Aspekt betrifft die subjektive und vage Definition personenbezogener Daten:
»Wenn Sie in einem Google-Konto angemeldet sind, erheben wir auch Daten, die wir in lThrem
Google-Konto speichern und als personenbezogene Daten erachten” (Datenschutzerklarung, S. 3).
Die Formulierung, Google erachte bestimmte Daten als personenbezogen, ist unscharf und belie-
big. Es fehlt eine klare Erlauterung, welche Daten konkret gemeint sind und nach welchen Kriterien
die Einstufung erfolgt. Zudem finden sich keine Hinweise auf externe Kontrolle oder Rechenschafts-
strukturen, um die Einhaltung der formulierten Datenschutzprinzipien zu tGberprifen. Ohne diese
Kontrollmechanismen verbleibt die Selbstbeschreibung Googles im Rahmen freiwilliger Selbstver-

pflichtung ohne institutionelle Verbindlichkeit.
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Zwischenfazit

Google prasentiert sich als Unternehmen mit einem starken Selbstverstandnis zum Datenschutz
und formuliert verbindliche Grundsatze zur Werbedatennutzung. Diese beinhalten wichtige Schutz-
versprechen, insbesondere im Hinblick auf sensible Daten und private Inhalte. Doch ohne Angaben
zur technischen Umsetzung oder zu Kontrollmechanismen bleiben diese Versprechen ethisch gese-
hen nicht verifizierbar. Damit sind sie zwar ein Schritt in die richtige Richtung, genligen aber nicht
den Anforderungen an Gberpriifbare Rechenschaft, informationelle Selbstbestimmung und Privacy

by Default.
5.2.4. Informationelle Vielfalt

Die Analyse zielte darauf ab herauszufinden, welche MaBnahmen Google beschreibt, um eine viel-
faltige und tendenzfreie Informationsversorgung sicherzustellen. Die kodierten Segmente gliedern
sich in zwei Unterkategorien: Zum einen in Aussagen zu konkreten MaRBnahmen zur Vielfaltssiche-
rung und zum anderen in Passagen, in denen Google ihr Selbstverstandnis im Hinblick auf Ergebnis-
darstellung und Meinungsvielfalt darstellt. Die detaillierten Ergebnislisten finden sich im Anhang
2.4.

Deskriptive Analyse: MaBnahmen zur Vielfaltssicherung (OK4.1.)

Google beschreibt verschiedene MalRnahmen, die darauf abzielen, vielfaltige Perspektiven in den
Suchergebnissen zu gewahrleisten. Dazu zahlen unter anderem eine gleichberechtigte Behandlung
unterschiedlicher Websites (Informationsqualitat, S. 32), spezielle Darstellungsoptionen fiir Nach-
richteninhalte (Informationsqualitat, S. 31) sowie Funktionen zum Anzeigenlassen mehrerer Per-
spektiven in Form von strukturierten Infoboxen oder Kontexthinweisen (Informationskompetenz,
S. 2). Die zugrundeliegenden Kriterien zur Auswahl der unterschiedlichen Perspektiven werden je-
doch nicht naher erlautert. Es bleibt zudem unklar, ob und wie Pluralitat gewichtet wird oder ob

Mechanismen existieren, um die Auswirkungen algorithmischer Verzerrungen zu verhindern.
Deskriptive Analyse: Selbstverstindnis / Ziele (OK4.2.)

Google stellt sich selbst nicht als kuratierenden Akteur, sondern als technischen Informationsver-
mittler dar. lhr Ziel sei es, ,,die Informationen dieser Welt zu organisieren und allgemein zuganglich
und nutzbar zu machen” (Informationsqualitat, S. 4). Das Verfolgen einer politischen oder inhaltli-
chen Agenda wird explizit verneint (Ranking, S. 2). Gleichzeitig betont Google, dass Algorithmen auf
Qualitat, Relevanz und Verlasslichkeit ausgerichtet seien, was jedoch Kriterien sind, deren Bestim-

mung eine moralische Entscheidung voraussetzen. Auch wenn sich Google ihrer Verantwortung im
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Hinblick auf gesellschaftliche Interessen bewusst zu sein scheint: ,Es gilt, die schwierige Balance
zwischen dem ungehinderten Informationsfluss und [...] gesellschaftlichen Interessen zu wahren”
(Informationsqualitét, S. 4), findet trotzdem keine Reflexion darliber statt, wie genau die genannten
Malnahmen zu systematischer Sichtbarkeit oder Unsichtbarkeit bestimmter Perspektiven flihren
konnten. Die Filterblasen-Theorie wird in einem Segment adressiert und dabei relativiert, da keine

sensiblen personenbezogenen Daten zur Personalisierung verwendet wiirden (Ranking, S. 4).
Ethische Bewertung der informationellen Vielfalt

Die in Kapitel 4.1.3. herausgearbeiteten ethischen Anforderungen an informationelle Vielfalt bein-
halten nicht nur die Forderung pluralistischer Inhalte, sondern auch die Vermeidung systematischer
Ausschlisse, indem unterreprédsentierte Stimmen gezielt gefordert werden (DEK, 2019, S. 167,
208). Googles Darstellung lasst zwar erkennen, dass das Unternehmen sich um Vielfalt bemiiht,
jedoch ist die zugrundeliegende Logik recht technokratisch: Vielfalt wird mehr als Funktion von Re-

levanz verstanden und nicht als bewusste Férderung pluraler Offentlichkeiten.

Ein besonders kritischer Punkt ist die mangelnde Transparenz der Auswahlkriterien fir perspektiv-
erweiternde Inhalte. Google gibt nicht an, wie genau eine thematische Ausgewogenheit systema-
tisch sichergestellt wird. Zudem bleibt unbeachtet, dass algorithmische Selektionsmechanismen
selbst eine Form redaktioneller Arbeit darstellen, auch wenn sie nicht durch menschliche Steuerung

erfolgen.

Das wiederholte Selbstbild als rein technisch agierender Informationsvermittler enthebt Google der
aktiven Verantwortung, die 6ffentliche Meinungsbildung mitzugestalten. Bereits im Rahmen der
Materialrecherche offenbarte sich diese Leerstelle deutlich: Trotz gezielter Recherchen lief’ sich
keine Google-Publikation identifizieren, die die ethische Anforderung der informationellen Vielfalt
explizit adressiert (s. Kapitel 5.1.1.). Allein dieser Umstand verdeutlicht, dass Google das Thema
nicht proaktiv kommuniziert, was aus ethischer Sicht mindestens als unterlassene Verantwortungs-

Ubernahme zu werten ist.

Vor dem Hintergrund der ethischen Anforderung bleibt Googles Darstellung unterkomplex. Vielfalt
wird als technisch impliziert kommuniziert, nicht als ethisches Ziel. Die Relativierung der Filterbla-
sen-Theorie ohne evidenzbasierte Belege oder Hinweise auf empirische Priifverfahren erscheint
zudem unzureichend, insbesondere im Hinblick auf die damit einhergehenden Risiken der Ein-

schrankung der Informationsvielfalt.

Zwischenfazit
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Google beschreibt technische MalBnahmen zur Sicherung informationeller Vielfalt, verweist jedoch
auf eine algorithmische Perspektive, die Vielfalt als Ergebnis der Relevanzbewertung versteht. Die
fehlende Transparenz Uber Auswahlkriterien, die Nichtberlcksichtigung der Auswirkungen algo-
rithmischer Verzerrungen und das Selbstverstandnis als Informationsvermittler genligen den ethi-
schen Mindestanforderungen nicht. Google Gbernimmt damit keine aktive Verantwortung fir die
gesellschaftlichen Auswirkungen algorithmischer Sichtbarkeit, was im Kontext der freien Meinungs-

bildung eine gravierende ethische Leerstelle darstellt.
5.2.5. Informationsqualitat

Diese Analyse untersucht, welche Kriterien und Verfahren Google zur Sicherung der inhaltlichen
Qualitat von Suchergebnissen benennt. Die kodierten Segmente lassen sich vier Unterkategorien
zuordnen: Aussagen zu Qualitatskriterien, zur Foérderung der Informationskompetenz von Nutzen-
den, zu Sicherungsverfahren der Informationsqualitdat sowie zur Formulierung und Durchsetzung

eigener Inhaltsrichtlinien. Die detaillierten Ergebnislisten finden sich im Anhang 2.5.
Deskriptive Analyse: Qualitadtskriterien (OK5.1.)

Google benennt mehrere Qualitatskriterien, anhand derer Inhalte bewertet und in den Suchergeb-
nissen priorisiert werden. Besonders betont werden Erfahrung, Sachkenntnis, Zuverlassigkeit und
Vertrauenswirdigkeit, bekannt als E-E-A-T-Kriterien: Experience, Expertise, Authoritativeness,
Trustworthiness (Informationsqualitat, S. 27; Ranking, S. 3). Diese Kriterien flieBen sowohl in die
algorithmische Bewertung als auch in die manuelle Uberpriifung durch sogenannte Search Quality
Raters ein. Obwohl diese Kriterien grundsatzlich transparent kommuniziert werden (u.a. durch die
offentlich zuganglichen Search Quality Evaluator Guidelines), bleiben die konkrete Gewichtung der

einzelnen Faktoren und die Operationalisierung im Ranking-Prozess weitgehend unklar.
Deskriptive Analyse: Forderung von Informationskompetenz der Nutzenden (0K5.2.)

Zusatzlich zu den QualitatssicherungsmaBnahmen setzt Google auf eine Reihe von Funktionen, die
darauf ausgerichtet sind, die Informationskompetenzen der Nutzenden zu férdern und sie in ihrer
Autonomie zu starken. Darunter finden sich unter anderem Kontextinformationen zu Suchergeb-
nissen (Informationskompetenz, S. 1; Informationsqualitat, S. 30) und Fact-Checking Artikel (Infor-
mationskompetenz, S. 2; Informationsqualitat, S. 31). Diese MaBnahmen und Funktionen sollen
Nutzende befdhigen, die Vertrauenswirdigkeit von Inhalten selbst besser einschdtzen zu kénnen
(Informationsqualitat, S. 30). Unklar bleibt, wie prominent diese Funktionen angezeigt werden und

wie wirksam sie tatsachlich sind.
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Deskriptive Analyse: Sicherungsverfahren fiir Informationsqualitat (OK5.3.)

Google beschreibt zudem ausfiihrlich, wie potenziell schadliche Inhalte erkannt und behandelt wer-
den. Es kommen dabei sowohl automatisierte Erkennungssysteme als auch menschliche Priifpro-
zesse zum Einsatz (Informationsqualitat, S. 16f.). Fir besonders sensible Themen (Gesundheit, Fi-
nanzen und Politik) gelten verscharfte Anforderungen (Informationsqualitat, S. 28). Inhalte, die
Googles Richtlinien verletzen, konnen auch ohne rechtliche Grundlage entfernt oder im Ranking
herabgestuft werden (Informationsqualitat, S. 35). Die genauen Kriterien flr eine Herabstufung
oder Loschung bleiben jedoch nur grob umrissen. Es wird demnach nicht transparent dargestellt,

wie zwischen berechtigter MeinungsaulRerung und problematischem Inhalt unterschieden wird.
Deskriptive Analyse: Inhaltliche Richtlinien (0K5.4.)

Google verweist auf eigene Inhaltsrichtlinien, die fortlaufend aktualisiert und mit Hilfe externer
Fachleute entwickelt werden (Informationsqualitat, S. 42). Google betont, dass diese Richtlinien
transparent und nachvollziehbar sein sollen (Informationsqualitat, S. 13, 33). Auch wird themati-
siert, wie die automatisierten Systeme gepriift und regelmalig angepasst werden. Es bleibt jedoch
unklar, wie transparent diese Richtlinien tatsachlich in die Suchergebnisse lberfihrt werden, also
wie Nutzende erkennen kénnen, auf welcher Bewertungsgrundlage ein bestimmtes Ergebnis er-

scheint oder nicht.
Ethische Bewertung der Informationsqualitat

Die ethischen Anforderungen an die Sicherung von Informationsqualitat zielt gemaR Kapitel 4.1.4.
primar darauf ab, eine auf Wahrheit basierende Informationsgrundlage zu schaffen (Résch, 2020,
S. 157ff.). Googles Darstellung zur Sicherung der Informationsqualitat erfillt die ethische Anforde-
rung nur in Teilen. Zwar benennen sie in mehreren Dokumenten ihre Qualitatskriterien und verwei-
sen auf die 6ffentlich zugangliche Bewertungsrichtlinie, die konkrete Anwendung dieser Kriterien
im Ranking-Prozess bleibt jedoch intransparent. Es wird nicht offengelegt, wie stark die einzelnen

Faktoren gewichtet werden oder welche Relevanz sie je nach Themenfeld haben.

Auch in Bezug auf Eingriffe in die Sichtbarkeit zeigt sich eine ethische Problematik. Google be-
schreibt, dass potenziell schadliche Inhalte entfernt oder herabgestuft werden kénnen, auch ohne,
dass ein rechtlicher VerstoR vorliegt. Ein solcher Eingriff sollte nachvollziehbar und tberpriifbar be-
grindet werden, vor allem, wenn daraus Sichtbarkeitseingriffe resultieren, was jedoch nicht der

Fall ist. Zudem fehlen Angaben zu Fehleranfalligkeit oder etwaigen Beschwerdemechanismen.

63



Zusatzlich bleibt intransparent, wer konkret tber die inhaltlichen Richtlinien entscheidet. Zwar be-
tont Google, dass Fachleute in die Weiterentwicklung einbezogen wiirden, jedoch gibt es keine In-
formationen zur institutionellen Unabhangigkeit, Pluralitdt oder demokratischen Legitimation die-
ser Beteiligten. Die Standards fiir Inhaltsbewertung sind damit unternehmensintern definiert und
nicht Gegenstand einer unabhangigen oder 6ffentlichen Kontrolle. Aus ethischer Sicht ist es als
hochstproblematisch einzustufen, wenn private Plattformen gleichzeitig Regelsetzer, Ausfihrer

und Richter tber 6ffentliche Diskurse sind, ohne dass eine externe Uberpriifung erfolgt.

Besonders kritisch ist schlieBlich die sprachliche Selbstpositionierung Googles. Das Unternehmen
prasentiert sich wiederholt als Garantieinstanz fir hochwertige Inhalte, ohne mogliche Bewer-
tungsfehler und die eigene Verantwortung zu reflektieren. Exemplarisch zeigt dies die Aussage:
»Andererseits ist nicht jeder Inhalt empfehlenswert — und wir sind auch nicht dazu verpflichtet,
jeglichen Inhalt zu empfehlen” (Informationsqualitat, S. 35). Diese Formulierung suggeriert, dass
Sichtbarkeit mit Empfehlung gleichgesetzt werden kdnne, was im Kontext einer Suchmaschine mit
Monopolstellung nicht haltbar ist. Die bloRe Nicht-Empfehlung kann in der Praxis zu vollstandiger
Unsichtbarkeit fihren (s. Kapitel 3.2.1.). Die Verantwortung fiir Sichtbarkeit wird damit abgestrit-
ten, obwohl gerade hier der zentrale Hebel fiir eine freie Meinungsbildung liegt. Zudem bleibt kon-
stant unklar, was unter nicht empfehlenswerten Inhalten verstanden wird, was ethisch nicht tragbar

ist, wenn daraus Sichtbarkeitseingriffe resultieren.
Zwischenfazit

Google vermittelt in seinen Publikationen ein umfassendes System zur Sicherung der Informations-
qualitdt, das sich auf inhaltliche Richtlinien und mitunter technische Durchsetzungsverfahren
stitzt. Die dargestellten MalRnahmen wirken koharent und vertrauensbildend. Gleichzeitig werden
zentrale ethische Anforderungen nicht ausreichend erfiillt. Insbesondere die Intransparenz der Ge-
wichtung, die fehlende Prifung auf VerhaltnismaRigkeit bei Eingriffen, sowie das Fehlen unabhan-
giger, pluraler und legitimierter Entscheidungsinstanzen stellen deutliche ethische Defizite dar. Dar-
Uber hinaus ist die Selbstbeschreibung Googles als vertrauenswiirdige Instanz problematisch, wenn
sie mit einer Abwehr jeglicher Verantwortung fiir Sichtbarkeit einhergeht. Aus ethischer Perspek-

tive bleibt Googles Umgang mit Informationsqualitat damit ethisch unzureichend.
5.3.  Zusammenfassende Gesamtbewertung

Die qualitative Inhaltsanalyse ergibt iber alle untersuchten ethischen Anforderungskategorien hin-
weg ein ambivalentes Gesamtbild. Wahrend Google in einzelnen Bereichen (insbesondere beim

Datenschutz und bei der Darstellung von Qualitatskriterien) um eine transparente Kommunikation
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bemiht ist und eine Reihe an unternehmensinternen Prinzipien sichtbar macht, erfiillt keine Kate-
gorie vollstandig die ethischen Anforderungen. Stattdessen zeigen sich libergreifend wiederkeh-
rende Muster, die auf strukturelle Schwachen im Umgang mit ethischer Verantwortung hinweisen.

Diese werden im Folgenden auf Metaebene zusammenfassend herausgearbeitet.

In mehreren Bereichen wird zwar deklaratorisch Transparenz behauptet, zum Beispiel durch ver-
standlich formulierte Prinzipien oder 6ffentlich zugangliche Dokumente. Diese Transparenz bleibt
jedoch meist selektiv und unzureichend, da zentrale technische Details und Bewertungslogiken
nicht offengelegt werden. Das betrifft insbesondere die Gewichtung einzelner Rankingfaktoren und

die Kriterien zur Entfernung oder Herabstufung problematischer Inhalte.

Ein weiteres strukturelles Defizit liegt in der fehlenden externen Kontrolle. In keinem der unter-
suchten Themenfelder wurden Hinweise auf unabhangige Prifverfahren, plural zusammengesetzte
Kontrollinstanzen oder transparente Rechenschaftsstrukturen gefunden. Stattdessen bleiben die
kommunizierten Selbstverpflichtungen unternehmensintern, ohne durch die Legitimation Dritter

abgesichert zu sein.

Auffallig ist auRerdem, dass Google in ihren Publikationen weitgehend auf eine kritische Selbstref-
lexion verzichtet und die Themenfelder der ethischen Anforderungen stattdessen aus einer weit-
gehend technokratischen Perspektive betrachtet. Gesellschaftlich relevante Aspekte wie Macht-
asymmetrien oder die gezielte Férderung pluraler Offentlichkeiten werden nicht reflektiert. Beson-
ders deutlich wird das in den Themenbereichen, in denen keine rechtliche Transparenzverpflich-
tung besteht, wie beispielsweise bei der informationellen Vielfalt oder bei der Frage, nach welchen
Malstaben problematische Inhalte gefiltert werden. Die Verantwortung fiir mogliche gesellschaft-
liche Auswirkungen der algorithmischen Steuerung wird grofStenteils nicht aktiv Gbernommen.
Stattdessen positioniert sich das Unternehmen im Gesamtbild als rein technischer Informations-
vermittler und entzieht sich damit der notwendigen Auseinandersetzung mit seiner Rolle im Kon-

text offentlicher Meinungsbildung.

Hier wird der Mehrwert einer ethischen Betrachtung sichtbar: Ethik zielt, im Gegensatz zum Recht,
nicht lediglich auf die Einhaltung bestehender Gesetze (Legalitat), sondern auf die Bewertung des
Handelns anhand moralischer Prinzipien (Legitimitat), die Gber die geltenden Regelungen hinaus-
gehen. Wie bereits in Kapitel 2.1.1. erldutert, geht es bei der ethischen Reflexion darum, Liicken
zwischen rechtlich normierten Standards und gesellschaftlich anerkannten moralischen Anforde-
rungen sichtbar zu machen. In der vorliegenden Analyse zeigt sich, dass Googles Prinzipien insbe-

sondere in den Bereichen mangelhaft bleibt, in denen keine rechtliche Regulierung besteht. In
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Feldern, die eine freiwillige moralische Regulierung erfordern, etwa bei der Vielfaltssicherung oder
der Geschaftsmodelltransparenz, bleiben die Ausfiihrungen oberflachlich, unverbindlich und stra-
tegisch selektiv. Insgesamt entsteht so ein Gesamtbild selektiver ethischer Verantwortung: Wah-
rend Google in rechtlich regulierten Bereichen Bemiihungen um Transparenz und Prinzipientreue
zeigt, bleibt das Engagement in moralisch anspruchsvolleren Feldern oberflachlich und unverbind-
lich. Gerade dort, wo eine explizite ethische Positionierung ohne rechtlichen Zwang notwendig

ware, fehlt es an Tiefe, Selbstkritik und Gberprifbarer Verantwortungsiibernahme.

Auf Basis dieser Ergebnisse lassen sich konkrete Handlungsempfehlungen formulieren, die dazu
beitragen konnen, bestehende Defizite zu beseitigen und Googles Umgang mit ethischer Verant-

wortung im Kontext freier Meinungsbildung zu verbessern.
5.4. Handlungsempfehlungen

Im folgenden Abschnitt werden diese Empfehlungen systematisch entlang der flinf analysierten

ethischen Anforderungskategorien dargestellt.
Systemtransparenz

Google sollte nicht nur oberflachliche Funktionsbeschreibungen bereitstellen, sondern auch die da-
hinterliegenden algorithmischen Entscheidungslogiken offenlegen. Vor allem die Gewichtung von
Rankingfaktoren und die konkreten Indizierungskriterien sollten transparent gemacht werden. Ver-
standliche und einfach gehaltene Transparenzberichte waren wichtig, um den Nutzenden eine in-

formierte Risikoeinschatzung der Systeme zu ermdglichen.
Geschaftsmodelltransparenz

Das Unternehmen sollte zudem 6ffentlich reflektieren, wie wirtschaftliche Interessen die Google-
Suche beeinflussen. Es bedarf auRerdem konkreter MaBnahmen, um die Wirksamkeit von Werbe-
kennzeichnungen zu evaluieren. Darlber hinaus sollte Google aktiv iber potenzielles Microtarge-
ting und das damit einhergehende Risiko der Meinungsmanipulation informieren. Auch tber mog-

liche Alternativen zur werbebasierten Finanzierung sollte diskutiert werden.
Datenschutz / Privatsphire

Google sollte datenschutzfreundliche Voreinstellungen standardmaRig aktivieren, anstatt die Ver-
antwortung an die Nutzenden zu delegieren. Zudem ist eine transparente Definition, welche Daten
Google als personenbezogen erachtet und nach welchen Kriterien die Kategorisierung dieser er-
folgt, zwingend erforderlich. AuRerdem sollten unabhangige Kontrollinstanzen, die die Einhaltung
der eigenen Datenschutzprinzipien regelmaRig Gberpriifen, eingerichtet werden.
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Informationelle Vielfalt

Das Unternehmen sollte aktiv dokumentieren, welche konkreten MalRnahmen (einschlieRlich der
Auswabhlkriterien) zur Sicherung perspektivischer Inhalte ergriffen werden. Eine bewusste Forde-
rung marginalisierter oder unterreprasentierter Stimmen, um die Effekte der algorithmischen Ver-
zerrung zu mindern, ist zudem ebenso erforderlich wie eine kritische und umfangreiche Auseinan-

dersetzung mit der eigenen Rolle innerhalb der 6ffentlichen Meinungsbildung.
Informationsqualitat

Die von Google definierten Qualitatskriterien sollten im Hinblick auf die Gewichtung und Spezifizie-
rung fur bestimmte Themenbereiche nachvollziehbar offengelegt werden. Entscheidungsprozesse
Uber Entfernung oder Herabstufung von Inhalten sollten zudem umfangreich dokumentiert und
Uberprifbar sein sowie mit Beschwerdemechanismen ausgestattet werden. Insbesondere bei kont-
roversen Inhalten bedarf es pluraler Entscheidungsinstanzen und klarer Begriffsdefinitionen, bei-
spielsweise was exakt unter schéddlich verstanden wird. Zusatzlich sollte Google seine Verantwor-
tung in Bezug auf die Sichtbarkeit von Inhalten offen anerkennen, anstatt diese tGber den Begriff

der Nicht-Empfehlung zu relativieren.
Allgemeine Empfehlungen

Abschlieend zeigt sich, dass die analysierten Google-Publikationen ethische Selbstverpflichtungen
zwar in Teilen artikulieren, diese jedoch haufig auf deklarativer Ebene verbleiben. Das Selbstver-
standnis eines technisch agierenden Informationsvermittlers steht permanent der tatsachlichen
Rolle als gesellschaftlich verantwortlicher Akteur innerhalb der 6ffentlichen Meinungsbildung ge-
geniber. Die hier abgeleiteten Empfehlungen zielen daher nicht nur auf punktuelle Verbesserun-
gen einzelner Transparenz- oder Kontrollmechanismen. Sie sollen stattdessen hervorheben, dass
Google generell systematisch und tberprifbar Verantwortung ibernehmen muss. Hierfiir sollte
eine ethisch fundierte Unternehmenskultur etabliert werden, die ethische Leitlinien nicht nur be-
nennt, sondern institutionell absichert, kritisch reflektiert und in konkrete Rechenschaftsstrukturen
Uberfiihrt. Nur so kann die strukturelle Macht, die Google als Monopolist (iber den Informationszu-
gang und die 6ffentliche Meinungsbildung besitzt, in den Dienst einer demokratischen Offentlich-

keit gestellt werden.
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6. Fazit und Ausblick

In diesem abschlieBenden Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst
und die Forschungsfrage beantwortet. AuRerdem erfolgt eine kritische Reflexion der methodischen

Herangehensweise sowie ein Ausblick auf mogliche zukiinftige Forschungsperspektiven.
6.1. Uberblick der zentralen Erkenntnisse

In dieser Bachelorarbeit wurde herausgearbeitet, welche ethischen Anforderungen sich an einen
freien Meinungsbildungsprozess stellen und inwiefern Google diesen Anforderungen in ihren 6f-
fentlich kommunizierten Unternehmensprinzipien gerecht wird. Die Analyse folgte einem klar

strukturierten Aufbau, bei dem interdisziplindre Perspektiven zusammengefihrt wurden.

In Kapitel 2 wurden die theoretischen und ethischen Grundlagen gelegt, insbesondere durch die
Definition zentraler Begriffe wie Werte, Meinungsbildung, Autonomie und Freiheit sowie durch die
Unterscheidung der verschiedenen Ebenen ethischer Reflexion (normativ, verantwortungsethisch,
angewandt und deskriptiv). Dabei wurde deutlich, dass eine freie Meinungsbildung auf der Grund-
lage von einem chancengleichen Zugang zu vielfdltigen und qualitativ hochwertigen Informationen
basiert. Die freie Meinungsbildung ist nicht nur ein individuelles Recht, sondern auch ein strukturell

abzusichernder gesellschaftlicher Prozess.

Kapitel 3 zeigte auf, welche Rolle Suchmaschinen im Prozess der Meinungsbildung spielen. Sie agie-
ren als Informationsintermedidre mit erheblicher struktureller Macht, vor allem durch ihre Indizie-
rungs- und Rankingverfahren. Die Analyse machte deutlich, dass die Darstellung der Suchergeb-
nisse nicht neutral erfolgt, sondern durch wirtschaftliche Interessen, algorithmische Verzerrungen
und Personalisierungsmechanismen gepragt ist. Das birgt Risiken fiir die Vielfalt, Qualitdt und Chan-
cengleichheit des Informationszugangs, die allesamt zentrale Voraussetzungen fiir eine freie Mei-

nungsbildung darstellen.

In Kapitel 4 wurden auf Basis der zuvor erarbeiteten Problemfelder konkrete ethische Anforderun-
gen an Suchmaschinenanbieter abgeleitet. Dazu zahlen die Transparenz, Erklarbarkeit und Nach-
vollziehbarkeit der Suchsysteme und des wirtschaftlichen Interesses, Datenschutz und Pri-
vatsphare, informationelle Vielfalt und Informationsqualitdt. Diese wurden zusammen mit den zu-
grundeliegenden moralischen Werten Freiheit, Gleichbehandlung, Privatheit und Wahrheit syste-
matisch in ein Wertetableau Uberfiihrt, das als Bewertungsgrundlage fiir die Analyse der Google-

Publikationen diente.
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Die Gegenliberstellung in Kapitel 5 ergab, dass Google zwar in vielen Punkten bemiiht ist, ethisch
verantwortungsvoll zu handeln, sich dabei aber vor allem auf bereits rechtlich regulierte Themen-
komplexe bezieht. Wahrend Themen wie Datenschutz und Qualitatssicherung detailliert behandelt
werden, bleiben Fragen nach informationeller Vielfalt oder genereller gesellschaftlicher Verantwor-
tung unzureichend beantwortet. Besonders deutlich wird diese Diskrepanz im Bereich der Ergeb-
nisprasentation bei der Frage, inwiefern wirtschaftliche Interessen die Ergebnisdarstellung und Sys-

temdesignentscheidungen beeinflussen.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass Suchmaschinen fir die digitale Informationslandschaft unver-
zichtbar geworden sind. Gleichzeitig tragen sie eine groRe gesellschaftliche Verantwortung, die
Uber bloRe rechtliche Konformitat hinausgeht. Die ethischen Anforderungen an eine freie Mei-

nungsbildung werden derzeit nur unzureichend erfullt.
6.2. Beantwortung der Forschungsfrage

Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit lautete:

Inwiefern stimmen die ethischen Anforderungen fiir die Gewdhrleistung einer freien Meinungsbil-

dung der Google-Nutzenden mit den unternehmenseigenen Prinzipien liberein?

Diese Frage lasst sich mit einem differenzierten nur teilweise beantworten. Wahrend sich einige
Anforderungen, wie beispielsweise die inhaltliche Qualitatssicherung oder der Schutz personenbe-
zogener Daten, durchaus in den Google-Prinzipien wiederfinden, bleiben andere zentrale Anforde-
rungen, wie Transparenz und informationelle Vielfalt, unzureichend beantwortet oder zu unkonk-
ret. Die identifizierte Liicke zwischen ethischem Anspruch und tatsdchlichen Unternehmensprinzi-
pien ist nicht nur theoretisch problematisch, sondern hat konkrete Auswirkungen auf den grund-

rechtlich geschiitzten Prozess der freien Meinungsbildung.
6.3. Kritische Reflexion und Forschungsperspektiven

Diese Ergebnisse liefern wertvolle Erkenntnisse, sind jedoch auch mit einigen begrenzenden Fakto-
ren verbunden, die es in einer Reflexion zu bericksichtigen gilt. Ein zentrales methodisches Limit
besteht darin, dass sich die Analyse ausschlieRlich auf 6ffentlich zuganglichen Google-Publikationen
stitzt. Interne Dokumente oder nicht veroéffentlichte Informationen konnten nicht einbezogen wer-
den. Damit bleibt ein wesentlicher Teil der tatsachlichen Umsetzung ethischer Prinzipien im Ver-
borgenen, was wiederum genau das strukturelle Problem unterstreicht, das in dieser Arbeit kriti-

siert wurde: Mangelnde Transparenz.
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Zudem war die analysierte Materialbasis vergleichsweise gering. Die ausgewahlten Dokumente lie-
fern zwar aufschlussreiche Hinweise darauf, wie sich Google ethisch positioniert, sie erlauben aber
keine umfassenden Aussagen Ulber die gesamte Unternehmenskommunikation. Ziel war daher
keine Vollstandigkeit, sondern eine exemplarische, theoriegeleitete Auseinandersetzung mit rele-

vanten Selbstdarstellungen.

Auch das gewahlte methodische Vorgehen bringt gewisse Einschrankungen mit sich: Die qualitative
Inhaltsanalyse folgt einem interpretativen Vorgang. Zwar erfolgte die Auswertung auf Grundlage
eines regelgeleiteten Kategoriensystems, die Ergebnisse sind trotzdem nicht vollstandig objektivier-
bar. Hinzu kommt, dass die ethischen Anforderungen aus unterschiedlichen theoretischen Perspek-
tiven zusammengefiihrt wurden. Diese interdisziplindare Herangehensweise erlaubt eine breite in-
haltliche Fundierung, bringt aber auch Herausforderungen bei der thematischen Abgrenzung und

Gewichtung einzelner Aspekte mit sich.

Ein weiterer Punkt betrifft den Fokus dieser Arbeit: Untersucht wurde in erster Linie, was Google
Uber seine Prinzipien kommuniziert. Nicht, was das Unternehmen tatsdchlich tut. Es ging also um
die Analyse der dargestellten ethischen Positionen und nicht um deren konkrete Umsetzung. Zwar
lieRen sich daraus auch einige Hinweise auf mogliche Diskrepanzen zwischen eigenem Anspruch
und praktischer Umsetzung ableiten, eine systematische empirische Uberpriifung der vermuteten

Differenz war jedoch nicht Gegenstand der Untersuchung.

Hier liegt damit ein vielversprechender Ansatz fiir zuklinftige Forschung. Eine empirische Analyse
der tatsachlichen Wirkung und Auswirkungen der Google-Suche im Kontext freier Meinungsbildung
konnte dabei helfen, das Verhéltnis zwischen Selbstdarstellung und tatsachlicher Unternehmens-
praxis genauer zu erfassen. Lewandowski (2017, S. 66) weist bereits darauf hin, dass Googles Aus-
sagen zum Teil im Widerspruch zu ihrem tatsachlichen Handeln stehen. Weiterfiihrende Studien
koénnten also nicht nur die ethische Bewertung auf eine belastbare empirische Basis stellen, son-
dern auch Aufschluss dariiber geben, inwiefern freiwillige Selbstverpflichtungen tatsachlich wirk-

sam sind oder ob sie in erster Linie der Imagepflege dienen.
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(2025) / (Ubersichtsseite fur | «com/intl/en us/s ganisation
earch/howsearch-
Indizier- Nutzende) works/how:
. u search-works/or-
ung_Crawling
ganizing-infor-
mation/ (Stand:
12.05.2025)
,Automatically Heruntergeladene https://web.ar- Google transpar- | Erklarung der Er-
. . . chive.org/web/20 . i i
generating and PDF-Version einer ency ranking gebnisgenerie-
250314091947/ht
ranking re- kurzen Website tps://www.google | SI€:g00gle.com | rung

sults“(2025) / (Ubersichtsseite fiir | <om/int/en us/s
earch/howsearch-

works/how-
search-
works/ranking-re-
ton ausgeklappt sults/ (Stand:
14.03.2025)

»Ranking" Nutzende)

,,Show more“-But-

Geschaftsmodelltransparenz

,How ads work Heruntergeladene https://web.ar- Google search Begriindung und
chive.org/web/20

on Google PDF-Version einer transparency ads | kurze Erlaute-
250323114401/ht
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. ) . - Iy K i -
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earch/howsearch-
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Form eines
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PDF-Version einer
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FAQ-Buttons ausge-
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Recherche im
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PDF-Dokument (45

Seiten)

chive.org/web/20
250509133922/ht
tps://www.gstatic.
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site:google.com

Die originale Da-
tenschutzerkla-

rung von Google.
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icy de us.pdf
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und lang
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for Google

Search“(2025) /
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nien”
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PDF-Version einer
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wort von Google im
Google Search Help
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=en#ads&dan-
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nipulated_me-
dia&medi-

cal&rg&sec&tc&v

google content

site:google.com

Erlauterungen
der allgemeinen
Inhaltsrichtlinien
fur die Google-
Suche. Es geht
vor allem darum,
Entfernungen zu

begriinden

g&vlp (Stand:

01.05.2025)
Informationsqualitat

https://web.ar-

,Helping you
evaluate infor-
mation

online“(2025) /

,Informations-

kompetenz”

Heruntergeladene
PDF-Version einer
kurzen Website
(Ubersichtsseite fur

Nutzende)

chive.org/web/20
250314092013/ht
tps://www.google
.com/intl/en us/s
earch/howsearch-
works/infor-
mation-quality/
(Stand:
14.03.2025)

Google search
information

quality
site:google.com

Gibt Hilfestellun-
gen bei der in-
haltlichen Pri-
fung von Infor-

mationen




“Informations-
qualitat & ver-
antwortungsvol-
ler Umgang mit
Inhalten” (2021)
/

,Informations-

qualitat”

Heruntergeladenes
PDF-Whitepaper (60

Seiten)

https:

chive.org/web/20
221128210501/ht
tps://ser-
vices.google.com/
fh/files/misc/goog
le_whitepa-

web.ar-

per verantwor-
tungsvoller um-
gang mit _inhal-
ten.pdf (Stand:

28.11.2022)

Google search
information
quality

site:google.com

Thema YouTube,
es wird aber
trotzdem vermit-
telt, was Google
darunter ver-

steht

Tabelle 3: Ubersicht der Materialstichprobe und Recherchehinweise (eigene Darstellung)




Anhang 2 - Kodierte Segmente nach Kategorien

A2.1. Systemtransparenz (OK1)

A2.1.1. Google-Indizes (UK1.1.1.)

Dokument

Indizie-
rung_Crawling,
S.1

Indizie-
rung_Crawling,
S.1

Indizie-
rung_Crawling,
S.1

Informations-
kompetenz, S. 1

Informations-
qualitat, S. 5

Codierte Segmente

When you search, Google looks
through hundreds of billions of
webpages and other digital content or-
ganized in our Search index to -nd help-
ful information - more information
than all of the libraries of the world.

The Google Search index covers hun-
dreds of billions of webpages and is
well over 100,000,000 gigabytes in size.
It’s like the index in the back of a book
- with an entry for every word seen on
every webpage we index.

Our Search index covers more than just
what’s on the web, because helpful in-
formation can be located in other
sources. In fact, we have multiple in-
dexes of different types of information,
which is gathered through crawling,
through partnerships, through data
feeds being sent to us and through our
own encyclopedia of facts, the
Knowledge Graph. These many indexes
mean that you can search within mil-
lions of books from major libraries, find
travel times from your local public
transit agency, or find data from public
sources like the World Bank

hundreds of billions of webpages in our
index

Die Google Suche dient als Index fir
alle im offenen Web abrufbaren Seiten.
Nutzerinnen und Nutzer kénnen hier
jede legale Seite finden, die zu ihrer
Suchanfrage passt.

Codes Kommentare

Bildlicher Vergleich fir bes-
sere Verstandlichkeit: Mehr
als alle Bibliotheken der
Welt.

Bildlicher Vergleich fir bes-
sere Verstandlichkeit: Index
eines Fachbuchs als Ver-
gleich zum Google-Index.

Ein wenig missverstandlich
ausgedriickt (beabsichtigt?).
Es kann nicht jede legale
Seite gefunden werden, die
es im Internet gibt, sondern
nur jede, die es in einem der
Google-Indizes gibt. Das ist
ein groRer Unterschied, der



Informations-
qualitat, S. 26

hier nicht pragnant genug
herausgestellt wird.

Der Google-Suchindex umfasst mehr Bildlicher Vergleich fir bes-
als 100 Millionen Gigabyte an Daten sere Verstandlichkeit: Wie
und erfasst Hunderte Milliarden von groR waére der Biichersta-

Webseiten. In Buchform ergébe dies ei- pel?
nen Stapel, der zwélf Mal der Entfer-

nung Erde — Mond und zuriick ent-

spricht.

Tabelle 4: Kodierte Segmente Google-Indizes (UK1.1.1.) (Export aus MAXQDA)

A2.1.2. Crawling (UK1.1.2.)

Dokument

Indizie-
rung_Crawling,
S.1

Indizie-
rung_Crawling,
S.1

Indizie-
rung_Crawling,
S.1

Codierte Segmente

Most of our Search index is built through the work of
software known as crawlers. These automatically visit
publicly accessible webpages and follow links on
those pages, much like you would if you were brows-
ing content on the web. They go from page to page
and organize information about what they find on
these pages and other publicly accessible content in
Google’s Search index.

When crawlers find a webpage, our systems render
the content of the page, just as a browser does. We
take note of key signals - from keywords to website
freshness - and we keep track of it all in the Search
index.

Because the web and other content is constantly
changing, our crawling processes are always running
to keep up. They learn how often content they've
seen before seems to change and revisit as needed.
They also discover new content as new links to those
pages or information appear.

Tabelle 5: Kodierte Segmente Crawling (UK1.1.2.) (Export aus MAXQDA)

A2.1.3. Personalisierung (UK1.2.1.)

Codes Kommentare

Gute Ver-
standlichkeit
durch Rick-
bezug auf
Nutzenden-
verhalten.

Dokument Codierte Segmente Codes Kommentare

Informati-  Wir verwenden Algorithmen, um
onsquali- diese Inhalte so zu organisieren,

tat, S. 26 wie

dies nach unserem gewisse

vi

Bezug auf Subjektivitat - "unse-
rem Verstandnis nach" - zeigt

Reflektionsfahigkeit.



Informati-
onsquali-
tat, S. 27

Ranking, S.

1

Ranking, S.

1

Ranking, S.

1

Werbung,
S.1

Verstandnis der Absicht und den
Wiinschen unserer Nutzerinnen
und Nutzer entspricht.

dass jemand ein Fullballspiel auf
YouTube anschaut und dadurch
indirekt Interesse fiir Videos iiber
FuBball oder andere Sportarten
signalisiert.

Anders kann es auch als "Absi-
cherung" verstanden werden,
um sich aus der Verantwortung
zu ziehen.

To do this, we use information ...2. Ranking
such as your location, past Search ~ UK1.2.2.

history, and Search se-ings to de-
termine what is most relevant for
you in the moment.

Suche

Our systems can recognize if you
have visited the same page multi-
ple times before and bring that
page to the top of your Search re-
sults.

Google Search does not put peo-
ple in “filter bubbles.” Our sys-
tems are not designed to infer
sensitive characteristics like your
race, religion, or political affilia-
tion. Anytime we personalize
Search results to be more helpful,
we let you know

Ads are only displayed if we be-
lieve they’re most relevant to the
search terms you entered.

Kontext der

Dass Google die Filterblasen
Uberhaupt erwahnt ist positiv
zu werten. Allerdings reicht die
Begriindung, warum das nicht
auf die Google-Suche zustimmt,
an dieser Stelle nicht ausrei-
chend.

Tabelle 6: Kodierte Segmente Personalisierung (UK1.2.1.) (Export aus MAXQDA)

A2.1.4. Kontext der Suche (UK1.2.2.)

Doku-
ment

Informati-
onsquali-
tat, S. 26 -
27

Codierte Segmente

Um die Nitzlichkeit eines Inhalts beurteilen
zu kénnen, miissen wir zunachst die Absicht
der Nutzerin bzw. des Nutzers ermitteln. Sie
lasst sich z. B. daran erkennen, dass in das
Eingabefeld der Google Suche ein bestimm-
ter Begriff 25getippt wurde

vii

Codes Kommentare



Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

To return relevant results, we first need to
establish what you’re looking for - the intent
behind your query. To do this, we build lan-
guage models to try to decipher how the rel-
atively few words you enter into the search
box match up to the most useful content
available.

This involves steps as seemingly simple as
recognizing and correcting spelling mistakes,
and extends to our sophisticated synonym
system that allows us to find relevant docu-
ments even if they don’t contain the exact
words you used. For example, you might
have searched for “change laptop bright-
ness” but the manufacturer has written “ad-
just laptop brightness.” Our systems under-
stand the words and intent are related and
so connect you with the right content.

Keywords If you used words in your query
like “cooking” or “pictures,” our systems fig-
ure out that showing recipes or images may
best match your intent.

Language The language of your query deter-
mines how most results will be displayed - for
example, a search in French returns French-
language results.

Localization Our systems can also recognize
many queries have a local intent. So when
you search for “pizza,” you get results about
nearby businesses that deliver.

Current events When you’re searching for
sports scores, company earnings, or stories
of the moment, you’ll see the latest infor-
mation.

we use information such as your location,

2. Ran-
king >
UK1.2.1.
Personali-
sierung

Tabelle 7: Kodierte Segmente Kontext der Suche (UK1.2.2.) (Export aus MAXQDA)

viii

Hier wird sehr konkret
benannt, welche exak-
ten Vorgehen bei-
spielsweise angewen-
det werden. Das Bei-
spiel hilft den Nutzen-
den dabei, besser zu
verstehen.

Beispiele um Verstand-
lichkeit zu erhéhen.

Beispiel fur Verstand-
lichkeit.

Beispiel hilft Nutzen-
den bei Verstandlich-
keit.

Beispiele fiur Verstand-
lichkeit



A2.1.5. Relevanz der Ergebnisse (UK1.2.3.)

Doku-
ment

Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

Tabelle 8: Kodierte Segmente Relevanz der Ergebnisse (UK1.2.3.) (Export aus MAXQDA)

Codierte Segmente

The most basic signal that information is relevant is
when content contains the same keywords as your
search query. For example, if those keywords appear
in the headings or body text of a webpage, the infor-
mation might be more relevant.

Our systems look for quanti-able signals to assess rel-
evance, but they are not designed to analyze subjec-
tive concepts such as the viewpoint or political leaning
of a page’s content.

We also use aggregated and anonymized interaction
data to assess whether search results are relevant to
queries. We transform that data into signals that help
our machine-learned systems better estimate rele-
vance. Just think: when you search for “dogs,” you
likely don’t want a page with the word “dogs” on it
hundreds of times. With that in mind, algorithms as-
sess if a page contains other relevant content beyond
the keyword “dogs” - such as pictures of dogs, videos,
or even a list of breeds.

A2.1.6. Allgemeine Aussagen (UK1.2.4.)

Dokument

Informati-

Codierte Segmente Codes

Google Search is built from the

onskompe- ground up to deliver reliable,

tenz, S. 1

Informati-

helpful, and high-quality infor-
mation.

find the most relevant, useful re-

onskompe- sults and present them in a way

tenz,S. 1

Informati-
onsquali-
tat, S. 3

that helps you find what you're
looking for.

Codes Kommentare

Textstatistik als
Grundlage der Rele-
vanzbestimmung.

Hier sehr verstand-
lich und kurz erklart.

Hier wird sich wieder
durch das explizite
Erwdhnen ein wenig
aus der Verantwor-
tung gezogen.

Nutzendendaten fir
die Relevanzbestim-
mung. Sehr ver-
standlich und aus-
fuhrlich erklart und
begriindet.

Kommentare

kann es weder ein perfektes Ran-
king-System noch absolute Einig-
keit Uber die Kriterien geben,
nach denen es priorisiert.

Hier wird die Subjektivitat der
Rankingkriterien erwahnt. Das
kann positiv gewertet werden, in
dem betrachtet wird, dass es uber
die Subjektivitat informiert. Es



Informati-
onsquali-
tat, S. 27

Inhalts-
richtlinien,
S.1

Inhalts-
richtlinien,
S.1

Ranking, S.

1

Ranking, S.

1

Ranking, S.

1

Unsere Bewertungsalgorithmen
suchen nach Hinweisen auf Sach-
kenntnis, Zuverlassigkeit und Ver-
trauenswiirdigkeit (Expertise
Authoritativeness — Trustworthi-
ness) der einzelnen Inhalte, um
Ergebnisse, die fiir die Suchenden
zu diesem Zeitpunkt am relevan-
testen sind, ganz oben in der Tref-
ferliste anzuzeigen.

Google uses automated systems
to discover content from the web
and other sources. These systems
generate search results that pro-
vide useful and reliable responses
to billions of search requests that
we process daily.

Search results should be useful
and relevant, and limit spam re-
sponses.

Google’s ranking systems are de-
signed to sort through hundreds
of billions of webpages and other
digital content to present the
most relevant, useful results on
the -rst page in a fraction of a sec-
ond.

To give you the most useful infor-
mation, Search algorithms look at
many factors and signals, includ-
ing the words of your query, rele-
vance and usability of pages, ex-
pertise of sources, and your loca-
tion and se-ings.

Our systems also consider the us-
ability of content. When all other
signals are relatively equal, con-
tent that people will find more

...nsquali-
tat
OK5.1.
Qualitats-

~ kriterien

>

kann auch negativ gewertet wer-
den, denn ein wenig zieht sich
Google damit auch aus der Ver-
antwortung, in dem es solche
Aussagen tatigt.

Eine etwas konkretere Aussage
tiber Bewertungsmechanismen.



accessible may perform better.
For example, our systems look at
page experience aspects like mo-
bile-friendly content that loads
quickly, an important considera-
tion for mobile users.

Tabelle 9: Kodierte Segmente Allgemeine Aussagen (UK1.2.4.) (Export aus MAXQDA)

A2.2. Geschaftsmodelltransparenz (OK2)

A2.2.1. Griunde fir Werbeschaltung (OK2.1.)

Doku-
ment

Wer-
bung,
S.1

Wer-
bung,
S.1

Wer-
bung,
S.1

Wer-
bung,
S.1

Codierte Segmente

We have always believed it’s im-
portant for everyone - regardless of
income or education - to have access
to the best information. Ads help us
do that by connecting people with
businesses that o-er products and
services they may be looking for

Ads are how Search remains accessi-
ble to everyone free of charge. Ads
are also how you can connect with
the products and businesses that you
care about.

Ads on Search empower businesses -
large and small - to find customers
and even connect with new and ex-
isting ones. Businesses, creators,
publishers, and advertisers count on
digital ads to compete, grow and
profit online. And they support ac-
cess to information and content for
people worldwide at low or no cost

In 2022, Google Search, Google Play,
Google Cloud, YouTube, and Google
advertising tools helped provide
$701 billion of economic activity for
millions of American businesses,

Xi

Codes Kommentare

AuRerst positive Selbstdarstellung an
dieser Stelle. Eigene eventuelle finanzi-
elle Vorteile lasst Google auBer Acht,
stattdessen sind sie scheinbar nur be-
dacht darauf, Chancengleichheit bei
dem Informationszugang zu gewahrleis-
ten.

Das ist eine missverstandliche Aussage,
die positiv geframt zu sein scheint. Fak-
tisch funktioniert die Werbungschaltung
fir die Google-Suche durch ein Verstei-
gerungsverfahren, was die hier impli-
zierte Chancengleichheit zwischen gro-
RBen und kleinen Unternehmen infrage
stellen lasst. Wer am meisten bietet, be-
kommt den Werbeplatz. Kleine Unter-
nehmen haben also nur bei sehr spezifi-
schen Keywords Chancen, iiberhaupt ei-
nen Werbeplatz zu bekommen.

Diese Aussage ist hier positiv geframt.
Google stellt dar, dass sie den Unterneh-
men dabei "helfen" Gewinne zu machen.
lhre eigenen Gewinne und Vorteile
nennt Google an keiner Stelle. Stattdes-
sen stellen sie sich als groRen



nonpro-ts, publishers, creators, and
developers.

Hilfsbringer der Unternehmen dar. Die-
ser Abschnitt wirkt sehr dick aufgetragen

und lasst die Zusammensetzung der Ge-
winnsumme auRen vor. Der Grofteil
kénnte immerhin von den sowieso schon
groRen und erfolgreichen Unternehmen
stammen, die gar nicht auf Googles
"Hilfe" angewiesen wiéren.

Tabelle 10: Kodierte Segmente Griinde fiir Werbeschaltung (OK2.1.) (Export aus MAXQDA)

A2.2.2. Einflisse auf Suchergebnisse (UK2.2.1.)

Doku- Codierte Segmente Codes Kom-
ment men-
tare
Ranking, The results you see on Search are solely based on your query, and
S.1 are not influenced by whether a business, individual, or organization
buys ads.
Ranking, We never provide special treatment to advertisers in how our
S.1 search algorithms rank their websites, and nobody can pay us to do
so.
Wer- But, because we only sell ad space, no one can buy be-er placement
bung, S. in organic Search results.
1
Wer- Advertisers, partners, or anyone with a financial relationship with ...ssi-
bung, S. Google gains no special advantages or treatment in Search results. Sherung
1 They are not given ranking boosts. If they have issues, they must use UK4.1.2
the same free tools and resources we provide to everyone Glei(;h; '
behand-
lung al-
ler Web-
sites
Tabelle 11: Kodierte Segmente Einfliisse auf Suchergebnisse (UK2.2.1.) (Export aus MAXQDA)
A2.2.3. Transparenz und Kennzeichnung von Werbung (UK2.2.2.)
Dokument Codierte Segmente Codes Kommentare
Pri- We clearly label ads and sponsored Studien haben das Gegenteil ei-
vatsphare_Wer- content on our platforms and ner "klaren Kennzeichnung" ge-
bung,S. 1 make it easy for you to understand zeigt.

why specific ads are shown, what
information is used and how you

Xii



Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Ranking, S. 1

Werbung, S. 1

Werbung, S. 1

can control your Google ad experi-
ence.

The “Why this ad” feature helps
you understand why you are see-
ing a given ad. For example, you
may discover you are seeing a cam-
era ad because you’ve searched for
cameras, visited photography
websites, or clicked on ads for
cameras before.

If you want to learn more —such as
which ads were shown in a certain
region or the format of the ad —
you can visit the Ads Transparency
Center, a searchable hub of all ads
across YouTube, Search and Dis-
play served from veri-ed advertis-
ers. You can access the Ads Trans-
parency Center directly, or by visit-
ing My Ad Center through the
three-dot menu next to the ads
you see.

Any advertisements will always be
labeled with “Sponsored” or “Ad”
and shown separately from search
results.

Businesses can advertise on eligi-
ble, clearly marked ad sections.

When we do show ads, they’re al-
ways labeled so you can tell them
apart from search results.

xiii

Beispiel hilft bei der Verstind-
lichkeit fur Nutzende.

Ob die Werbungen wirklich "se-
perat" von den organischen Er-
gebnissen angezeigt werden,
lasst sich bestreiten. Es handelt
sich zwar aus technischer Per-
spektive um unterschiedliche
Listen, die allerdings ohne ein-
deutige Markierung genau un-
tereinander angezeigt werden.
Damit sind sie genau genom-
men nicht seperat voneinander.

Studien zeigen: Es gibt keine
"klar markierten Werbesektio-
nen" in der Google-Suche.

Studien zeigten, dass Nutzende
groRtenteils nicht den Unter-
schied zwischen Werbung und
organischen Suchergebnissen
erkennen konnten.



Werbung, S. 1

Werbung, S. 1

We think it’s important to be trans-
parent about ads, which is why we
make it easy to distinguish them
from the rest of the results on the
page by clearly labeling them. On
Search, you can always learn more
about who is behind the ads you
see, and why you’re seeing them.

The Ads Transparency Center is a
searchable hub of all ads - includ-
ing ads on Search - that are served
from verified advertisers. This one-
stop shop was designed with you in
mind by ensuring you have easy ac-
cess to information about the ads
you see on Search.

Studien zeigten, dass es Nutzen-
den nicht "leicht fallt" die Un-
terschiede zu erkennen.

Tabelle 12: Kodierte Segmente Transparenz und Kennzeichnung von Werbung (UK2.2.2.) (Export aus MAXQDA)

A2.2.4. Standards fur Werbetreibende (UK2.2.3.)

Dokument

Informations-
qualitat, S. 5

Informations-
qualitat, S. 6

Informations-
qualitat, S. 39

Codierte Segmente

Am anderen Ende befinden sich
unsere Produkte rund um Wer-
bung. Fur sie gelten die strengsten
Beschrankungen, da wir nicht von
Anbietern profitieren wollen, die
schadliche Inhalte oder belas-
tende Nutzungserfahrungen er-
zeugen.

Belohnen: Wir setzen hohe Quali-
tats- und Zuverlassigkeitsstan-
dards fur Inhalteersteller, die ihre
Inhalte monetarisieren oder be-
werben méchten.

Wir stellen besonders hohe Anfor-
derungen an die Informationsqua-
litat von Diensten, in denen Wer-
beanzeigen geschaltet und Inhalte
vermarktet werden, etwa mit
Hilfe von Google Ads und
AdSense. Wir streben weder zu
unserem eigenen Nutzen noch
zum Nutzen anderer danach, mit

Xiv

Codes Kommentare

Was Google unter "schadliche
Inhalte" versteht, definieren sie
nirgends.

Google definiert "schadliche In-
halte oder Verhaltensweisen"
und "béswillige Akteurinnen und
Akteure" nicht weiter. Diese In-
transparenz ist problematisch,
weil darunter theoretisch &u-
Rerst subjektive Kriterien fallen
kénnten und so keine



Informations-
qualitat, S. 39

Informations-
qualitat, S. 39 -
40

schadlichen Inhalten oder Verhal-
tensweisen Einnahmen zu erzie-
len. Da gerade boswillige Akteu-
rinnen und Akteure durch schadli-
che Inhalte oft finanzielle Vorteile
erlangen wollen, kénnen wir
durch eine hohe Schwelle fiir den
Zugriff auf Monetarisierungsmog-
lichkeiten den Missbrauch unse-
rer Dienste fiir diesen Personen-
kreis weniger attraktiv machen.

Hassrede und irrefihrende Ver-
haltensweisen sind in unseren
Werbeprodukten ausdriicklich
untersagt. Dazu gehért auch der
Ausschluss von Publishern, die un-
sere Dienste nutzen wollen, um
belastigende und auf Cybermob-
bing abzielende Werbung oder
Werbung mit anderweitig gefahr-
lichen oder herabsetzenden Inhal-
ten zu veréffentlichen. Dieses Ver-
bot gilt auch fiir Publisher, die den
eigentlichen Zweck ihrer Website
verschleiern wollen. So identifi-
zierten wir 2017 z. B. eine Gruppe
von Publishern in Mazedonien,
deren Websites vorgaben, ameri-
kanische Nachrichtenkandle zu
sein. Nachdem wir dies festge-
stellt hatten, wurden die Publis-
her von der Monetarisierung aus-
geschlossen.

Um finanziellen Schaden von un-
seren Nutzerinnen und Nutzern
abzuwenden, schrianken wir auch
die Nutzung unserer Werbepro-
dukte durch bestimmte Arten von
Unternehmen stark ein. Studien
zeigen, dass gewinnorientierte
Kautionsanbieter in den USA ihr
Geld gréRtenteils in Gegenden mit
einer Uberwiegend einkommens-
schwéacheren Bevélkerung verdie-
nen. Dabei nutzen sie die Notlage
der Menschen mit undurchsichti-
gen Finanzierungsangeboten aus,

XV

Uberprifbarkeit der Legitimitat
moglich ist.

Dieser Abschnitt benennt sehr
konkret, was Google unter "ge-
fahrlichen oder herabsetzenden
Inhalten" versteht und unter-
mauert das durch ein Beispiel,
was die Verstandlichkeit und Le-
gitimitat des Kriteriums besta-
tigt.

Konkretes Beispiel fur Ein-
schrankungen.



Informations-
qualitat, S. 40

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

die zu einer langfristigen Ver-
schuldung fithren kénnen. Nach
intensiven Beratungen mit Fach-
leuten entschieden wir, den
38Nutzerschutz mit einer neuen
Richtlinie zu starken und die An-
zeigen fir Kautionsdienstleistun-
gen auf unseren Plattformen ein-
zuschranken.

Die Bewerbung oder Monetarisie-
rung von qualitativ minderwerti-
gen Inhalten entspricht weder
dem Selbstverstandnis von
Google noch liegt es in unserem
Geschéftsinteresse. Auch die
meisten Werbetreibenden wollen
von derartigen Inhalten nicht pro-
fitieren oder damit Einnahmen er-
zielen. Wir selbst haben ein hohes
Interesse daran, von diesen Un-
ternehmen als vertrauenswiirdi-
ger Partner gesehen zu werden,
der die Integritat ihrer Marken zu-
verlassig schitzt. Aus diesem
Grund investieren wir erhebliche
Summen in menschliche und tech-
nische Unterstitzung, um die Mo-
netarisierung solcher Inhalte zu
verhindern. Weder wir selbst
noch die Werbetreibenden, die
unsere  Plattformen  nutzen,
mochten mit qualitativ minder-
wertigen Inhalten in Verbindung
gebracht werden.

Additionally, to help keep you
safe, we verify advertisers globally
and work to detect bad actors and
limit their attempts to misrepre-
sent themselves. You can learn
more by visiting our searchable
hub of all ads served from verified
advertisers with the Ads Transpar-
ency Center.

To provide you with more infor-

mation about who is advertising
to you, we are working to verify

XVi

Eine Definition fur "qualitativ
minderwertige Inhalte" fehlt.
Dieser Abschnitt kann potenziell
die eigentlich zuvor suggerierte
Chancengleichheit zwischen
Werbetreibenden wieder nichtig
machen. Denn wenn es lediglich
um formale Kriterien geht, die
"qualitativ minderwertige In-
halte" ausmachen, wiirde es Un-
ternehmen mit weniger finanzi-
ellen Ressourcen systematisch
benachteiligen. Eine Definition
wirde Transparenz schaffen.

Definition fiir "bad actors" fehlt.



Ranking, S. 1

Werbung, S. 1

the identity of the advertisers on
our platforms. As part of this initi-
ative, advertisers are required to
complete a veri-cation program in
order to buy ads from Google, and
you will see ad disclosures that list
the name and country of the ad-
vertiser.

We invest significantly in our ads
quality systems to continuously
improve on our ability to show ads
that are highly relevant to people,
and helpful to what they're
searching for.

Additionally, to help keep you
safe, we verify advertisers globally
and work to detect bad actors and
limit their attempts to misrepre-
sent themselves.

Es wird nicht definiert, was
Google unter "bad actors" ver-
steht.

Tabelle 13: Kodierte Segmente Standards fiir Werbetreibende (UK2.2.3.) (Export aus MAXQDA)

A2.2.5. Allgemeine Aussagen (UK2.2.4.)

Doku- Codierte Segmente

Codes Kom-

ment men-
tare

Ranking, The experience of our users comes first, which is why we only

S.1 show ads that are helpful to people. Even for the fraction of search

queries where we do show ads, we don’t make a cent unless peo-

ple find it relevant enough to click on the ad.

Werbung, For the majority of searches, we show no ads at all

S.1

Tabelle 14: Kodierte Segmente Allgemeine Aussagen (UK2.2.4.) (Export aus MAXQDA)

A2.3. Datenschutz / Privatsphare (OK3)

A2.3.1. Zwecke der Datenerhebung und -verarbeitung (UK3.1.1.)

Dokument

Datenschutzer-
klarung, S. 2

Codierte Segmente

Wir erheben Daten, um allen unseren
Nutzern bessere Dienste zur Verfu-

gung zu stellen

xvii

Codes Kommentare

Relativ  unkonkrete
Aussage.



Datenschutzer-
klarung, S. 6

Datenschutzer-
klarung, S. 7

Datenschutzer-
klarung, S. 7

Datenschutzer-
klarung, S. 7

Wir nutzen lhre Daten zur Bereitstel-
lung unserer Dienste. Hierzu zahlen
beispielsweise die Verarbeitung lhrer
Suchbegriffe, um Suchergebnisse ein-
zublenden, oder das Vorschlagen von
Empfangern aus lhren Kontakten,
wenn Sie Inhalte teilen méchten.

Wir verwenden lhre Daten, um zu ge-
wahrleisten, dass unsere Dienste ord-
nungsgemal funktionieren. Beispiels-
weise verwenden wir sie zur Uberprii-
fung von Stérungen oder zur Beseiti-
gung von Problemen, die Sie uns ge-
meldet haben. AuBerdem nutzen wir
lhre Daten, um unsere Dienste zu ver-
bessern. Dazu zahlt beispielsweise die
Feststellung, welche Suchbegriffe am
haufigsten falsch geschrieben werden,
damit wir die in unseren Diensten ver-
wendete Rechtschreibpriifung verbes-
sern kénnen.

Wir nutzen die im Rahmen unserer be-
stehenden Dienste erhobenen Daten
zur Entwicklung neuer Dienste. Bei-
spielsweise halfen uns Erkenntnisse
dariiber, wie Personen Fotos in Picasa,
der ersten Foto-App von Google, orga-
nisiert haben, bei der Entwicklung von
Google Fotos.

Wir nutzen die von uns erhobenen Da-
ten zur Personalisierung unserer
Dienste. Dazu zdhlen die Bereitstellung
von Empfehlungen, von personalisier-
ten Inhalten und von personalisierten
Suchergebnissen. Beispielsweise er-
halten Sie im Sicherheitscheck Sicher-
heitstipps, die auf lhre persénliche
Nutzung von Google-Produkten zuge-
schnitten sind. Je nach lhren verfiigba-
ren Einstellungen kann Google Play Da-
ten nutzen, etwa iiber Apps, die Sie in-
stalliert haben, und Videos, die Sie sich
auf YouTube angesehen haben, um
neue Apps zu empfehlen, die lhnen ge-
fallen kénnten. Je nach lhren Einstel-
lungen zeigen wir lhnen

xviii

Beispiel fiir bessere
Verstandlichkeit.

Beispiele helfen Nut-
zenden sich konkret
vorstellen zu kénnen,
was das bedeutet.

Beispiel aus der Ver-
gangenheit gleichzei-
tig als Legitimation
und verstandliche Be-
grundung.

Mehrer Beispiele fir
bessere Verstandlich-
keit.



Datenschutzer-
klarung, S. 8

Datenschutzer-
klarung, S. 8

moglicherweise auch auf lhre Interes-
sen und Aktivitaten in Google-Diens-
ten bezogene personalisierte Wer-
bung. Wenn Sie beispielsweise nach
,Mountainbikes” suchen, kann auf Y-
ouTube Werbung fiir Sportausriistung
eingeblendet werden.

Wir nutzen die Daten zur Analyse und
Messung, um zu verstehen, wie unsere
Dienste verwendet werden. Beispiels-
weise analysieren wir Daten uber lhre
Besuche auf unseren Websites, um das
Design unserer Produkte zu optimie-
ren. Zusatzlich nutzen wir Daten der
Werbeanzeigen, mit denen Sie intera-
gieren, einschliefllich lhrer zugehori-
gen Aktivitaten in der Google Suche,
um Werbetreibenden ein besseres
Verstandnis ihrer Werbekampagnen
zu ermoglichen. Dazu nutzen wir ver-
schiedene Tools, wie z. B. Google Ana-
lytics. Wenn Sie Websites besuchen
oder Apps verwenden, bei denen
Google Analytics eingesetzt wird, kann
ein Google Analytics-Kunde sich dafiir
entscheiden, es Google zu ermdgli-
chen, Daten uber lhre Aktivitaten auf
dieser Website oder in dieser App mit
Aktivitaten auf anderen Websites oder
in anderen Apps zu verknipfen, bei de-
nen ebenfalls unsere Werbedienste
genutzt werden.

Wir nutzen die von uns erhobenen Da-
ten, wie lhre E-Mail-Adresse, um uns
direkt mit [hnen in Verbindung zu set-
zen. So kénnten wir lhnen beispiels-
weise eine Benachrichtigung senden,
wenn wir verdachtige Aktivitaten fest-
stellen, wie einen Versuch, sich von ei-
nem ungewdhnlichen Standort aus in
lhrem Google-Konto anzumelden. Au-
Rerdem kénnten wir Sie auch Uber be-
vorstehende Anderungen oder Ver-
besserungen in Bezug auf unsere
Dienste informieren. Und wenn Sie
Google kontaktieren, zeichnen wir lhre

XiX

Beispiel fur Verstand-
lichkeit.

Sehr konkrete Bei-
spiele, die bei Ver-
standlichkeit und
Nachvollziehbarkeit
helfen.



Datenschutzer-
klarung, S. 9

Datenschutzer-

klarung, S. 15

Datenschutzer-
klarung, S. 16

Anfrage auf, um lhnen bei der Lésung
etwaiger Probleme behilflich zu sein.

Wir nutzen Daten, um die Verbesse-
rung der Sicherheit und Zuverlassigkeit
unserer Dienste zu unterstutzen. Dazu
zahlen das Erkennen, Verhindern und
Bekampfen von Betrug, Missbrauch,
Sicherheitsrisiken und technischen
Problemen, die Google, unseren Nut-
zern oder der Offentlichkeit schaden
kénnten.

Wir geben personenbezogene Daten
auRerhalb von Google weiter, wenn
wir lhre Einwilligung dazu haben.
Wenn Sie beispielsweise Google Home
verwenden, um eine Tischreservierung
vorzunehmen, holen wir lhre Zustim-
mung ein, bevor wir dem Restaurant
lhren Namen oder lhre Telefonnum-
mer weitergeben. Wir bieten |lhnen au-
Rerdem Steuerungsmoéglichkeiten, da-
mit Sie Drittanbieter-Apps und -Web-
sites einsehen und verwalten kénnen,
denen Sie Zugriff auf Daten in lhrem
Google-Konto gewahrt haben. Vor der
Weitergabe von sensiblen personen-
bezogenen Daten holen wir lhre aus-
driickliche Einwilligung ein.

Wir stellen personenbezogene Daten
unseren verbundenen Unternehmen,
anderen vertrauenswiirdigen Unter-
nehmen oder Personen zur Verfiigung,
die diese in unserem Auftrag verarbei-
ten. Dies geschieht auf der Grundlage
unserer Weisungen und im Einklang
mit unserer Datenschutzerklarung so-
wie anderen geeigneten Vertraulich-
keitsund SicherheitsmaRnahmen. Bei-
spielsweise nutzen wir Dienstanbieter
zur Unterstiitzung beim Betrieb unse-
rer Rechenzentren, Bereitstellen unse-
rer Produkte und Dienste, Verbessern
unserer internen Geschaftsprozesse
und Anbieten zusatzlichen Supports
fur unsere Kunden und Nutzer.

XX

Hier wiére ein Beispiel
gut, welche Daten ex-
plizit verwendet wer-
den.

Hier fehlt eine Erlau-
terung, wo Google
den Unterschied zwi-
schen "Einwilligung"
und "ausdriicklicher
Einwilligung" sieht.

An dieser Stelle ware
es gut, wenn die "ge-
eigneten Vertraulich-
keits- und Sicherheits-
maRknahmen" konkret
erklart werden wiir-
den.



Datenschutzer-
klarung, S.16 - 17

Wir geben personenbezogene Daten
an Stellen auBerhalb von Google wei-
ter, wenn wir nach Treu und Glauben
davon ausgehen durfen, dass die Of-
fenlegung dieser Daten verniinftiger-
weise notwendig ist, um folgende Zwe-
cke zu erfiillen: Geltende Gesetze, Vor-
schriften oder gerichtliche Verfahren
einzuhalten oder einer vollstreckbaren
behoérdlichen Anordnung nachzukom-
men. In unserem Transparenzbericht
veroffentlichen wir Daten tUber die An-
zahl und die Art der Anfragen, die wir
von Behorden erhalten. Geltende Nut-
zungsbedingungen durchzusetzen,
einschlieRlich der Untersuchung még-
licher VerstoRe. Betrug, Sicherheits-
mangel oder technische Probleme auf-
zudecken, zu verhindern oder ander-
weitig zu bekampfen. Die Rechte, das
Eigentum oder die Sicherheit von
Google, unserer Nutzer oder der Of-
fentlichkeit vor Schaden zu schiitzen.
Wir geben méglicherweise nicht per-
sonenbezogene Daten an die Offent-
lichkeit und unsere Partner, beispiels-
weise an Publisher, Werbetreibende,
Entwickler oder Rechteinhaber, wei-
ter. Beispielsweise veréffentlichen wir
Daten, um Trends beziiglich der allge-
meinen Nutzung unserer Dienste auf-
zuzeigen. Dariiber hinaus erlauben wir
bestimmten Partnern, Daten von I|h-
rem Browser oder Gerat unter Ver-
wendung ihrer eigenen Cookies oder
ahnlicher Technologien zu Werbe- und
Messzwecken zu erheben.Falls Google
an einem Unternehmenszusammen-
schluss, einem Unternehmenserwerb
oder einem Verkauf von Vermégens-
gegenstanden beteiligt ist, werden wir
weiterhin dafur sorgen, die Vertrau-
lichkeit Ihrer personenbezogenen Da-
ten sicherzustellen. Zusatzlich werden
wir betroffene Nutzer benachrichti-
gen, bevor personenbezogene Daten
Ubermittelt oder Gegenstand einer an-
deren Datenschutzerklarung werden.
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Hier ware eine Erlau-
terung sinnvoll, was
Google unter "mog-
licherweise nicht per-
sonenbezogene Da-
ten" versteht.



Datenschutzer-
klarung, S. 20

Datenschutzer-
klarung,S.23-24

Datenschutzer-
klarung, S. 24

Datenschutzer-
klarung, S. 24

Wir betreiben Server auf der ganzen
Welt. Deshalb kénnen lhre Daten auf
Servern verarbeitet werden, die auer-
halb des Landes liegen, in dem Sie le-
ben. Datenschutzgesetze sind von
Land zu Land unterschiedlich und ei-
nige bieten mehr Schutz als andere.
Unabhingig davon, wo lhre Daten ver-
arbeitet werden, wenden wir grund-
satzlich dieselben, in der Datenschut-
zerklarung beschriebenen SchutzmaR-
nahmen an. Ferner halten wir be-
stimmte rechtliche Rahmenbedingun-
gen zu Dateniibermittlungen ein.

Schutz vor Sicherheitsbedrohungen,
Missbrauch und illegalen Aktivitaten:
Google verwendet Daten, um sicher-
heitsrelevante Zwischenfille zu erken-
nen, zu verhindern unddarauf zu rea-
gieren, sowie zum Schutz vor anderen
bosartigen, irrefiihrenden, betriigeri-
schen oder illegalen Aktivitdten. Zu
diesen Zwecken kénnen Daten auch
offengelegt werden. So kénnen wir
beispielsweise zum Schutz unserer
Dienste Daten zu IP-Adressen erhalten
und offenlegen, die mit bésartigen Ab-
sichten manipuliert wurden.

Uberpriifung und Analyse: Google ver-
wendet Daten fir Analyse- und Priif-
zwecke. Wir méchten verstehen, wie
unsere Dienste verwendet werden,
und unsere Verpflichtungen gegen-
Uber unseren Partnern, wie Publis-
hern, Werbetreibenden, Entwicklern
und Rechteinhabern, erfiillen. Wir be-
halten uns vor, zu Priif- und anderen
Zwecken nicht personenidentifizier-
bare Informationen gegeniiber der Of-
fentlichkeit und unseren Partnern of-
fenzulegen.

Aufrechterhaltung unserer Dienste:
Wir nutzen Daten, um zu gewahrleis-
ten, dass unsere Dienste wie vorgese-
hen funktionieren. Beispielsweise ver-
wenden wir sie zur Uberpriifung von
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Aus dieser Aussage
wird man als nut-
zende Person nicht
schlau. Es wird nicht
deutlich, ob das Ver-
arbeiten auf Servern
in anderen Landern
den Schutz der perso-
nenbezogenen Daten
andert.



Datenschutzer-
klarung, S. 24

Datenschutzer-
klarung, S. 24

Datenschutzer-
klarung, S. 24

Datenschutzer-
klarung, S. 24

Stérungen oder zur Beseitigung von
Programmfehlern und anderen Proble-
men, die Sie uns melden.

Forschung und Entwicklung: Google
verwendet Daten, um sein Dienstange-
bot zu verbessern und neue Produkte,
Funktionen und Technologien zu ent-
wickeln, die den Nutzern und der Of-
fentlichkeit zugutekommen. Beispiels-
weise nutzen wir 6ffentlich verfiigbare
Daten, um die KI-Modelle von Google
zu trainieren und Produkte und Funkti-
onen wie Google Ubersetzer, Gemini-
Apps und Cloud Al weiterzuentwi-
ckeln.

Inanspruchnahme von Dienstanbie-
tern: Google gibt Daten an Dienstan-
bieter weiter, die Dienstleistungen fiir
uns erbringen. Das geschieht im Ein-
klang mit unserer Datenschutzerkla-
rung sowie anderen geeigneten Ver-
traulichkeits- und Sicherheitsmalinah-
men. Beispielsweise nutzen wir Diens-
tanbieter, die uns beim Kundensup-
port helfen.

Werbung: Um Werbung bereitzustel-
len, verarbeitet Google Daten, ein-
schlieRBlich Onlinekennungen, Brow-
ser- und Suchaktivitaten und Daten zu
lhrem Standort und lhren Interaktio-
nen mit Werbeanzeigen. Dadurch kén-
nen die Google-Dienste sowie viele an-
dere Websites und Dienste, die Sie
nutzen, weiterhin kostenlos genutzt
werden.

Rechtliche Griinde: Google verwendet
Daten auch, um geltende Gesetze oder
Vorschriften zu erfillen, und legt Da-
ten offen, wenn dies durch Gerichte
oder zustandige Behérden unter Ein-
haltung der férmlichen Voraussetzun-
gen verlangt wird. In unserem Transpa-
renzbericht veréffentlichen wir Infor-
mationen zur Anzahl und Art der Ersu-
chen, die wir von Behérden erhalten.
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Eine konkrete Erlaute-
rung der "geeigneten
Vertraulichkeits- und
Sicherheitsmalnah-
men" fehlt.



Datenschutzer-
klarung, S. 34

Datenschutzer-
klarung, S.34-35

Datenschutzer-
klarung, S. 35

Im Folgenden finden Sie Beispiele da-
fur, wie wir lhre Daten zur Bereitstel-
lung unserer Dienste nutzen: Wir ver-
wenden die IP-Adresse lhres Gerits,
damit Sie die von lhnen angeforderten
Daten laden kénnen, wie etwa ein Y-
ouTube-Video. Wir verwenden eindeu-
tige IDs, die in Cookies auf lhrem Gerat
gespeichert sind, um Sie als die Person
zu authentifizieren, die auf |hr Google-
Konto zugreifen darf. Fotos und Vi-
deos, die Sie in Google Fotos hochla-
den, werden verwendet, um lhnen zu
helfen, Alben, Collagen und andere
Kreationen zu erstellen, die Sie mit an-
deren teilen kénnen. Weitere Informa-
tionen Eine Flugbestatigung, die Sie
per E-Mail erhalten, kann verwendet
werden, um eine Check-in-Schaltflache
in Gmail zu erstellen. Wenn Sie Dienst-
leistungen oder Artikel von uns kaufen,
teilen Sie uns méglicherweise Informa-
tionen wie lhre Lieferadresse oder Lie-
feranweisungen mit. Wir verwenden
diese Informationen beispielsweise fir
die Verarbeitung, die Durchfiihrung
und die Lieferung lhrer Bestellung so-
wie zur Bereitstellung des Supports fir
den Artikel oder die Dienstleistung, die
Sie kaufen.

Beispielsweise gestatten wir Creatorn
und Werbetreibenden, mit Messunter-
nehmen zusammenzuarbeiten, um
mithilfe von Cookies oder &hnlichen
Technologien mehr lber die Ziel-
gruppe ihrer YouTube-Videos oder
Werbeanzeigen zu erfahren. Ein weite-
res Beispiel sind Handler auf unseren
Shopping-Seiten, die mithilfe von Coo-
kies ermitteln,wie viele Nutzer ihre
Produkteintrage sehen.

Google Analytics nutzt eigene Cookies,
also Cookies, die vom Google Analy-
tics-Kunden gesetzt wurden. Bei der
Verwendung unserer Systeme kénnen
Google Analytics-Kunden und Google
Uber Google Analytics generierte
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Sehr konkrete Bei-
spiele, die den Nut-
zenden helfen, das
Ausmall der Daten-
verarbeitung zu ver-
stehen und nachzu-
vollziehen.



Datenschutzer-
klarung, S. 37

Datenschutzer-
klarung, S. 37

Datenschutzer-
klarung, S. 37

Datenschutzer-
klarung, S. 38

Datenschutzer-
klarung, S. 38

Daten mit Drittanbieter-Cookies ver-
kniipfen, die durch Besuche auf ande-
ren Websites generiert wurden. Bei-
spielsweise kénnte ein Werbetreiben-
der seine Google Analytics-Daten dazu
verwenden, relevantere Werbung zu
erstellen oder seinen Traffic genauer
zu analysieren.

Beispielsweise verarbeiten wir lhre Da-
ten, um Rechteinhabern Nutzungssta-
tistiken bereitzustellen, sie also dar-
Uber zu informieren, wie ihre Inhalte in
unseren Diensten genutzt wurden. Wir
konnten lhre Daten auch dann verar-
beiten, wenn Personen nach lhrem Na-
men suchen und wir Suchergebnisse
von Websites anzeigen, die 6ffentlich
verfuigbare Daten uber Sie enthalten.

Wir kénnen beispielsweise Informatio-
nen von lhren Gerdten nutzen, um
lhnen bei der Entscheidung behilflich
zu sein, welches Gerat Sie fur die In-
stallation einer App oder zum Ansehen
eines Films verwenden sollten, die Sie
bei Google Play gekauft haben. Diese
Informationen verwenden wir auRer-
dem zum Schutz lhres Kontos.

Beispielsweise analysieren wir, wie
Personen mit Werbung interagieren,
um die Leistung unserer Werbeanzei-
gen zu verbessern.

Beispielsweise tiberpriifen wir fortlau-
fend, ob unsere Systeme ordnungsge-
maR funktionieren, sodass Probleme
erkannt werden kénnen. Wenn wir
feststellen, dass eine Funktion fehler-
haft ist, erméglichen uns die vor dem
Eintreten des Problems erfassten Akti-
vitatsdaten, das Problem schneller zu
beseitigen.

Diese Aktivitaten kénnten durch die
Nutzung von Google-Diensten entste-
hen. Beispiele dafiir sind die Synchro-
nisierung lhres Kontos mit Chrome
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klarung, S. 38

Datenschutzer-
klarung, S. 38 -39

oder Besuche von Websites und Apps
von Google-Partnern. Viele Websites
und Apps arbeiten bei der Verbesse-
rung ihrer Inhalte und Dienste mit
Google zusammen. Beispielsweise
kénnen Websites unsere Werbe-
dienste wie AdSense oder Analysetools
wie Google Analytics verwenden oder
andere Inhalte wie Videos von Y-
ouTube einbetten. Von diesen Produk-
ten kénnen Daten iiber lhre Aktivita-
ten an Google weitergegeben werden.
Je nach lhren Kontoeinstellungen und
den verwendeten Produkten kénnen
diese Daten mit lhren personenbezo-
genen Daten verkniipft werden, zum
Beispiel, wenn ein Partner Google Ana-
lytics in Verbindung mit unseren Wer-
bediensten verwendet.

Beispielsweise kénnen Handler Daten
von ihren Kundenkartenprogrammen
hochladen, um Informationen zu die-
sen Programmen in die Such- oder
Shopping-Ergebnisse ~ aufzunehmen
oder sich ein besseres Bild von der
Leistung ihrer Werbekampagnen zu
machen. Wir stellen Werbetreibenden
nur zusammengefasste Berichte zur
Verfiigung, die keine Informationen
Uber einzelne Personen preisgeben.

Je nach lhren verfiigbaren Einstellun-
gen finden Sie im Folgenden Beispiele
fur die Verwendung der von uns in un-
seren Diensten erhobenen Da-
ten:Wenn Sie in lhrem Google-Konto
angemeldet sind und eine Suche auf
Google durchfiihren, erscheinen ne-
ben Suchergebnissen aus dem 6ffentli-
chen Web auch relevante Informatio-
nen aus den Inhalten, die in anderen
Google-Produkten wie Gmail oder
Google Kalender vorhanden sind. Dazu
zahlen unter anderem der Status lhrer
gebuchten Fliige, Restaurant- und Ho-
telreservierungen oder lhre Fotos.
Weitere Informationen Wenn Sie mit
jemandem iiber Gmail kommuniziert
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Sehr
spiele.

konkrete Bei-
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klarung, S. 40

haben und diese Person zu einem
Google Docs-Dokument oder einem
Termin in Google Kalender hinzufiigen
mochten, wird die E-Mail-Adresse au-
tomatisch vervollstandigt, sobald Sie
mit der Eingabe des Namens beginnen.
Diese Funktion vereinfacht das Teilen
von Inhalten mit Freunden und Be-
kannten. Weitere Informationen Die
Google App kann Daten nutzen, die Sie
in anderen Google-Produkten gespei-
chert haben, um |hnen, entsprechend
lhren Einstellungen, personalisierte In-
halte einzublenden. Wenn Sie bei-
spielsweise in lhren Web- & App-Akti-
vitdten Suchanfragen gespeichert ha-
ben, kann Ilhnen die Google App Nach-
richtenartikel und andere zu lhren In-
teressen passende Informationen auf
der Basis lhrer Aktivitaten zeigen, wie
z. B. Sportergebnisse. Wenn Sie lhr
Google-Konto mit Google Home ver-
kniipfen, kénnen Sie Uiber Google As-
sistant lhre Daten verwalten und Dinge
erledigen. So kénnen Sie beispiels-
weise lhrem Google Kalender Termine
hinzufiigen oder die Terminubersicht
fur einen bestimmten Tag aufrufen,
Statusaktualisierungen zu einem ge-
buchten Flug abrufen oder Informatio-
nen wie Wegbeschreibungen an |hr
Smartphone senden. Weitere Informa-
tionen Wenn Sie ein Nutzer in der EU
sind, wirken sich lhre Entscheidungen
zum Verkniipfen von Diensten darauf
aus, wie bestimmte Google-Dienste
die Daten dienstubergreifend verwen-
den kénnen.

Beispielsweise erheben wir Daten zu
Aufrufen und Interaktionen mit Wer-
beanzeigen, damit wir Werbetreiben-
den zusammengefasste Berichte be-
reitstellen kénnen, aus denen hervor-
geht, ob wir ihre Werbeanzeige auf ei-
ner Seite ausgeliefert haben und ob die
Werbeanzeige von einem Nutzer gese-
hen wurde. Dariuber hinaus kénnen
auch andere Interaktionen gemessen

XXVii



Datenschutzer-
klarung, S. 40

Datenschutzer-
klarung, S. 41

Datenschutzer-
klarung, S. 41 -42

Datenschutzer-
klarung, S. 43

Datenschutzer-
klarung, S. 44

werden, etwa wie Sie |hre Maus liber
eine Werbeanzeige bewegen oder ob
Sie mit der Seite interagieren, auf der
die Werbeanzeige eingeblendet wird.

Wenn wir auf unseren Systemen
Spam, Malware, illegale Inhalte (ein-
schlieRlich Darstellungen des sexuellen
Missbrauchs und der Ausbeutung von
Kindern) und andere Formen von Miss-
brauch feststellen, die gegen unsere
Richtlinien verstoRen, kénnen wir |hr
Konto deaktivieren oder andere ange-
messene MaRnahmen ergreifen. Unter
bestimmten Umstidnden melden wir
den VerstoR auch den zustéandigen Be-
horden.

Moglicherweise wird lhnen auch per-
sonalisierte Werbung prasentiert, die
auf den Daten des Werbetreibenden
basiert. Wenn Sie beispielsweise auf
der Website eines Werbetreibenden
eingekauft haben, kann dieser die Da-
ten uber lhren Besuch zum Einblenden
von Werbeanzeigen nutzen.

Wenn wir lhnen personalisierte Wer-
bung prasentieren, so basiert diese auf
Themen, von denen wir denken, dass
Sie aufgrund |hrer Aktivitaten daran in-
teressiert sein kénnten.Beispielsweise
kénnten wir Werbung fiir Themen wie
"Kochen und Rezepte" oder "Flugrei-
sen" einblenden.

Wenn viele Nutzer nach etwas Be-
stimmtem suchen, kann dies Auf-
schluss Uber aktuelle Trends geben.
Google Trends analysiert Suchanfra-
gen in der Google Websuche, um die
Anzahl der Suchanfragen in einem be-
stimmten Zeitraum zu ermitteln, und
veréffentlicht eine Zusammenfassung
dieser Ergebnisse.

Beispielsweise konnen wir anhand von

Cookies analysieren, wie Nutzer mit
unseren Diensten interagieren. Diese
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Hier stellt sich die
Frage, ob das Uber-
prifen der privaten
Inhalte auf dem ent-
sprechenden Konto
legitim ist.
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Datenschutzer-
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Datenschutzer-
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Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Analyse kann uns helfen, unsere Pro-
dukte zu optimieren. So kénnten wir
zum Beispiel feststellen, dass Nutzern
die Durchfiihrung einer bestimmten
Aufgabe zu lange dauert oder dass
manche Schritte (berhaupt nicht
durchgefiihrt werden kénnen. In die-
sem Fall kénnen wir diese Funktion
Uberarbeiten und das Produkt fir alle
verbessern.

Beispielsweise gibt Google Daten zu
Ersuchen um Entfernung von Inhalten
aus unseren Diensten an Lumen wei-
ter, um Missbrauch zu verhindern und
die Transparenz und Rechenschaft in
Bezug auf unsere Moderation von On-
line-Inhalten zu verbessern. Lumen er-
fasst und analysiert diese Ersuchen,
um Forschung zu erméglichen, mit de-
ren Hilfe Internetnutzer ihre Rechte
besser verstehen.

Beispielsweise kénnen uns Informatio-
nen uber Sicherheitsbedrohungen hel-
fen, Sie zu informieren, wenn wir den-
ken, dass Unbefugte Zugriff auf lhr
Konto erlangt haben (an diesem Punkt
kénnen wir lhnen helfen, MaRnahmen
zum Schutz |hres Kontos zu ergreifen).

Wenn Sie sich beispielsweise auf Y-
ouTube Videos zum Thema Backen an-
sehen, werden lhnen beim Surfen im
Web unter Umstanden mehr Werbe-
anzeigen zu diesem Thema eingeblen-
det. Anhand lhrer IP-Adresse kénnen
wir auch lhren ungefahren Standort er-
mitteln, damit wir Werbung fiir Pizza-
Lieferservices in der Nahe einblenden
kénnen, wenn Sie den Suchbegriff
"Pizza" eingeben

We use your activity on Google — like
sites you visit, apps you use, and things
you’ve searched for, and associated in-
formation like location —to deliver bet-
ter, more helpful experiences across
our products, including ads.
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Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Google uses your information to show
you ads that we think are relevant to
your interests based on your activities
or help you discover something new.
For example, if you’re researching new
cars, it’s more useful to see ads featur-
ing promotions from local car dealers
than to see generic ads for balcony fur-
niture or pet food.

Tabelle 15: Kodierte Segmente Zwecke der Datenerhebung und -verarbeitung (UK3.1.1.) (Export aus MAXQDA)

A2.3.2. Art der Datenerhebung (UK3.1.2.)

Dokument

Datenschutzer-
klarung, S. 2

Datenschutzer-
klarung, S. 3

Codierte Segmente

von der Feststellung grundlegender
Informationen wie zum Beispiel lhrer
Sprache bis hin zu komplexeren Fra-
gen wie zum Beispiel Werbung, die
Sie besonders niitzlich finden, den
Personen, mit denen Sie online am
haufigsten zu tun haben, oder den Y-
ouTube-Videos, die Sie interessant

finden.

Wenn Sie nicht in einem Google-
Konto angemeldet sind, speichern wir
die von uns erhobenen Daten mit ein-
deutigen Kennungen, die mit dem
Browser, der App oder dem Gerat

verkniipft sind, welche Sie verwen-

den. Auf diese Weise kénnen wir ver-
schiedene Dinge tun, wie beispiels-
weise |hre Einstellungen tiber Brow-
sersitzungen hinweg beibehalten,
zum Beispiel lhre bevorzugte Sprache
oder ob Sie relevantere Suchergeb-
nisse oder Werbung auf Grundlage |h-
rer Aktivitaten sehen méchten. Wenn
Sie in einem Google-Konto angemel-
det sind, erheben wir auch Daten, die
wir in |hrem Google-Konto speichern
und als personenbezogene Daten er-
achten.
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Codes

Kommentare

Sehr verstandlich er-
klart und mit Beispie-
len untermauert.

Hier fehlt eine kon-
krete Erlauterun, wel-
che exakten Daten
Google als personen-
bezogen "erachtet".



Datenschutzer-
klarung, S. 3

Datenschutzer-
klarung,S.3-4

Wenn Sie ein Google-Konto erstellen,
stellen Sie uns personenbezogene Da-
ten zur Verfugung, darunter lhren Na-
men und ein Passwort. Sie kénnen |h-
rem Konto auch eine Telefonnummer
oder Zahlungsinformationen hinzufi-
gen. Selbst wenn Sie nicht bei einem
Google-Konto angemeldet sind, kén-
nen Sie uns Daten zur Verfiigung stel-
len, etwa eine E-Mail-Adresse, um mit
Google zu kommunizieren oder Be-
nachrichtigungen zu unseren Diens-
ten zu erhalten. Wir erheben auch die
Inhalte, die Sie bei der Nutzung unse-
rer Dienste erstellen, hochladen oder
von anderen erhalten. Dazu gehéren
beispielsweise E-Mails, die Sie verfas-
sen und empfangen, Fotos und Vi-
deos, die Sie speichern, Dokumente
und Tabellen, die Sie erstellen, und
Kommentare, die Sie zu YouTube-Vi-
deos schreiben.

Wir erheben Daten uber die Apps,
Browser und Geriéte, die Sie beim Zu-
griff auf Google-Dienste verwenden.
Das hilft uns, Funktionen wie automa-
tische Produktupdates anzubieten
oder lhren Bildschirm zu dimmen,
wenn lhr Akku schwach ist. Zu den
von uns erhobenen Daten zéhlen ein-
deutige Kennungen, der Typ und die
Einstellungen des Browsers, der Typ
und die Einstellungen des Geriats, das-
Betriebssystem, Informationen zum
Mobilfunknetz wie der Name des Mo-
bilfunkanbieters und die Telefonnum-
mer sowie die Versionsnummer der
App. Wir erheben auch Daten uber
die Interaktion lhrer Apps, Browser
und Gerdte mit unseren Diensten.
Hierzu zédhlen u. a. die IP-Adresse, Ab-
sturzberichte, Systemaktivitaten so-
wie das Datum, die Uhrzeit und die
Verweis-URL lhrer Anfrage. Wir erhe-
ben diese Daten, wenn ein Google-
Dienst auf lhrem Gerat unsere Server
kontaktiert, beispielsweise wenn Sie
eine App vom Play Store installieren

XXXi

Hier wird konkret ge-
nannt, welche exakten
Daten Google erhebt.

Sehr
spiele.

konrete

Bei-
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oder wenn ein Dienst automatische
Updates abfragt. Wenn Sie ein And-
roid-Gerat mit Google Apps verwen-
den, kontaktiert lhr Gerat regelmaRig
die Google-Server, um Daten uiber |hr
Gerat und die Verbindung zu unseren
Diensten bereitzustellen. Zu diesen
Daten zdhlen beispielsweise der Typ
lhres Gerats und der Name lhres Mo-
bilfunkanbieters, Absturzberichte, die
von lhnen installierten Apps und, ab-
héangig von den Einstellungen auf |h-
rem Gerat, weitere Informationen
dazu, wie Sie |hr Android-Gerat ver-
wenden.

Wir erheben in unseren Diensten Da-
ten zu lhren Aktivitaten. Diese Daten
verwenden wir beispielsweise, um
lhnen ein YouTube-Video zu empfeh-
len, das lhnen gefallen kénnte. Unter
anderem konnten folgende Aktivi-
tatsdaten erhoben werden: Begriffe,
nach denen Sie suchen Videos, die Sie
sich ansehen Inhalte und Werbean-
zeigen, die Sie sich ansehen und mit
denen Sie interagieren Sprach- und
Audiodaten Kaufaktivititen Perso-
nen, mit denen Sie kommunizieren
oder Inhalte austauschen Aktivitaten
auf Websites und Apps von Drittan-
bietern, die unsere Dienste nutzen
Der Chrome-Browserverlauf, den Sie
mit |hrem Google-Konto synchroni-
siert haben Wenn Sie unsere Dienste
nutzen, um Anrufe zu tatigen und zu
erhalten oder um Nachrichten zu sen-
den und zu empfangen, erheben wir
moglicherweise Anruf- und Nachrich-
teninformationen wie lhre Telefon-
nummer, die Anrufernummer, die
Nummer des Angerufenen, Weiterlei-
tungsnummern, die E-Mail-Adressen
von Sender und Empfianger,das Da-
tum und die Uhrzeit von Anrufen und
Nachrichten, die Dauer von Anrufen,
Routing-Informationen und die Art
und Anzahl von Anrufen und Nach-
richten. Die in |hrem Konto

XXXii

Eine ausfihrliche Liste
mit vielen konkreten
Beispielen.
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gespeicherten Aktivitatsdaten kon-
nen Sie sich in lhrem Google-Konto
ansehen und sie dort auch verwalten.

Wenn Sie unsere Dienste nutzen, er-
heben wir Standortinformationen.
Dadurch kénnen wir lhnen Funktio-
nen wie Wegbeschreibungen, Sucher-
gebnisse fur Dinge in lhrer Nahe und
Werbung auf Grundlage lhres Stand-
orts anbieten. Je nachdem, welche
Produkte Sie nutzen und welche Ein-
stellungen Sie auswahlen, kann
Google verschiedene Arten von
Standortinformationen verwenden,
um bestimmte Dienste und Produkte
hilfreicher zu gestalten. Dazu gehéren
unter anderem: GPS- und andere Sen-
sordaten von |lhrem Gerat IP-Adresse
Aktivitaten in Google-Diensten, zum
Beispiel von lhren Suchanfragen oder
Orte, die Sie mit einem Label verse-
hen, etwa |hr Zuhause oder lhr Ar-
beitsplatz Informationen tber Ob-
jekte in der Nahe lhres Gerats, wie
etwa WLAN-Zugriffspunkte, Funk-
masten und Bluetooth-fahige Gerate
Die durch uns erhobenen Arten von
Standortdaten und wie lange wir
diese speichern hiangen zum Teil von
lhren Gerate- und Kontoeinstellun-
gen ab. Zum Beispiel kénnen Sie mit
der App ,Einstellungen” auf lhrem
Android-Gerat die Standorterfassung
lhres Gerats aktivieren oder deakti-
vieren. Wenn Sie eine private Karte
mit Orten erstellen méchten, die Sie
mit lhren angemeldeten Geraten be-
suchen, kénnen Sie auch den Stand-
ortverlauf aktivieren. Und wenn die
Einstellung ,Web- & App-Aktivitaten”
aktiviert ist, werden lhre Suchanfra-
gen und anderen Aktivititen in
Google-Diensten, die méglicherwiese
ebenfalls Standortinformationen ent-
halten, in lhrem Google-Konto ge-
speichert. Weitere Informationen
dazu, wie wir Standortinformationen
verwenden, finden Sie hier.In

XXXiii

...lichkeiten > Sehr konkret und mit
UK3.2.3. Ge- yjelen Beispielen er-
nerelle Ve(- lsutert.
waltungsopti-
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manchen Fallen erhebt Google auch
Daten uiber Sie aus 6ffentlich zugéang-
lichen Quellen. Wenn beispielsweise
lhr Name in lhrer lokalen Zeitung er-
wahnt wird, kann die Google-Such-
maschine diesen Artikel indexieren
und anderen Personen zeigen, wenn
sie nach lhrem Namen suchen. Unter
Umsténden erhalten wir auch Daten
Uber Sie von vertrauenswiirdigen
Partnern. Dazu zdhlen Verzeichnis-
dienste, die uns in Google-Diensten
anzuzeigende Informationen zu Un-
ternehmen  liefern,  Marketing-
partner, die uns Daten tber potenzi-
elle Kunden unserer Geschéaftsdienste
bereitstellen, und Sicherheitspartner,
die uns Daten liefern, mit denen wir
uns vor Missbrauch schiitzen kénnen.
Wir erhalten auch Daten von Part-
nern, damit wir in deren Auftrag Wer-
bung und Recherchedienste zur Ver-
fugung stellen kénnen.

Kennungen und &hnliche Informatio-
nen wie Name und Passwort, Telefon-
nummer und Adresse sowie eindeu-
tige IDs, die mit dem Browser, der
App oder dem Gerat verknupft sind.
Bei einigen Google-Diensten wie Y-
ouTube Studio kénnen Sie ein Bild ei-
nes giiltigen amtlichen Ausweises (z.
B. lhres Reisepasses oder Fihrer-
scheins) einreichen, um lhre Identitat
zu bestatigen und zusatzliche Funkti-
onen zu nutzen.

Demografische Angaben wie Alter,
Geschlecht und Sprache. Wenn Sie
optionale Funktionen wie demografi-
sche Merkmale von YouTube-Crea-
torn verwenden méchten, kénnen Sie
zusatzliche Informationen wie lhre
Geschlechtsidentitat oder ethnische
Herkunft angeben.

Kommerzielle Informationen wie Zah-

lungsinformationen und bisherige
Kaufe in Google-Diensten.

XXXV
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Biometrische Daten, sofern Sie uns
diese zur Verfiigung gestellt haben,
zum Beispiel Fingerabdriicke im Rah-
men der Produktentwicklungsstudien
von Google.

Informationen zu Internetverbin-
dung, Netzwerk und sonstigen Aktivi-
taten, zum Beispiel lhre Suchbegriffe;
aufgerufene Inhalte und Werbung so-
wie damit verbundene Interaktionen;
Chrome-Browserverlauf, der mit |h-
rem Google-Konto synchronisiert ist;
Informationen zur Interaktion lhrer
Apps, Browser und Gerate mit unse-
ren Diensten, zum Beispiel IP-Ad-
resse, Absturzberichte und Systemak-
tivitaten, sowie Aktivitaten auf Web-
sites und in Apps von Drittanbietern,
die unsere Dienste nutzen.

Daten zur Standortbestimmung, die
etwa anhand von GPS, IP-Adresse und
anderen Daten von Sensoren an lh-
rem Gerat oder in dessen Nahe ermit-
telt werden konnen. Dies hiangt zum
Teil von lhren Gerate- und Kontoein-
stellungen ab. Je nach diesen Einstel-
lungen kénnen dazu auch Daten zu |h-
rem genauen Standort gehéren, z. B.
GPS-Daten fur Android-Funktionen
wie Navigation oder die Suche nach
lhrem Smartphone.

Audioinformationen sowie elektroni-
sche, visuelle und ahnliche Informati-
onen wie Sprach- und Audiodaten.

Kommunikationsdaten wie E-Mails,
wenn Sie unsere Dienste zum Senden
und Empfangen von Nachrichten ver-
wenden.

Gesundheitsdaten wie lhre Kranken-
geschichte, Vitalparameter und Ge-
sundheitsmesswerte (z. B. der Blutzu-
ckerspiegel) und ahnliche Informatio-
nen im Zusammenhang mit lhrer kor-
perlichen oder psychischen

XXXV

Hier stellt sich, wie bei
anderen Aufzdhlun-
gen auch, die Frage,
wofiir genau Google
diese Daten erhebt.
Das wird aus den
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Gesundheit, falls Sie sich dafiir ent-
scheiden, diese im Rahmen der Nut-
zung von Google-Diensten mit Ge-
sundheitsfunktionen anzugeben, z. B.
in der Google Health Studies App, bei
Fitbit oder auf Pixel.

Informationen zur schulischen und
beruflichen Ausbildung oder zu lhrem
Beruf, darunter Informationen, die
Sie selbst zur Verfiigung stellen oder
die im Rahmen lhrer Anstellung oder
lhres Studiums Uber Google-Dienste
von einer Organisation verwaltet
werden.

Sonstige Informationen, die Sie er-
stellen oder angeben, zum Beispiel In-
halte wie Fotos und Videos, E-Mails,
Dokumente oder Tabellen, die von
lhnen erstellt, hochgeladen oder
empfangen werden.

Riuickschliisse, die wir aus den oben
genannten Informationen gezogen
haben, zum Beispiel lhre Interessen-
kategorien fiir Werbung.

Wenn Sie von uns angebotene Fit-
nessprodukte und -Apps wie Fitbit,
die Pixel Watch, Nest oder Google Fit
verwenden, erheben wir Daten von
lhnen, z. B. lhre GroRe und lhr Ge-
wicht. Mithilfe dieser Apps und Ge-
rate sammeln wir auRerdem Daten
wie Schlafrhythmus, Herzfrequenz,
Hauttemperatur, verbrannte Kalorien
und zuriickgelegte Schritte.

Websites und Apps, bei denen
Google-Dienste wie Werbung und
Analysen integriert sind, geben Daten
an uns weiter. Diese Daten werden
unabhangig vom verwendeten Brow-
ser oder Browsermodus erhoben.
Beispielsweise kann der Inkognito-
modus in Chrome zwar dazu beitra-
gen, dass andere Personen, die lhr
Gerat verwenden, nicht sehen

XXXVi

Zwecken der Datener-
hebung auch nicht er-
sichtlicher.

Das gewahlte Beispiel
zeugt von einer gewis-
sen Ehrlichkeit, das ist
positiv. zu werten.
Denn viele Nutzende
gehen vermutlich da-
von aus, dass der In-
kognito-Modus  des
Browsers auch den
Datenschutz erhéht.
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kénnen, welche Inhalte Sie aufgeru-
fen haben. Websites und Apps von
Drittanbietern, bei denen unsere
Dienste integriert sind, kénnen den-
noch Daten an Google weitergeben,
wenn Sie sie 6ffnen.

Wenn Sie in lhrem Google-Konto an-
gemeldet sind und Web- & App-Akti-
vitaten aktiviert sind, kénnen Daten
zu lhren Aktivitaten auf Websites, in
Apps und in Diensten von Google in
den Web- & App-Aktivititen lhres
Kontos gespeichert werden. Einige
Aktivitaiten konnen Informationen
Uber den ungefihren Ort enthalten,
an dem Sie sich bei der Nutzung des
Google-Dienstes aufgehalten haben.
Wenn Sie unter Verwendung eines
ungefidhren Orts nach etwas suchen,
wird dafiir ein Gebiet von mindestens
drei Quadratkilometern verwendet.
Alternativ wird der Ort erweitert, bis
der Bereich den Standort von mindes-
tens 1.000 Personen umfasst. So wird
lhre Privatsphare besser geschiitzt. In
einigen Fallen werden Orte, an denen
Sie in der Vergangenheit gesucht ha-
ben, moéglicherweise dazu verwen-
det, einen relevanten Standort fir
lhre Suche zu schatzen. Wenn Sie bei-
spielsweise in Berlin nach Cafés su-
chen, zeigt Google bei zukiinftigen
Suchanfragen moglicherweise Ergeb-
nisse fiir Berlin an.

Wenn Sie die Standortdienste von
Google unter Android nutzen, kénnen
wir die Leistung von Apps verbessern,
die, wie Google Maps, Standortdaten
benétigen. Wenn Sie den Standort-
dienst von Google nutzen, sendet |hr
Gerat iiber Sensoren wie den Be-
schleunigungsmesser, tiber nahe ge-
legene Mobilfunkmasten und uber
WLAN-Zugangspunkte, wie die MAC-
Adresse und die Signalstarke, Infor-
mationen an Google. Diese Daten

XXXVii

Es fehlt eine Erlaute-
rung, unter welchen
Umsténden die "alter-
native" Erweiterung
des Standortes statt-
findet.
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ermoglichen eine bessere Bestim-
mung lhres Standorts.

Sie kénnen wichtige Orte in lhrem
Google-Konto speichern, z. B. lhr Zu-
hause oder lhren Arbeitsplatz. Wenn
Sie lhre Privat- oder Arbeitsadresse
festlegen, werden damit bestimmte
Aktionen einfacher, etwa das Abrufen
von Wegbeschreibungen oder Ergeb-
nissen in der Nahe lhrer Privat- oder
Arbeitsadresse. Aulerdem sehen Sie
relevantere Werbung.Sie kénnen |lhre
Privat- und Arbeitsadresse jederzeit
in lhrem Google-Konto bearbeiten
oder I6schen.

lhr Gerat ist moglicherweise mit Sen-
soren ausgestattet, die zur genaueren
Bestimmung lhres Standorts und |h-
rer Bewegungen verwendet werden
kénnen. Beispielsweise kann mithilfe
eines Beschleunigungsmessers lhre
Bewegungsgeschwindigkeit erfasst
werden und mit einem Gyroskop die
Richtung festgestellt werden, in die
Sie sich bewegen.

Wenn lhr Gerat einen Befehl zur Akti-
vierung der Sprachsteuerung er-
kennt, beispielsweise ,Hey Google”,
zeichnet Google sowohl |hre Stimme
und Audio als auch einige Sekunden
vor der Aktivierung auf

Wenn Sie lhrem Konto lhre Telefon-
nummer hinzugefiigt haben, kann
diese abhangig von lhren Einstellun-
gen in Google-Diensten fiur unter-
schiedliche Zwecke verwendet wer-
den. Beispielsweise kann lhre Tele-
fonnummer dazu genutzt werden,
lhnen zu helfen, wieder auf |hr Konto
zugreifen zu kénnen, wenn Sie |hr
Passwort vergessen haben. AuRer-
dem kann sie anderen Personen hel-
fen, Sie zu finden und mit lhnen Kon-
takt aufzunehmen. SchlieBlich kann

XXXViii

Hier fehlt eine Erldute-
rung, weshalb genau
die nutzende Person
dadurch relevantere
Werbung zu sehen be-
kommt.

Der Satz ist grammati-
kalisch nicht korrekt
und dadurch fir Nut-
zende unverstandlich.

Hier fehlen Erlaute-
rungen, wie genau
dadurch anderen Per-
sonen dabei geholfen
werden kann, mit der
nutzenden Person
Kontakt aufzunehmen
und relevantere Wer-
bung angezeigt wird.
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sie verwendet werden, um fur Sie re-
levantere Werbung einzublenden.

Wenn Sie lhrem Google-Konto eine
Kreditkarte oder eine andere Zah-
lungsmethode hinzufiigen, kénnen
Sie damit in allen unseren Diensten
Artikel einkaufen, wie z. B. Apps im
Play Store. Unter Umstanden bitten
wir Sie um weitere Informationen,
wie eineUnternehmenssteuernum-
mer, um lhre Zahlung verarbeiten zu
kénnen. In manchen Fallen miissen
wir lhre Identitat uberprifen und
kénnten Sie dafiir nach Informatio-
nen fragen. Wir kénnen Zahlungsin-
formationen auch verwenden, um zu
Uberprifen, ob Sie die Altersbe-
schrankungen einhalten. Dies kann
beispielsweise der Fall sein, wenn Sie
ein falsches Geburtsdatum angege-
ben haben, das darauf schlieRen lasst,
dass Sie fiir ein Google-Konto nicht alt
genug sind.

We use your activity on Google — like
sites you visit, apps you use, and
things you’ve searched for, and asso-
ciated information like location

...zmaRnah-
men >
UK3.1.1.

Zwecke der
Datenerhe-
bung und -
verarbeitung

Tabelle 16: Kodierte Segmente Art der Datenerhebung (UK3.1.2.) (Export aus MAXQDA)

A2.3.3. Léschmoglichkeiten (UK3.2.1.)

Doku- Codierte Segmente Codes Kommentare
ment
Daten- Zum Léschen lhrer Daten haben Sie folgende Még-
schutzer- lichkeiten: Inhalte aus bestimmten Google-Diensten
klarung,S. l6schen Bestimmte Elemente in lhrem Konto unter
13 Verwendung von Meine Aktivititen suchen und
dann l|6schen Bestimmte Google-Produkte ein-

schlieRlich Ihrer mit diesen Produkten verkniipften
Daten I6schen Gesamtes Google-Konto |6schen

XXXiX
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Und schliellich kénnen Sie auch basierend auf dem
anwendbaren Recht und unseren Richtlinien eine
Anfrage zum Entfernen von Inhalten aus bestimm-
ten Google-Diensten stellen.

Zum Léschen lhrer Daten haben Sie folgende Még-
lichkeiten: Inhalte aus bestimmten Google-Diensten
I6schen Bestimmte Elemente in |hrem Konto unter
Verwendung von Meine Aktivititen suchen und
dann |6schen Bestimmte Google-Produkte ein-
schlieBlich Ihrer mit diesen Produkten verkniipften
Daten |6schen Gesamtes Google-Konto |6schen

Einige Daten kénnen Sie jederzeit I6schen, beispiels-
weise lhre personenbezogenen Daten oder selbst
erstellte oder hochgeladene Inhalte, wie Fotos und
Dokumente. Dariiber hinaus kénnen Sie in lhrem
Konto gespeicherte Informationen zu |hren Aktivita-
ten I6schen oder festlegen, dass diese nach einer be-
stimmten Zeit automatisch geléscht werden. Wir
speichern diese Daten in lhrem Google-Konto, bis
Sie sie entweder selbst entfernen oder entfernen
lassen.

Wenn Sie Daten I6schen, beginnen wir mit einem
Datenl6schvorgang, um dafiir zu sorgen, dass die
Daten sicher und vollstéandig von unseren Servern
entfernt werden oder nur in anonymisierter Form
gespeichert bleiben. Wir bemiihen uns, Daten mit-
hilfe unserer Dienste davor zu schiitzen, irrtimlich
oder mutwillig geléscht zu werden. Aus diesem
Grund kann es zwischen der von lhnen durchgefiihr-
ten Léschung von Inhalten und dem Zeitpunkt, zu
dem Kopien aus unseren aktiven Systemen und Si-
cherungssystemen gel6scht werden, zu Verzégerun-
gen kommen.

Beispielsweise kénnen Sie |hren Blog aus Blogger
oder eine Google-Website, die |hnen gehért, aus
Google Sites I6schen. Zusatzlich kénnen Sie Rezensi-
onen l6schen, die Sie zu Apps, Spielen und anderen
Inhalten im Play Store verfasst haben.

Hier fehlt eine Erlau-
terung, welche In-
halte darunter fallen.

Die Liste taucht in der
Datenschutzerkla-
rung zweimal auf.

Sehr konkrete Auf-
zahlung von Beispie-
len Uber Loéschmog-
lichkeiten. Erhoht
Verstandlichkeit.

Diese Erwahnung
zeigt Transparenz.

Tabelle 17: Kodierte Segmente Léschméglichkeiten (UK3.2.1.) (Export aus MAXQDA)

A2.3.4. Kontrolle iiber Personalisierte Werbung (UK3.2.2.)

Dokument

Codierte Segmente

x|

Codes Kommentare
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In lhren Einstellungen fir Werbung unter
Mein Anzeigen-Center kénnen Sie festlegen,
welche Daten wir zur Auswahl der prasentier-
ten Werbung verwenden.

Hier kénnen Sie |hre Einstellungen zu Werbe-
anzeigen verwalten, die auf Google sowie auf
Websites und in Apps im Rahmen einer Part-
nerschaft mit Google von Google ausgeliefert
werden. Sie kénnen lhre Interessen veran-
dern, auswahlen, ob |hre personenbezoge-
nen Daten verwendet werden sollen, um sich
relevantere Werbung prasentieren zu lassen,
und bestimmte Werbedienste aktivieren
oder deaktivieren.

Einstellungen fir Werbung: Hier kénnen Sie
Ilhre Einstellungen fiir Werbeanzeigen ver-
walten, die lhnen auf Google und Websites
sowie in Apps von Google-Anzeigenpartnern
prasentiert werden.

Unter Mein Anzeigen-Center kénnen Sie in
den Einstellungen fiur Werbung festlegen,
welche Daten wir zur Auswahl der prasentier-
ten Werbung verwenden durfen.

For example, with Search, YouTube and Dis-
cover, My Ad Center shows you what infor-
mation is used for ads and makes it easy to
manage that information so that the experi-
ence is right for you

You're in control of your information and how
it's used for advertising. Your activity on
Google — such as sites you visit and things
you’ve searched for — is used to deliver bet-
ter, more helpful experiences across our
products, including ads, based on your pref-
erences. My Ad Center allows you to custom-
ize your ad experiences on Google Search,
Discover and YouTube to see more of the
brands and topics you like and less of the
ones you don’t. You can also choose to re-
duce ads about certain sensitive ad topics, in-
cluding alcohol, dating, gambling, pregnancy
and parenting, and weight loss. You can turn
off ads personalization altogether and also
permanently delete the activity data tied to

xli

Hier wird konkret Er-
lautert, welche Még-
lichkeiten des bei-
spielsweise gibt.

Hier wird konkret er-
lautert, welche Ein-
stellungsméglichkei-
ten Nutzende fir
personalisierte Wer-
bung haben.
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your account at any time with the data and
privacy settings

My Ad Center makes it easy to control the in-
formation used to show you ads. This in-
cludes information associated with your
Google Account and what we estimate about
your interests based on your activity. You can
also use My Ad Center to customize your ad
experience so that you see more of the
brands you like, and limit the ones you don't.
You can also permanently delete the activity
data tied to your account at any time.

With My Ad Center you can limit the ads you
see about certain topics that you might find
uncomfortable, including alcohol, dating,
gambling, pregnancy and parenting, and
weight loss.

You can also turn off personalized ads alto-
gether. You'll still see ads, but they’ll most
likely be less relevant to your interests. Your
settings will apply anywhere you’re signed in
with your Google Account.

You can control what information is used to
personalize ads and manage your ads prefer-
ences with My Ad Center.

You can visit My Ad Center to update your
preferences or turn off ads personalization. If
you choose not to see personalized ads, you'll
still see ads, but they will be less relevant.

My Ad Center makes it easy for you to under-
stand and control how your information is
used to personalize ads on Search and
YouTube. You'll never have to spend time
searching for the right control or decoding
how your information is used. Instead, you
can manage your ad preferences without in-
terrupting what you’re doing online.

xlii

Hier wird auf einen
anderen Aspekt der
Einstellungsméglich-
keiten eingegangen.
Das kann fir einige
Nutzende ein sehr
hilfreicher Hinweis
sein.

Auch die komplette
Deaktivierungsmog-
lichkeit wird er-
wahnt.



Werbung, S. 1

Werbung, S. 1

There may be certain ad topics that you don’t

want to engage with at all. With My Ad Cen-
ter, you can choose to limit ads related to
topics such as alcohol, dating, weight loss,

gambling, pregnancy, and parenting.

You can also turn off ad personalization com-

pletely. You'll still see ads, but you may find

them less relevant or useful.

Dieser Hinweis kann
fur einige Nutzende
sehr hilfreich sein.

Hinweis auf kom-
plette Deaktivie-
rungsmoglichkeit.

Tabelle 18: Kodierte Segmente Kontrolle iiber Personalisierte Werbung (UK3.2.2.) (Export aus MAXQDA)

A2.3.5. Generelle Verwaltungsoptionen (UK3.2.3.)

Dokument

Daten-
schutzer-
klarung, S.
5

Daten-
schutzer-
klarung, S.
10

Daten-
schutzer-
klarung, S.
10-11

Codierte Segmente

Die durch uns erhobenen Arten von
Standortdaten und wie lange wir diese
speichern hangen zum Teil von lhren Ge-
rate- und Kontoeinstellungen ab. Zum Bei-
spiel kénnen Sie mit der App , Einstellun-
gen” auf lhrem Android-Gerat die Stan-
dorterfassung lhres Gerats aktivieren oder
deaktivieren.

Wenn Sie angemeldet sind, kénnen Sie
lhre Daten jederzeit in den von lhnen ver-
wendeten Diensten Uiberprifen und aktu-
alisieren. Beispielsweise ermdglichen
lhnen Fotos und Drive die Verwaltung be-
stimmter auf Google gespeicherter In-
haltstypen. Wir stellen lhnen auch einen
Ort zur Verfiigung, an dem Sie die in |hrem
Google-Konto gespeicherten Daten uber-
prifen und deren Speicherung steuern
kénnen.

Hier kénnen Sie festlegen, welche Arten
von Aktivitditen in lhrem Konto gespei-
chert werden sollen. Wenn Sie zum Bei-
spiel den YouTube-Verlauf aktiviert ha-
ben, werden die Videos, die Sie sich anse-
hen, und die Dinge, nach denen Sie su-
chen, in lhrem Konto gespeichert, damit
Sie bessere Empfehlungen erhalten und
Videos an der zuletzt angesehenen Stelle
fortsetzen kénnen. Und wenn die Einstel-
lung ,Web- & App-Aktivitaten“ aktiviert

xliii

Codes
...zmalnah-
men >
UK3.1.2. Art

der Datener-

hebung

Kommentare

Hinweis auf Gerétein-
stellung statt Anwen-
dungseinstellung. Das
ist den Nutzenden ge-
geniiber sehr zuvorkom-
mend.

Hier werden konkrete
Beispiele erwahnt, vor
allem in Hinblick auf die
vermeindlichen Vor-
teile, die Nutzenden aus
einer Aktivierung der
Datensammlung haben.



Daten-
schutzer-
klarung, S.
11

Daten-
schutzer-
klarung, S.
11

Daten-
schutzer-
klarung, S.
11

Daten-
schutzer-
klarung, S.
12

ist, werden lhre Suchanfragen und Aktivi-
taten in anderen Google-Diensten in |h-
rem Google-Konto gespeichert. So kénnen
Dienstepersénlicher fir Sie gestaltet wer-
den, damit Sie unter anderem schneller
Suchergebnisse und nutzlichere Empfeh-
lungen zu Apps und Inhalten erhalten.
,Web- & App-Aktivitaten” hat auch eine
Untereinstellung, mit der Sie festlegen
kénnen, ob Informationen zu Ihren Aktivi-
taten auf anderen Websites, in anderen
Apps und auf Geraten, die Google-Dienste
nutzen, in lhrem Google-Konto gespei-
chert und zur Verbesserung von Google-
Diensten verwendet werden. Zu diesen In-
formationen gehért beispielsweise, wel-
che Apps Sie auf Android installieren und
verwenden.

Personenbezogene Daten in |hrem
Google-Konto verwalten und festlegen,
wer sie in Google-Diensten sehen kann.

Hier kénnen Sie auswahlen, ob |hr Name
und |hr Foto neben lhren Aktivitaten wie
Rezensionen und Empfehlungen in Wer-
beanzeigen erscheinen sollen.

Daten von Websites und Apps, auf bzw. in
denen Google-Dienste wie Google Analy-
tics genutzt werden, verwalten, die even-
tuell an Google weitergegeben werden,
wenn Sie ihre Dienste aufrufen oder damit
interagieren.

In ,Meine Aktivitaten” kénnen Sie uber-
priifen und festlegen, welche Daten in |h-
rem Google-Konto gespeichert werden,
wenn Sie angemeldet sind und Google-
Dienste verwenden, zum Beispiel lhre
Suchanfragen oder Nutzung von Google
Play. Sie kénnen sich die Inhalte nach Da-
tum und Thema sortiert ansehen und lhre
Aktivitaten teilweise oder vollstindig 16-
schen.

xliv

Hinweis auf Filterungs-
und Sortierungsfunktio-
nen sowie Loschmog-
lichkeiten hilfreich fir
Nutzende und motiviert
eventuell zur Nutzung.



Daten-
schutzer-
klarung, S.
12

Daten-
schutzer-
klarung, S.
12

Daten-
schutzer-
klarung, S.
12

Daten-
schutzer-
klarung, S.
13

Daten-
schutzer-
klarung, S.
14

Daten-
schutzer-
klarung, S.
14

Google Dashboard ermdglicht |hnen die
Verwaltung von Daten, die mit bestimm-
ten Produkten verkniipft sind.

Hier kénnen Sie |hre Kontaktdaten wie lh-
ren Namen, |hre E-Mail-Adresse und lhre
Telefonnummer verwalten.

Personalisierte Suche: Hier kénnen Sie
auswahlen, ob lhnen anhand lhrer Suchak-
tivitaten relevantere Ergebnisse und Emp-
fehlungen bereitgestellt werden sollen.

Sie kénnen eine Kopie lhrer Inhalte aus |h-
rem Google-Konto exportieren, um diese
zu sichern oder sie mit einem anderen
Dienst als den von Google zu nutzen.

Es gibt auch andere Méglichkeiten festzu-
legen, welche Daten von Google erhoben
werden diirfen, und zwar unabhingig da-
von, ob Sie in einem Google-Konto ange-
meldet sind oder nicht. Hierzu zahlen:
Browsereinstellungen: |hr Browser lasst
sich beispielsweise so konfigurieren, dass
angezeigt wird, wenn von Google ein Coo-
kie in |hrem Browser gesetzt wurde. lhr
Browser lasst sich auch so konfigurieren,
dass alle Cookies von einer bestimmten
Domain oder allen Domains blockiert wer-
den. Beachten Sie aber, dass Cookies er-
forderlich sind, damit unsere Dienste ord-
nungsgemaR funktionieren und etwa lhre
Spracheinstellungen gespeichert werden
kénnen. Gerateeinstellungen: |hr Gerat
verfugt moglicherweise iber Steuerele-
mente, mit denen Sie festlegen kénnen,
welche Daten wir erheben. So kénnen Sie
beispielsweise auf |lhrem Android-Gerat
Standorteinstellungen anpassen.

In vielen unserer Dienste kénnen Sie Da-
ten mit anderen Personen teilen. Sie be-
stimmen in diesem Fall, wie dabei vorge-
gangen werden soll. Beispielsweise kén-
nen Sie entscheiden, welche lhrer Videos
auf YouTube 6ffentlich geteilt werden und

xlv

Konkrete Beispiele fiir
Google-unabhangige
Einstellungsméglichkei-
ten fir einen besseren
Datenschutz. Sehr hilf-
reich fur Nutzende.

Hinweis auf mégliche
Konsequenzen von ge-
wissen Einstellungen
hilft Nutzenden eine in-
formierte Entscheidung
zu treffen.



Daten-
schutzer-
klarung, S.
18

Daten-
schutzer-
klarung, S.
22

Daten-
schutzer-
klarung, S.
23

Daten-
schutzer-
klarung, S.
27-28

welche vertraulich bleiben sollen. Beden-
ken Sie, dass, wenn Sie Daten offentlich
teilen, Suchmaschinen, einschlieflich der
Google-Suche, méglicherweise auf diese
Daten zugreifen kénnen. Wenn Sie ange-
meldet sind und mit Google-Diensten in-
teragieren, z. B. wenn Sie Kommentare zu
einem YouTube-Video verfassen oder eine
App bei Play rezensieren, werden Ihr
Name und lhr Foto neben lhrer Aktivitat
angezeigt. Diese Daten werden wir gege-
benenfalls entsprechend lhren Einstellun-
gen fur "Soziale Empfehlungen" auch in
Werbeanzeigen veroffentlichen.

Sie kénnen eine Kopie lhrer Inhalte aus |h-
rem Google-Konto exportieren, um diese
zu sichern oder sie mit einem anderen
Dienst als den von Google zu nutzen.

Die in Ihrem Google-Konto gespeicherten
Aktivitaten kénnen Sie auf der Seite Meine
Aktivitaten einsehen und verwalten.

Mit Google Dashboard kénnen Sie Daten
verwalten, die mit bestimmten Produkten
verknupft sind.

Die folgenden Links bieten hilfreiche Res-
sourcen, um weitere Informationen uber
unsere Praktiken und Datenschutzeinstel-
lungen zu erhalten. I|hr Google-Konto ver-
fugt Gber zahlreiche Einstellungen, mit de-
nen Sie lhr Konto verwalten kénnen. Der
Privatspharecheck fithrt Sie durch die
wichtigsten Datenschutzeinstellungen fiir
lhr Google-Konto. Im Google Sicher-
heitscenter erhalten Sie Informationen zu
unseren integrierten SicherheitsmaRnah-
men und Datenschutzeinstellungen. Au-
Rerdem kénnen Sie hier die Tools kennen-
lernen, mit denen Sie innerhalb lhrer Fa-
milie Grundregeln fir die Nutzung digita-
ler Onlinemedien aufstellen kénnen. In
den Google-Datenschutzinformationen
fur Jugendliche finden Sie Antworten auf
einige der uns am héaufigsten gestellten

xlvi

Eine klar sortierte und
ausfuhrliche Liste uber
mogliche Verwaltungs-
optionen fir Nutzende.
Sehr hilfreich und kom-
pakt zusammengestellt.



Daten-
schutzer-

klarung, S.

33

Daten-
schutzer-

klarung, S.

39

Daten-
schutzer-

klarung, S.

43

Pri-
vatspha-
renschutz,
S.1

Pri-
vatspha-
renschutz,
S.1

Fragen zum Datenschutz Der Abschnitt
Datenschutz & Nutzungsbedingungen bie-
tet weitere Hintergrundinformationen zu
dieser Datenschutzerklarung und zu unse-
renNutzungsbedingungen. Unter Techno-
logien finden Sie weitere Informationen zu
folgenden Themen: So verwendet Google
Cookies Die fir Werbung verwendeten
Technologien Wie wir Daten von Websites
oder Apps verwenden, auf bzw. in denen
unsere Dienste genutzt werden

Hier finden Sie weitere Informationen zu
einigen der Optionen, mit denen Sie fest-
legen kénnen, welche Daten weitergege-
ben werden, wenn Sie Websites und Apps
o6ffnen oder nutzen, die Google-Dienste
verwenden.

Den Google-Standortdienst kénnen Sie in
den Einstellungen lhres Gerats aktivieren.

Sie kénnen zum Beispiel entscheiden, ob
Sie mochten, dass Google eine Audioauf-
nahme in lhrem Google-Konto speichert,
wenn Sie mit der Google Suche, Google
Assistant und Google Maps interagieren.

For example, with Dashboard, you can see
an overview of the Google products you
use and the things you store like your
emails and photos. And with My Activity,
it's easy to see or delete data collected
from your activity across Google services,
including things you’ve searched, viewed,
and watched

Every user should have access to the con-
tent they’ve shared with us — anytime and
for any reason. That’s why we created
Download Your Data — so you can down-
load your photos, emails, contacts, and
bookmarks. It's your choice to make a
copy of your data, back it up, or even
move it to another service.

xlvii

...prinzipien >
UK3.3.2. All-
gemeine
Aussagen

und
pien

Prinzi-



Ranking,S. You can control what Search activity is

1 used to improve your Search experience,
including adjusting what data is saved to
your Google account. You can update or
change the personalization se-ings or pref-
erences in your account at any time. You
can also -nd content preferences like
SafeSearch in se-ings. These help you
make a choice about whether search re-
sults include graphic content that may be
shocking for some users.

Tabelle 19: Kodierte Segmente Generelle Verwaltungsoptionen (UK3.2.3.) (Export aus MAXQDA)

A2.3.6. Allgemeine Aussagen (UK3.2.4.)

Dokument

Datenschutzer-
klarung, S. 21

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Werbung, S. 1

Codierte Segmente

In den Datenschutzeinstellungen wird
beschrieben, wie Sie |lhre Privatsphare
und lhre Daten in den Google-Diensten
verwalten kénnen. Mit diesen Tools ha-
ben Sie die Mdéglichkeit, auf |hre Daten
zuzugreifen, sie einzusehen, zu aktuali-
sieren und zu l6schen. AuRerdem kén-
nen Sie eine Kopie der Daten exportieren
und herunterladen. Unter Mein Anzei-
gen-Center kénnen Sie auRerdem festle-
gen, welche Daten wir zur Auswahl der
prasentierten Werbung verwenden dir-
fen, oder personalisierte Werbung deak-
tivieren.

You're always in control of your data
with easy-to-use privacy tools, and it's
always your choice to share information
with Google and decide how it's used for
advertising.

We make it easy for you to control your
personal information

Codes Kommentare

Genereller Uberblick iiber
Verwaltungsméglichkei-
ten.

Fraglich ob der generelle
Hinweis tatsachlich aus-
reicht. Die Default-Ein-
stellungen haben eine
enorme Macht auch wenn
es letztendlich die Ent-
scheidung der Nutzenden
liegt, Googles Angebote
wahrzunehmen.

Sehr generell gehaltene
Aussage.

Tabelle 20: Kodierte Segmente Allgemeine Aussagen (UK3.2.4.) (Export aus MAXQDA)

xlviii



A2.3.7. Prinzipien zur Datennutzung fur Werbezwecke (UK3.3.1.)

Dokument

Datenschutzer-
klarung, S. 7

Datenschutzer-
klarung, S. 7

Datenschutzer-
klarung, S. 8

Datenschutzer-
klarung, S. 42

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Codierte Segmente

Wir zeigen lhnen keine personalisierte Werbung,
die auf sensiblen Kategorien, wie der ethnischen
Zugehorigkeit, Religion, sexuellen Orientierung
oder Gesundheit beruht.

Wir zeigen lhnen keine personalisierte Werbung auf
Grundlage von lhren Inhalten aus Google Drive,
Gmail oder Google Fotos.

Wir geben Daten, durch die Sie persénlich identifi-
zierbar sind, wie beispielsweise lhren Namen oder
lhre E-Mail-Adresse, nur dann an Werbetreibende
weiter, wenn Sie uns dazu auffordern. Wenn Sie
beispielsweise Werbung fiir einen Blumenladen in
lhrer Nahe sehen und die Schaltflache "Zum Anru-
fen tippen" auswahlen, verbinden wir lhren Anruf
und geben lhre Telefonnummer méglicherweise an
den Blumenladen weiter.

Wir verwenden jedoch nicht solche Themen und
schalten nicht solche personalisierten Werbeanzei-
gen, die auf sensiblen Kategorien wie ethnischer Zu-
gehorigkeit, Religion, sexueller Orientierung oder
Gesundheit basieren. Dasselbe verlangen wie auch
von unseren Werbetreibenden, die unsere Dienste
nutzen.

We never sell your personal information to anyone,
including for ads purposes.

We never use sensitive information like health,
race, religion, or sexual orientation to tailor ads to
you.

We never use the content you create and store in

apps like Drive, Gmail, and Photos for ads purposes.

We never use sensitive information such as health,
race, religion or sexual orientation to tailor the ads
you see.

xlix

Codes Kommentare

Sehr eindeu-
tige, unmiss-
verstandliche
Aussage.

Eindeutige,
unmissver-
standliche
Aussage.

Beispiel  zur
besseren Ver-
standlichkeit
der Implikatio-
nen fir Nut-
zende.

Sehr konkrete,
unmissver-
standliche
Aussage.



Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Privatspharen-
schutz, S. 1

Werbung, S. 1

And we don’t use data from Drive, Gmail and Pho-
tos for ads, either.

No. Your email and your conversations are personal
and private. We never show you ads based on what
you write in your emails, what you say over the
phone, or what you store in services like Google
Drive.

We never sell your personal information to anyone.

We are committed to protecting your data from
third parties. That’s why it’s our strict policy to
never sell your personal information to anyone. We
don’t share information that personally identi-es
you with advertisers, such as your name or email,
unless you ask us to.

We never sell your personal information to anyone

Tabelle 21: Kodierte Segmente Prinzipien zur Datennutzung fiir Werbezwecke (UK3.3.1.) (Export aus MAXQDA)

A2.3.8. Allgemeine Aussagen und Prinzipien (UK3.3.2.)

Dokument

Datenschutzer-
klarung, S. 1

Datenschutzer-
klarung, S. 2

Datenschutzer-

klarung,S.17-18

Codierte Segmente Codes
setzen alles daran, |lhre Daten zu
schitzen und zu gewahrleisten, dass

Sie die Kontrolle dariiber behalten.

Um lhnen unsere Datenschutzerkla-
rung moglichst verstandlich zu ma-
chen, haben wir Beispiele, Videos
und Definitionen fir Schlisselbe-
griffe angefiigt. Wenn Sie dennoch
Fragen dazu haben, kénnen Sie uns
gern kontaktieren.

Wir bemiihen uns intensiv darum, Sie
und Google vor unbefugtem Zugriff
auf Daten oder vor unbefugter Ver-
anderung, Offenlegung oder Ver-
nichtung von Daten zu schiitzen. Un-
sere MaRnahmen umfassen

Kommentare

Aussage zu Googles
Selbstverstandnis  im
Zusammenhang mit Da-
tenschutz.

Hinweis auf Bemiihung
um Verstandlichkeit fir
Nutzende.

Detaillierte Erlauterung
der SicherheitsmaRnah-
men, die Google zum
Datenschutz ergreift.



Datenschutzer-
klarung, S. 19

Datenschutzer-
klarung, S. 37

Folgendes: Wir verschlisseln lhre
Daten, um sie wahrend der Ubertra-
gung zu schitzen. Wir bieten eine
Vielzahl von Sicherheitsfunktionen,
wie Safe Browsing, Sicherheitscheck
und die Bestatigung in zwei Schrit-
ten, um lhnen zu helfen, Ihr Konto zu
schitzen. Wir uberprifen laufend
unsere Praktiken zur Erhebung, Spei-
cherung und Verarbeitung von Da-
ten, einschlieRlich der physischen Si-
cherheitsmaBnahmen, um unsere
Systeme vor unbefugtem Zugriff zu
schitzen. Der Zugriff auf personen-
bezogene Daten wird durch uns be-
schrankt und nur Mitarbeitern, Auf-
tragnehmern und Kundenservicemit-
arbeitern von Google gewahrt, die
diese Daten fiir die weitere Daten-
verarbeitung unbedingt benétigen.
AllePersonen mit diesen Zugriffs-
rechten sind strengen Vertraulich-
keitsverpflichtungen  unterworfen
und kénnen disziplinarischen MafR-
nahmen unterzogen oder entlassen
werden, falls sie diese Verpflichtun-
gen nicht einhalten.

Andere Daten werden nach einer be-
stimmten Zeit automatisch gel6scht
oder anonymisiert, etwa Werbeda-
ten in Serverprotokollen. Einige Da-
ten, etwa dazu, wie oft Sie unsere
Dienste nutzen, speichern wir, bis Sie
lhr Google-Konto I6schen. Einige Da-
ten speichern wir fir langere Zeit,
wenn dies aus legitimen geschaftli-
chen oder rechtlichen Griinden er-
forderlich ist. Diese Griinde kénnen
Sicherheit, Betrugsund Missbrauchs-
abwehr oder eine Dokumentations-
pflicht im Finanzbereich sein.

Wie andere Technologie- und Kom-
munikationsunternehmen auch er-
halt Google regelmaRig Anfragen von
staatlichen Behorden und Gerichten
auf der ganzen Welt, in denen wir zur
Offenlegung  von Nutzerdaten

Erlauterung, die lange
Google Daten speichert
und weshalb.

Verweis auf Einzelfall-
prifung bei rechtlichem
Ersuchen um Datenwei-
tergabe.



Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung,S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

aufgefordert werden. Die Achtung
lhrer Privatsphare und die Sicherheit
lhrer gespeicherten Daten sind zwei
wesentliche Aspekte, an denen wir
uns bei der Frage orientieren, ob wir
diesen rechtlichen Anfragen nach-
kommen. Unsere Rechtsabteilung
priift jede einzelne Anfrage unab-
hangig von ihrer Art. Haufig werden
Anfragen abgelehnt, die zu allgemein
gehalten sind oder bei denen das
korrekte Verfahren nicht eingehalten
wurde.

“There is nothing more important
than keeping you safe online. Build-
ing products that are secure by de-
fault, private by design, and that give
you control is how we ensure that,
every day, you're safer with Google.”
- Jen Fitzpatrick, Senior Vice Presi-
dent, Core Systems & Experiences at
Google

We are transparent about what data
we collect and why.

We make it easy for you to control
your personal information.

We reduce the data we use to further
protect your privacy.

And to further protect your privacy,
we made auto-delete the default for
our core activity settings. This means
activity data tied to your account will
be automatically and continuously
deleted after 18 months, rather than
kept until you choose to delete it

We're always looking for ways to
keep children safer online, and do
not allow ads personalization for chil-
dren where we know that they are
under 18.

Zitat von Google-Ver-
treterin zum Selbstver-
standnis von Google zur
Datensicherheit.

Generelles Prinzip.

Generelles Prinzip.

Verweis auf allgemeine
Datenminimierung.

Aussage zur Dauer der
Datenspeicherung.

Generell gut, dass
Schutz von Minderjahri-
gen bedacht wird. Aller-
dings ist es im Allgemei-
nen auch moglich einen



Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Pri-
vatsphare_Wer-
bung, S. 1

Privatspharen-
schutz, S. 1

Privatspharen-
schutz, S. 1

Privatspharen-
schutz, S. 1

Privatspharen-
schutz, S. 1

We protect you by building products
that are secure by default

Protecting your privacy and securing
your data is core to Google’s work.
That’s why all Google products are
continuously protected by one of the
world’s most advanced security in-
frastructures.

You should be able to enjoy your
online experience without worrying
about what personal information is
collected, and by whom

Data plays an important role in mak-
ing the products and services you use
every day more helpful. We are
commi-ed to treating that data re-
sponsibly and protecting your pri-
vacy with strict protocols and innova-
tive privacy technologies

We believe that products should
keep your information for only as
long as it’s useful and helpful to you
— whether that’s being able to -nd
your favorite destinations in Maps or
getting recommendations for what
to watch on YouTube.

We are continuously innovating new
technologies that protect your pri-
vate information without impacting
your experiences on our products.

Privacy is core to how we build our
products, with rigorous privacy
standards guiding every stage of
product development. Each product
and feature adheres to these privacy
standards, which are implemented

Google-Account ohne
Altersverifikation zu be-
nutzen, weshalb die
Aussage hier an Starke
verliert.

Selbstverstandnis von
Google.

Hier ware eine konkrete
Aussage dariuber hilf-
reich, wie genau Google
ermittelt, wie lange die
Datenspeicherung niitz-
lich und hilfreich ist.

Die Default-Einstellun-
gen der Google-Pro-
dukte sind allerdings
nicht zwangslaufig auf
héchstméglichen Da-
tenschutz ausgerichtet.



Privatspharen-
schutz, S. 1

Privatspharen-
schutz, S. 1

Privatspharen-
schutz, S. 1

Werbung, S. 1

Werbung, S. 1

Werbung, S. 1

Werbung, S. 1

Werbung, S. 1

through comprehensive privacy re-
views.

How you use our products and ser-
vices is a personal choice that’s up to
you. To help you make informed de-
cisions about what data to save,
share or delete, we make it easy to
understand what data is being col-
lected and why.

Every user should have access to the
content they’ve shared with us — an-
ytime and for any reason.

We are always working to stay com-
pliant with applicable privacy regula-
tions. Over the years, we have
worked closely with data protection
authorities around the world and
have implemented strong privacy
protections that reflect their guid-
ance. And we continue to invest sig-
nificantly to upgrade our systems
and policies as privacy laws are en-
acted around the world.

Protecting your privacy and securing
your data is core to Google’s work

We are transparent about what data
we collect and why

We reduce the data we use to further
protect your privacy

We protect you by building products
that are secure by default

We build advanced privacy technolo-
gies and share them with others

...lichkeiten
> UK3.2.3.
Generelle
Verwal-
tungsoptio-
nen

Die diversen Einstel-
lungsmoglichkeiten ma-
chen dies nur zum Teil
besser.

Die Default-Einstellun-
gen zum Datenschutz
nehmen wieder ein we-
nig etwas von der Ent-
scheidungsfreiheit der
Nutzenden.

Googles Selbstver-
standnis.
Googles Selbstver-
standnis.
Googles Selbstver-
standnis.
Googles Selbstver-
standnis.
Googles Selbstver-
standnis.

Tabelle 22: Kodierte Segmente Allgemeine Aussagen und Prinzipien (UK3.3.2.) (Export aus MAXQDA)
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A2.4. Informationelle Vielfalt (OK4)

A2.4.1. Features fuir Perspektivvielfalt (UK4.1.1.)

Dokument

Informati-
onskompe-
tenz, S. 1

Informati-
onskompe-
tenz, S. 1

Informati-
onsquali-
tat, S. 31

Ranking, S.

1

Codierte Segmente

For many news stories, you can
view the Full Coverage feature
which links to articles from news
outlets covering that story, help-
ing you find multiple perspec-
tives all in one place.

The “About this result” panel
provides details about a website
before you visit it, including its
description, when it was first in-
dexed and what others say
about the source and topic.

In Google News stellen wir unter
den Links zu einzelnen Artikeln
eine Option ,,Mehr zum Thema“
zur Verfiigung. Mit dieser Option
erhalten Nutzerinnen und Nut-
zer, die sich weitergehend infor-
mieren mochten, schnell und
einfach Zugang zu nicht persona-
lisierten, ausfiihrlichen Artikeln
zu dem betreffenden Thema.
Dazu gehdren haufig eine Zeit-
leiste, Tweets oder auch Fakten-
checks, die weiteren Kontext be-
reitstellen.

Or, if you are using the same
query, we may show new per-
spectives and top stories from
across the web.

Codes

...nsqualitat >
OK5.2. Forde-
rung von Infor-
mationskom-
petenz der
Nutzenden

Kommentare

Google News Feature damit
mehrere Artikel zum gleichen
Thema gefunden werden kén-
nen.

Vor allem das "what others say
about the source and topic" ist
fur Perspektivvielfalt sehr hilf-
reich. Fraglich ist allerings, ob
und in welchem Ausmal das
Feature von Nutzenden genutzt
wird.

Google News Feature damit
mehrere Artikel zum gleichen
Thema gefunden werden kén-
nen. Vor allem der Verweis, da-
rauf dass diese Nachrichten
dann nicht personalisiert sind
und dass Faktenchecks mit auf-
gefiihrt werden ist im Hinblick
auf eventuelle Desinformatio-
nen sehr positiv zu werten.

Aussage, dass eventuell neue
Perspektiven zu einem bereits
in der Vergangenheit genutzten
Suchbegriff angezeigt werden.
Relativ unkonkrete Aussage,
aber prinzipiell als sehr gut im
Kontext der Perspektivvielfalt
zu werten.

Tabelle 23: Kodierte Segmente Features fiir Perspektivvielfalt (UK4.1.1.) (Export aus MAXQDA)



A2.4.2. Gleichbehandlung aller Websites (UK4.1.2.)

Dokument

Indizie-
rung_Crawling,
S.1

Indizie-
rung_Crawling,
S.1

Informations-
qualitat, S. 32

Werbung, S. 1

Codierte Segmente

Google also provides a free toolset
called Search Console that creators
can use to help us better crawl their
content. Creators can also make use of
established standards like sitemaps or
robots.txt.

Google never accepts payment to
crawl a site more frequently - we pro-
vide the same tools to all websites to
ensure the best possible results for
our users

Die Kriterien enthalten keine politi-
schen Uberzeugungen und weisen die
Prifer ausdriicklich darauf hin, dass
,Bewertungen auf Basis der in diesen
Richtlinien enthaltenen Anweisungen
und Beispielen erfolgen sollen. Bewer-
tungen dirfen nicht auf lhren persén-
lichen Meinungen, Vorlieben, religio-
sen Uberzeugungen oder politischen
Ansichten beruhen.” Dariiber hinaus
unterscheiden unsere Suchalgorith-
men nicht danach, ob Werbung von ei-
nem Unternehmen, einer Einzelper-
son oder einer Organisation geschal-
tet wird. Bei der Analyse von Websei-
ten durch unsere Suchalgorithmen
und bei der Durchsetzung unserer
Richtlinien dulden wir keinerlei bevor-
zugte Behandlung einzelner Werbe-
treibender. Auch eine etwaige Bezah-
lung, mit der eine spezielle Behand-
lung erreicht werden soll, weisen wir
kategorisch zuriick.

Advertisers, partners, or anyone with
a financial relationship with Google
gains no special advantages or treat-
ment in Search results. They are not
given ranking boosts. If they have is-
sues, they must use the same free
tools and resources we provide to eve-
ryone.

Ivi

Codes

...eschal-
tung >
UK2.2.1.
Einflisse
auf Sucher-
gebnisse

Kommentare

Werkzeug, das Google
allen  Websitebetrei-
benden zur Verfiigung
stellt, damit prinzipiell
Chancengleichheit
herrscht.

Google will Chancen-
gleichheit herstellen.

Hier wird sehr konkret
darauf  eingegangen,
wie Verzerrungen bei
der  Qualitatsbewer-
tung und andere Bevor-
zugungen oder Benach-
teiligungen von Web-
sites verhindert werden
sollen.

Keine Bevorzugung
durch  wirtschaftliche
Beziehung zu Google.



Werbung, S. 1

We don’t charge anyone to appear in
our search index. Whether a business,
individual, or organization buys ads is
not a factor in our Search algorithms.
We never provide special treatment to
advertisers in how our Search algo-
rithms rank their websites, and no-
body can pay us to do so.

Tabelle 24: Kodierte Segmente Gleichbehandlung aller Websites (UK4.1.2.) (Export aus MAXQDA)

A2.4.3. Nutzendenzentrierung (UK4.1.3.)

Dokument

Informati-
onsquali-
tat, S. 4

Informati-
onsquali-
tat, S. 5

Informati-
onsquali-
tat, S. 34

Codierte Segmente

Interessen unserer Nutzerinnen und Nut-
zer respektieren: Wer sich fiir konkrete In-
halte interessiert, die weder rechtswidrig
sind noch unseren Richtlinien widerspre-
chen, sollte diese auch finden kénnen. Das
gilt auch dann, wenn alles darauf hindeu-
tet, dass es sich um Inhalte von vergleichs-
weise niedriger Qualitdt handelt. Eine
deutlich héhere Messlatte legen wir an,
wenn jemand eine weniger konkrete
Suchanfrage stellt.

Alle Menschen im Blick behalten: Unsere
Dienste werden rund um den Globus von
Nutzerinnen und Nutzern mit diversen
kulturellen, sprachlichen und anderweiti-
gen Hintergrinden und in ganz unter-
schiedlichen Lebensphasen in Anspruch
genommen. Wahrend einige in eine Welt
der Smartphones hineingeboren wurden,
haben andere den GroRteil ihres Lebens
ohne Internet verbracht. Bei der Entwick-
lung unserer Produkte und Richtlinien so-
wie bei unseren Entscheidungen zur
Durchsetzung dieser Richtlinien beachten
wir die Vielfalt unserer Nutzerinnen und
Nutzer und streben danach, ihren Bedirf-
nissen moglichst gut gerecht zu werden.

Natirlich kommt es auch vor, dass Inhalte
gesucht und aufgerufen werden, die un-
sere Systeme als qualitativ minderwertig
einstufen wiirden. Solange sie jedoch

Ivii

Codes Kommentare

Niedrige Qualitat nicht allge-
mein als Ausschlusskritierum
fur die Anzeige bei Nutzen-
den. Autonomie der Nutzen-
den wird so gewahrleistet,
auch wenn es Vvielleicht
schwerer ist solche Inhalte
auf Anhieb zu finden.

Auch die Vielfalt der Nutzen-
den soll bericksichtigt wer-
den.

Entscheidungen der Nutzen-
den werden respektiert. Sie
bekommen das angezeigt,
was sie sehen wollen und



nicht gegen geltendes Recht oder die Google will sie dabei nicht be-
Richtlinien verstoRen, sind sie trotzdem vormunden.

auf unseren Plattformen zu finden. Wie

weiter oben betont, ist es unserer Ansicht

nach von grundsatzlicher Bedeutung, die

Entscheidung der Nutzerinnen und Nutzer

zu respektieren.

Ranking, S. Importantly, people can search for any- Nutzende haben die Mdéglich-
1 thing they want on Google, and seek out a keit nach vielen Perspektiven
range of perspectives to better under- suchen.

stand the world.

Tabelle 25: Kodierte Segmente Nutzendenzentrierung (UK4.1.3.) (Export aus MAXQDA)

A2.4.4. Selbstverstandnis / Ziele (OK4.2.)

Dokument Codierte Segmente Codes Kommentare

Informati-  Die Mission von Google ist es, die Informa- Diese Aussage zeigt, dass

onsquali- tionen dieser Welt zu organisieren und all- Google sich auch seiner (ge-

tat, S. 4 gemein zuganglich und nutzbar zu machen. sellschaftlichen) Verantwor-
Diese Aufgabe bringt zwangslaufig Kon- tung bewusst ist.

flikte mit sich. Es gilt, die schwierige Ba-
lance zwischen dem ungehinderten Infor-
mationsfluss und Sicherheit, Effizienz und
Genauigkeit, aber auch gesellschaftlichen
Interessen zu wahren.

Informati-  Offenheit und Zugénglichkeit: Wir wollen Der Begriff "divers" ist hier
onsquali- den Zugang zu einem offenen und diversen von hoher Bedeutung. Das
tat, S. 4 Okosystem von Informationen bereitstel- Selbstverstandnis ist im Hin-

len. blick auf die relativ durftigen

konkreten MalRnahmen von
Google in Hinblick auf Per-
spektivvielfalt interessant.

Informati-  Ein verniinftiger und verantwortungsbe- Freie Zugéanglichkeit; Aussage
onsquali- wusster Ansatz zur Sicherung der Informa- relativ unkonkret.
tat, S. 4 tionsqualitat sollte unserer Ansicht nach

darauf abzielen, Inhalte und Informationen
frei zuganglich zu halten.

Informati-  Innerhalb des erwahnten Spektrums befin- Wenig inhaltliche Beschran-
onsquali- det sich die Google-Suchmaschine an dem kungen.
tat, S. 5 Ende, fir das die wenigsten Beschrankun-

gen gelten.

Iviii



Informati-
onsquali-
tat, S. 10

Informati-
onsquali-
tat, S. 31

Informati-
onsquali-
tat, S. 33

Ranking, S.

1

Die Richtlinien fur unsere Produkte und
Dienste sind so formuliert, dass sie eine an-
gemessene Balance zwischen dem freien
Zugang zu einer Vielfalt von AuRerungen
und der Beschrankung von schadlichen In-
halten und Verhaltensweisen wahren.

Unsere Produkte richten sich an alle. Die
weltweit mehr als 100.000 Beschéftigten
bei Google haben naturgemaR eine Fiille
an verschiedenen Ansichten. Daher treffen
wir Vorkehrungen um sicherzustellen, dass
bei der Entwicklung und Durchsetzung un-
serer Richtlinien kein Raum fiir Voreinge-
nommenbheit ist.

Wir nehmen selbstverstandlich nicht fir
uns in Anspruch, dass unsere Produkte
,heutral” sind. Jedes Ranking beinhaltet
automatisch eine Klassifizierung anhand
bestimmter Zielvorgaben oder Faktoren.

Providing reputable results Political lean-
ings do not influence how Google ranks
search results. We never manipulate
search results, modify our products or en-
force our policies to promote or disad-
vantage any particular political ideology,
viewpoint or candidate. We conduct hun-
dreds of thousands of experiments every
year to ensure that we’re improving Search
for everyone. Independent studies con-
ducted by Stanford and The Economist
have all found no forms of political bias in
Search and News results. As the Economist
concluded: “Google rewards reputable re-
porting.”

Wie exakt diese angemes-
sene Balance aussieht wird
hier nicht erwahnt. Dadurch
bleibt die Aussage recht un-
konkret.

Ziel: Keine Voreingenom-
menheit bei Richtlinien.

Wichtige Aussage: Google er-
hebt keinen Anspruch auf
Neutralitat. Das kénnen sie
auch gar nicht, aber das expli-
zit nochmal zu erwéahnen
zeugt von Ehrlichkeit.

Suchergebnisse sollen vor al-
lem im politischen Kontext
moglichst neutral sein.

Tabelle 26: Kodierte Segmente Selbstverstindnis / Ziele (OK4.2.) (Export aus MAXQDA)

A2.5. Informationsqualitat (OK5)

A2.5.1. Qualitatskriterien (OK5.1.)

Doku-
ment

Codierte Segmente

lix

Codes

Kommentare



Informati-
onsquali-
tat, S. 3

Informati-
onsquali-
tat, S. 27

Informati-
onsquali-
tat, S. 28

Unsere vielfaltigen Plattformen sind dazu
da, ihnen auf verschiedene Arten ,hoch-
wertige” Informationen verfiigbar zu ma-
chen. Darunter verstehen wir die jeweils
nutzlichsten, vertrauenswirdigsten und re-
levantesten Inhalte zum passenden Zeit-
punkt.

Unsere Bewertungsalgorithmen suchen
nach Hinweisen auf Sachkenntnis, Zuverlas-
sigkeit und Vertrauenswiirdigkeit (Expertise
— Authoritativeness — Trustworthiness) der
einzelnen Inhalte, um Ergebnisse, die fir
die Suchenden zu diesem Zeitpunkt am re-
levantesten sind, ganz oben in der Treffer-
liste anzuzeigen.

Wenn eine Nutzerin oder ein Nutzer z. B.
nach Unterhaltungsangeboten auf YouTube
sucht oder sich damit beschaftigt, spielt die
Zuverlassigkeit des Inhalts eine untergeord-
nete Rolle. Wenn es sich jedoch um Inhalte
zu Themen wie persénlicher Lebensunter-
halt, gesellschaftliche Teilhabe oder um
Nachrichten geht, hat die Vertrauenswiir-
digkeit einen sehr viel héheren Stellenwert.
Unzuverlassige Informationen kénnten hier
die Gesundheit, die finanzielle Lage, die
kiinftigen Lebensumstinde oder auch die
Sicherheit eines Menschen beeintrachti-
gen. Fir diese Themenbereiche haben wir
daher eine eigene Kategorie definiert: ,Y-
our Money or Your Life” (YMYL). 18 Bei den
YMYL-Themen gehen wir davon aus, dass
die Nutzenden ein Héchstmal® an Vertrau-
enswirdigkeit und Sicherheit von uns er-
warten. Wenn unsere Algorithmen erken-
nen, dass eine Suchanfrage ein YMYL-
Thema betrifft, raumen die Ranking-Sys-
teme bei der Trefferanzeige den von uns
definierten Faktoren Fachlichkeit, Zuverlas-
sigkeit und Vertrauenswirdigkeit automa-
tisch ein hoheres Gewicht ein. Wenn eine
Nutzerin oder ein Nutzer z. B. nach einer be-
stimmten medizinischen Information oder
Beratung sucht, versuchen wir, Inhalte von
zuverlassigen Quellen wie Arzten und medi-
zinischen Organisationen anzuzeigen.

...2. Ranking >
UK1.2.4. Allge-
meine Aussa-
gen

Hier fehlt eine kon-
krete Operationalisie-
rung der Kriterien.

Wie genau diese Qua-
litatskriterien bemes-
sen werden, wird an
dieser Stelle nicht er-
wahnt.

Inhalte, die gesund-
heitliche oder finanzi-
elle Themen behan-
deln, missen zuver-
lassiger sein, als an-
dere.



Informati-
onsquali-
tat, S. 30

Informati-
onsquali-
tat, S. 35

Informati-
onsquali-
tat, S. 51

Ranking,
S.1

Ranking,
S.1

Sowohl fiir die Google Suche als auch fiir Y-
ouTube gilt: Aktuelle Nachrichtenereignisse
und das damit einhergehende erhéhte Nut-
zerinteresse liben oft eine geradezu mag-
netische Anziehungskraft auf béswillige Ak-
teurinnen und Akteure aus. Haufig verbrei-
ten sich innerhalb kiirzester Zeit Spekulati-
onen, noch wiahrend seriése Nachrichten-
quellen die Sachlage recherchieren. Parallel
dazu veroffentlichen boswillige Akteurin-
nen und Akteure Inhalte in Foren und sozi-
alen Medien, mit denen sie die nach Infor-
mationen suchenden Menschen in die Irre
fuhren und Aufmerksamkeit erregen wol-
len. Um diese Art von Inhalten weniger
sichtbar zu machen, haben wir unsere Sys-
teme so ausgelegt, dass sie wahrend einer
aktuellen Krisenlage dem Faktor Zuverlas-
sigkeit mehr Gewicht beimessen.

Bei der Verbreitung von Inhalten auf unse-
ren Plattformen legen wir eine hohe Mess-
latte an.

In einem im Zusammenhang mit diesem
Whitepaper besonders wichtigen Bereich
bauen wir auch in Zeiten von Covid-19 auf
unseren bestehenden Anstrengungen ge-
gen Fehlinformationen auf 36 : das Sicht-
barmachen zuverlassiger Gesundheitsinfor-
mationen und die Bekdmpfung medizini-
scher Fehlinformationen in unseren Diens-
ten.

After identifying relevant content, our sys-
tems aim to prioritize those that seem most
helpful. To do this, they identify signals that
can help determine which content demon-
strates expertise, authoritativeness, and
trustworthiness.

For example, one of the factors used to de-
termine quality is understanding if other
prominent websites link or refer to the con-
tent. This is generally a good sign that the
information is trustworthy.

Ixi

...nsqualitdt >
OK5.3. Siche-
rungsverfahren
fur Informati-
onsqualitat

Sehr generelle Aus-
sage.

Gesundheitliche The-
men miissen zuver-
lassiger sein, als an-
dere.

Hilfreiche Inhalte
werden bspw. durch
die genannten Krite-
rien ermittelt. Aller-
dings fehlt eine Defi-
nition, wie diese
exakt bemessen wer-
den.

Linktopologisches
Verfahren zur Popula-
ritatsbestimmung
sehr verstandlich er-
klart.



Ranking,
S.1

As with all information on Search, our sys-
tems will take the same approach to surfac-
ing high-quality information based on fac-
tors like expertise, experience, authorita-

tiveness, and trustworthiness

Es fehlt eine Aussage
dazu, wie diese Krite-
rien bemessen wer-

den.

Tabelle 27: Kodierte Segmente Qualititskriterien (OK5.1.) (Export aus MAXQDA)

A2.5.2. Férderung von Informationskompetenz der Nutzenden (OK5.2.)

Dokument

Informations-

kompetenz, S.

1

Informations-

kompetenz, S.

1

Informations-

kompetenz, S.

1

Informations-

kompetenz, S.

1

Codierte Segmente

The “About this result” panel provides de-
tails about a website before you visit it, in-
cluding its description, when it was first in-
dexed and what others say about the
source and topic. This information can help
you learn more about an unfamiliar site.
You can decide whether or not to visit it and
if you feel the site will provide reliable in-
formation.

Fact Check Explorer allows you to easily
browse and search for fact check articles
from independent sources that may have
investigated the topic you're searching for.
Keywords entered in this tool can be any-
thing from specific topics to full quotes.

To check and see if an image may have been
altered or is being used out of context you
can search Google with an image. This is
called a reverse image search, and it can
help you assess where and when the image
has appeared online before, and how it was
used. This can help you understand if it was
taken out of context - like being taken in a
different place or under different circum-
stances than what's being claimed.

One of the most important pieces of con-
text we can provide is letting you know
when helpful or relevant information isn’t
available on the web. This could be true in
a rapidly evolving event, where interest in a

Ixii

Codes

...ssicherung >
UK4.1.1. Fea-
tures fur Per-
spektivvielfalt

Kommentare

Hier wird dem
Nutzenden eine
informierte Ent-

scheidung er-
moglicht. Ob
das Feature al-
lerdings tat-

sachlich haufig
genutzt wird, ist
natirlich  un-
klar.

Fact-Cecking
Tool um den
Nutzenden
selbst eine
Uberpriifung
von Inhalten zu
ermoglichen.

Google Image
Suche im Kon-
textualisierun-
gen von Bildern
vorzunehmen.

Anstatt dass
sich Falsch-
nachrichten
uber  Google
verbreiten,



Informations-

kompetenz, S.

1

Informations-

kompetenz, S.

1

Informations-
qualitat, S. 30

Informations-
qualitat, S. 31

topic can often travel faster than the facts -
or when relevant information simply
doesn’t exist for your search. In these mo-
ments, we alert you with a notice recom-
mending that you check back later or try an-
other search.

Fact check articles by independent organi-
zations can help you quickly assess whether
or not something is true. You might see fact
checks in regular Google search results. This
makes it easy to spot fact checks published
by independent sources on the web. We
highlight relevant fact check articles in re-
sults in Search, News and Google Images to
ensure you get the full context while you're
searching.

The news is moving faster than ever online
today and it can help to identify stories that
have been frequently cited by other news
organizations. Now when a significant num-
ber of news stories are linking to a particu-
lar article or piece of content, Google will
label it as highly cited. This will help you
better understand the original source of a
story.

Ein weiteres Mittel fiir die Bereitstellung zu-
verlassiger Inhalte sind Kontextinformatio-
nen. Anhand dieser Informationen kénnen
Nutzerinnen und Nutzer selbst feststellen,
inwieweit die angezeigten Inhalte vertrau-
enswirdig sind. Zwar sind Kontextinforma-
tionen nicht immer verfiigbar, wo sie uns
aber vorliegen, erlauben sie tiefere Einbli-
cke in eine Story oder einen Inhalt.

In der Google Suche heben wir seit fast drei
Jahren Faktenchecks gut sichtbar hervor,
um den Nutzenden ein fundiertes Urteil
Uber Online-Inhalte zu erméglichen. Die

Ixiii

warten sie auf
verifizierbare
Informationen
bei aktuellen
Ereignissen.

Fact Checking
Artikel tauchen
auch in den ge-
nerellen Su-
chergebnissen

Googles  auf

?

damit Nut-
zende ohne viel
Aufwand da-

rauf stoRRen.
Fraglich ist, ob
Google diese
Artikel manuell
héher rankt
oder ob sie so-
wieso auftau-
chen.

Oft zitierte Arti-
kel werden
markiert, damit
Nutzende ihn
als relevant er-
kennen.

Hier fehlt eine
Erlduterung, in
welcher Form
diese Kontex-
tinformationen
angezeigt wer-
den und woher
diese stammen.

Hervorgeho-
bene Fakten-
checks, damit
Nutzende



Faktenchecks werden jahrlich viele Milliar- selbst urteilen

den Mal angezeigt und wurden durch ahn- kénnen.
liche Features auf YouTube und bei der
Google Bildersuche erganzt.
Informations-  In manchen Féllen gibt es keine sachkom- Starkeres  Au-
qualitat, S. 33 - petenten, zuverlassigen Quellen, die wir als genmerk  auf
34 Reaktion auf eine Suchanfrage oder eine Zuverlassigkeit
vermutete Nutzerabsicht anzeigen kénn- der Inhalte in
ten. Diese Fille, in denen die verfiigbaren Krisensituatio-
Antworten auf eine Suchanfrage be- nen.

schrankt, nicht existent oder auRerst prob-
lematisch sind, werden von Fachleuten als
,Data Void“ oder ,Datenleere” bezeichnet.
23 Bei wichtigen, nachrichtenrelevanten Er-
eignissen gelingt es uns mittlerweile besser
als zuvor, mit solchen Data Voids umzuge-
hen. Die Ranking-Systeme der Google Su-
che und von YouTube sind darauf trainiert,
derartige Ereignisse zu erkennen und wiah-
rend einer Krisenlage zuverlassige Sucher-
gebnisse 23 Data Voids: Where Missing
Data Can Easily Be Exploited — Danah Boyd,
Michael Golbiewski, 2019 - dataso-
ciety.net/wp-content/uplo-
ads/2018/05/Data_Society_Data_Voids_Fi-
nal_3.pdf 32starker zu gewichten. Dessen
ungeachtet suchen wir weiterhin nach
Moéglichkeiten, wie wir mit Data-Void-Prob-
lemen in unseren Produkten und Services
umgehen kénnen.

Tabelle 28: Kodierte Segmente Férderung von Informationskompetenz der Nutzenden (OK5.2.) (Export aus MAXQDA)

A2.5.3. Sicherungsverfahren fir Informationsqualitat (OK5.3.)

Doku- Codierte Segmente Codes Kommentare

ment

Informati- Zugleich arbeiten wir aktiv daran, Hier fehlt eine Erlauterung, wie und
onsquali- einzelne Menschen und ganze Ge- nach welchen Kriterien sie diese
tat, S. 3 sellschaften vor Schaden zu schiit- "minderwertigen" Informationen,

zen, indem wir die Reichweite von
,minderwertigen” Informationen
beschrianken, d. h. von Inhalten,
die weit unterhalb dieses Quali-
tatsanspruchs liegen.

Ixiv

die "unterhalb ihres Qualitatsan-
spruchs" liegen, bestimmen. Au-
Rerdem wird zundchst nicht er-
sichtlich, weshalb diese Inhalte
schéadlich sein sollten.



Informati-
onsquali-
tat, S. 4

Informati-
onsquali-
tat, S. 6

Informati-
onsquali-
tat, S. 6

Informati-
onsquali-
tit, S. 6

Informati-
onsquali-
tit, S. 8

Informati-
onsquali-
tit, S. 8

Informati-
onsquali-
tat, S. 10 -
11

ist das Loschen von Inhalten ein
wichtiges Instrument zur Sicher-
stellung der Informationsqualitat.

Fur diese Funktionen haben wir
daher Richtlinien entwickelt, die
das Anzeigen z.B. von pornografi-
schen Darstellungen, verbaler
oder koérperlicher Gewalt aus-
schliefRen.

Entfernen: Wir definieren verant-
wortungsbewusste Richtlinien fir
alle unsere Produkte und Dienste
und leiten MaRnahmen gegen In-
halte und Verhaltensweisen ein,
die gegen diese Richtlinien versto-
Ren. Wir kommen auRerdem den
gesetzlichen Verpflichtungen zur
Léschung von Inhalten nach.

Reduzieren: Wir schranken die
Verbreitung von potenziell schad-
lichen Informationen dort ein, wo
wir Inhalte vorstellen oder emp-
fehlen.

Inhalte kénnen aus zwei Griinden
entfernt werden: wenn sie gesetz-
widrig sind oder wenn sie gegen
unsere Richtlinien fiir ein Produkt
oder einen Dienst verstoRRen.

Wir halten uns an die Gesetze je-
des Landes, in dem wir aktiv sind,
und sperren Inhalte fir Lander,
wenn diese in dem betreffenden
Land illegal sind.

Ermutigung zu schadlichem oder
gefahrlichem Verhalten: Hierun-
ter fallen Inhalte, die besonders
schadliche oder gefahrliche 9Ver-
haltensweisen zeigen oder Nutze-
rinnen und Nutzer zu einem sol-
chen Verhalten ermuntern.

Ixv

Sehr konkrete Aussage.

Beispiele fur Inhalte der inhaltli-
chen Richtlinien.

Hier fehlt eine Definition davon,
was Google unter "verantwor-
tungsbewussten" Richtlinien ver-
steht.

Definition fur "potenziell schadliche
Informationen" fehlt.

Sehr eindeutige und konkrete Aus-
sage, Richtlinien werden im Folgen-
den erlautert.

Das ist sehr positiv geframt. Google
wird bspw. auch in China genutzt,
d.h. Google unterstitzt im Umkehr-
schluss ein autokratisches System
bei der Zensur von Inhalten. Das
wurde in der Vergangenheit schon
mehrfach von Fachleuten kritisiert.

Hier wéare eine Definition von
"schadlichem oder gefahrlichem
Verhalten" hilfreich.



Informati-
onsquali-
tat, S. 11

Informati-
onsquali-
tat, S. 11

Informati-
onsquali-
tat, S. 11

Informati-
onsquali-
tat, S. 11

Informati-
onsquali-
tat, S. 11

Informati-
onsquali-
tat, S. 11

Hassrede: Hierbei handelt es sich
um Inhalte, die Gewalt gegen Ein-
zelne oder Gruppen unterstitzen
oder befiirworten und sich dabei
auf Merkmale wie z. B. ethnische
Herkunft, Geschlechtsidentitat,
sexuelle Orientierung oder religi-
6se Uberzeugung beziehen.

Bedrohung, Belastigung und Cy-
bermobbing: Dies sind Inhalte, die
eine direkte Bedrohung anderer
Personen, Erpressung oder die
Veroffentlichung privater Daten
beinhalten bzw. darauf abzielen,
andere Personen zu belastigen
oder zum Schweigen zu bringen.

Gewalttatige oder grausame In-
halte: Der primare Zweck dieser
Inhalte besteht darin, zu schockie-
ren, Sensationslust zu befriedigen
und unnétig drastische, unange-
messene oder beleidigende Dar-
stellungen zu zeigen; auch In-
halte, die von einer Terrororgani-
sation erstellt werden bzw. diese
unterstiitzen, kénnen in diese Ka-
tegorie fallen.

Nacktheit und pornografische In-
halte: Hierbei handelt es sich um
Beschreibungen oder bildliche
Darstellungen von Nacktheit und
expliziten sexuellen Handlungen.

Die Bedeutung von Kontext: Kon-
text ist fur alle Inhalte wichtig, ins-
besondere fiir extreme Inhalte.
Diese kénnen zulassig sein, wenn
sie in einen padagogischen oder
wissenschaftlichen Kontext oder
in Nachrichten oder Dokumenta-
tionen eingebunden sind.

Spam, Betrug und irrefithrende
Praktiken: In diese Kategorie fal-
len Aktivitaten, die darauf abzie-
len unsere Produkte

7

Ixvi

Damit wollen sie Diskriminierung
verhindern. Fraglich ist, weshalb sie
das nicht konkret benennen. So
bleibt die Aussage ein wenig unkon-
kret.

Konkrete Entfernungsgriinde.

Konkrete Entfernungsgriinde.

Konkrete Entfernungsgriinde.

Konkrete Entfernungsgriinde. Hier
wird nochmals deutlich, wie wichtig
eine Einzelfallpriifung ist.

Konkrete Entfernungsgriinde.



Informati-
onsquali-
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Informati-
onsquali-
tat, S. 35

Informati-
onsquali-
tat, S.51

Inhalts-
richtli-
nien, S. 1

missbrauchlich zu nutzen, Vor-
kehrungen zum Schutz der Benut-
zerdaten zu umgehen, Bewer-
tungssysteme zu manipulieren
oder im weiteren Sinne ungilti-
gen Traffic zu erzeugen, der nicht
aus einem echten Nutzerinteresse
herriihrt.

Identitatsdiebstahl, Falschdarstel-
lung und Betrug: Hierzu zdhlen

Aktivitaten, die die Identitat einer
Person, eines Unternehmensstan-
dortes, des Landes, in dem ein Un-
ternehmen tétig ist, oder den Ver-
kauf von Waren und Diensten vor-
tauschen.

Andererseits ist nicht jeder Inhalt
empfehlenswert - und wir sind
auch nicht dazu verpflichtet, jegli-
chen Inhalt zu empfehlen. Unsere
Systeme und Richtlinien sind da-
her so ausgelegt, dass sie die Nut-
zenden nicht von sich aus mit In-
halten konfrontieren, die schad-
lich sein kénnten.

In einem im Zusammenhang mit
diesem Whitepaper besonders
wichtigen Bereich bauen wir auch
in Zeiten von Covid-19 auf unse-
ren bestehenden Anstrengungen
gegen Fehlinformationen auf 36 :
das Sichtbarmachen zuverlassiger
Gesundheitsinformationen  und
die Bekdampfung medizinischer
Fehlinformationen in unseren
Diensten.

We may manually remove con-
tent that goes against Google’s
content policies, after a case-by-
case review from our trained

...nsquali-
tat
OK5.1.
Qualitats-
kriterien

Ixvii

>

Konkrete Entfernungsgriinde.

Die Aussage "wir sind auch nicht
dazu verplichtet, jeglichen Inhalt zu
empfehlen” ist im Kontext freier
Meinungsbildung auRerst kritisch.
Logischerweise kann Google als Un-
ternehmen keiner zwingen, jegli-
chen Inhalt anzuzeigen. Anderer-
seits haben sie eine Verantwor-
tung, denn es geht bei der Internet-
suche eben nicht nur um "Empfeh-
lungen" sondern um grundlegende
Sichtbarkeit. Zudem fehlen auch
hier die Kriterien, was Google unter
"schadlichen Inhalten" versteht.

"medizinische Fehlinformationen"
ist ein konkretes Kriterium, was
"schadliche Inhalte" beispielsweise
ausmachen.

Verweis auf Einzelfallpriifung.



Inhalts-
richtli-
nien, S. 1

Inhalts-
richtli-
nien, S. 1

Inhalts-
richtli-
nien, S. 1

Inhalts-
richtli-
nien, S. 1

Inhalts-
richtli-
nien, S. 1

experts. We may also demote
sites, such as when we find a high
volume of policy content viola-
tions within a site.

We block search results that lead
to child sexual abuse imagery or
material that appears to victimize,
endanger, or otherwise exploit
children.

Google might remove certain per-
sonal information that creates sig-
nificant risks of identity theft, fi-
nancial fraud, or other specific
harms, which include, but aren't
limited to, doxxing content, ex-
plicit personal images, and invol-
untary fake pornography.

Google Search detects spam
through automated systems.
Google takes action against spam,
which refers to techniques used
to deceive users or manipulate
our Search systems into ranking
content highly. We issue a manual
action against a site after Google
human reviewers determine that
its pages are engaged in spam as
described in Google's Search Es-
sentials

Upon request, we remove con-
tent that webmasters or site own-
ers wish to block from our web re-
sults.

We remove content or features
from our Search results for legal
reasons. For example, we remove
content if we receive valid notifi-
cation under the US Digital Millen-
nium Copyright Act (DMCA). We
also remove content from local
versions of Google, consistent
with local law, when we're noti-
fied that content is an issue. For
example, we remove content that

Ixviii

Konkrete Entfernungsgriinde.

Konkrete Entfernungsgriinde.

Konkrete Entfernungsgriinde.

Konkrete Entfernungsgriinde.

Rechtliche Griinde; kann auch (wie
im Fall China) negativ beurteilt wer-
den.



illegally glorifies the Nazi party
from our German service, or that
unlawfully insults religion from
our Indian service. We delist
pages on name queries, based on
data-protection requests, under
what’s commonly known as the
“Right to be Forgotten” in the EU.
We scrutinize these requests to
ensure that they're well-founded,
and we frequently refuse to re-
move content when there's no
clear basis in law. When possible,
we display a notification that re-
sults have been removed and re-
port these removals to Lumen Da-
tabase, a project run by the Berk-
man Center for Internet and Soci-
ety , which tracks online re-
strictions on speech. We also dis-
close certain details about legal
removals from our Search results
through our Transparency Report

Tabelle 29: Kodierte Segmente Sicherungsverfahren fiir Informationsqualitit (OK5.3.) (Export aus MAXQDA)

A2.5.4. Transparenz und Verstéandlichkeit der Richtlinien (UK5.4.1.)

Doku-
ment

Informati-
onsquali-
tat, S. 13

Codierte Segmente

Diesen Prozess der Beurteilung und
Verfeinerung wiederholen wir so
lange, bis eine verstandliche, vor-
hersagbare und wiederholbare Vor-
gehensweise erreicht ist. Alle Nutze-
rinnen und Nutzer oder Creator sol-
len bei einer Anderung unserer
Richtlinien verstehen kénnen, wo-
rum es sich handelt (Verstandlich-
keit). Sie sollen zudem feststellen
kénnen, ob ihre Inhalte oder ihre
Verhaltensweisen von der geander-
ten Regelung betroffen sind (Vor-
hersagbarkeit). Die neue Regelung
sollte auRerdem so allgemein for-
muliert sein, dass sie einheitlich auf
viele voneinander unabhingige Fille
anwendbar ist (Wiederholbarkeit).

Ixix

Codes Kommentare

Verstandlichkeit, Vorhersagbarkeit
und Wiederholbarkeit der Richtlinien
soll durch die iterative Art der Richtli-
nienentwicklung erreicht werden.
Hier wird sehr konkret erlautert, was
die Erfullung der Kriterien ausmacht.



Informati-
onsquali-
tat, S. 18

Informati-
onsquali-
tat, S. 19

Informati-
onsquali-
tat, S. 19

Informati-
onsquali-
tat, S. 19

Der Transparenzbericht “YouTube-
Community-Richtlinien und ihre An-
wendung” enthdlt vierteljahrliche
Updates zur Anzahl der entfernten
Videos, Kanidle und Kommentare. Er
nennt aullerdem die einzelnen
Richtlinien, auf deren Basis die In-
halte entfernt wurden. Der Bericht
beschreibt im Detail, wie wir unzu-
lassige Videos identifizieren (z. B.
mit automatisierten Systemen oder
uber Nutzermeldungen) und wie
viele dieser Videos entfernt werden
konnten, ohne dass sie zuvor Auf-
rufe erzielt haben.

Unser jahrlicher “Bad Ads” Report
gibt Einblicke in die MaRnahmen,
mit denen wir unsere Werberichtli-
nien durchsetzen. Dazu zahlt die An-
zahl der entfernten Anzeigen, die
Anzahl der Seiten, auf denen Wer-
bung blockiert wurde, sowie die An-
zahl der Nutzerkonten von Werbe-
treibenden und Publishern, die im
Berichtszeitraum gel6scht wurden.
Der Bericht gibt auRerdem an, wie
oft wir unsere Richtlinien im Jahres-
verlauf berarbeitet haben.

Der vierteljahrlich erscheinende Be-
richt (Quarterly Coordinated In-
fluence Operations Bulletin) 11 der
Threat Analysis Group (TAG) schliis-
selt auf, wie wir gegen Nutzerkonten
vorgehen, die wir koordinierter Ein-
flussnahme durch inlandische oder
auslandische Kampagnen zuordnen
kénnen.

Als weitere Ressource stellen wir ei-
nen o6ffentlich zuganglichen, durch-
suchbaren und herunterladbaren
Transparenzbericht zu Inhalt und Fi-
nanzierung von Wahlwerbung auf
unseren Plattformen bereit. 13Mit
diesem Bericht wollen wir das Ver-
trauen der Wahlerinnen und Wahler
in die politische Werbung auf

Ixx

Konrekte Erlauterung einer Transpa-
renzmalnahme.

Konrekte Erlauterung einer Transpa-
renzmallnahme.

Konrekte Erlauterung einer Transpa-
renzmalnahme.

Konrekte Erlauterung einer Transpa-
renzmaRnahme.



Informati-
onsquali-
tat, S. 33

unseren Werbeplattformen starken
— auch und gerade angesichts aktu-
ellerer Debatten rund um politische
Werbung und der Bedeutung von
Vertrauen in demokratische Pro-
zesse.

Deshalb veréffentlichen wir die Ziel-
vorgaben und Faktoren, fir die un-
sere Produkte optimiert werden,
und sind jederzeit offen fiir Feed-
back. So legen unsere Leitlinien fir
Evaluatoren, die Search Quality Ra-
ter Guidelines, beispielsweise dar,
wie wir die Kriterien Sachkompe-
tenz, Zuverlassigkeit und Vertrau-
enswirdigkeit in der Google Suche
anwenden.

Offenlegung der spezifischen Ran-
kingfaktoren ware hier angemesse-
ner als nur die Qualitditsmerkmale
(was nur einen geringen Teil der Fak-
toren ausmacht). Eine Systemtrans-
parenz wird so nur in der Hinsicht
hergestellt, dass Inhalteerstellende
wissen, was sie beachten sollten. Die
Nutzenden wissen dadurch nicht
zwangslaufig mehr als vorher

Tabelle 30: Kodierte Segmente Transparenz und Verstindlichkeit der Richtlinien (UK5.4.1.) (Export aus MAXQDA)

A2.5.5. Entwicklung der Richtlinien (OK5.4.2.)

Doku-
ment

Informati-
onsquali-
tat, S. 12

Informati-
onsquali-
tat, S. 12

Codierte Segmente

Um neuartige Gefahren und Schwachstellen in
unseren Richtlinien zu identifizieren, greifen
wir auf Expertenmeinungen, Nutzerfeedback
und gesetzliche Vorgaben zuriick. Dabei stiit-
zen wir uns auf die Forschungsarbeit von Ana-
lysten, die sich mit neuen Strategien béswilli-
ger Akteure befassen, auf Trends bei anderen
Plattformen sowie auf kulturelle Entwicklun-
gen, die wir im Auge behalten missen. Dar-
uber hinaus stehen wir in standigem Dialog mit
Gesetzgebern in aller Welt. lhre Sichtweisen
und Bedenken finden unmittelbaren Nieder-
schlag bei der Weiterentwicklung unserer
Richtlinien.

In einem weiteren Schritt sammeln wir mog-
lichst viele Beispiele dafiir, wie sich schadliche
Inhalte in unseren Diensten darstellen hat
oder wie sie sich kiinftig zeigen kénnten, und
suchen nach Gemeinsamkeiten. Dabei be-
trachten wir auch Gegenbeispiele in Gestalt
von Inhalten, die zwar dhnlich aussehen wie
der schadliche Inhalt, bei genauerer

Ixxi

Codes Kommentare

Expert:innenmeinungen,
Nutzendenfeedback und
gesetzliche Vorgaben als
Quellen fiur die (Weiter-
JEntwicklung der Richtli-
nien. Hier ist die Aussage
sehr konkret und verstand-
lich.

Vergleich zwischen poten-
ziell schadlichem Inhalt
und dhnlichem unschadli-
chem Inhalt als Methode
zur Merkmalsbestimmung.
Der Prozess wird hier sehr
detailliert erlautert.



Informati-
onsquali-
tat, S. 12 -
13

Informati-
onsquali-
tat, S. 13

Informati-
onsquali-
tat, S. 13

Betrachtung jedoch unproblematisch oder von
erheblichem 6ffentlichem Interesse sind. Dank
dieser Methode kénnen wir sowohl gemein-
same Merkmale bestimmen, die den Inhalt
oder das Verhalten schadlich machen, als auch
Risiken erkennen, die sich aus einer zu weit ge-
fassten Richtlinie ergeben kénnten.

Auf diese Weise entwickeln wir vorlaufige
Standards und Leitlinien fir die Durchsetzung
der Richtlinien, die wir dann anhand der Ge-
genbeispiele Uberpriifen, um falsche Einstu-
fungen zu vermeiden. Parallel dazu beraten
wir uns mit Expertinnen und Experten aus den
verschiedenen Google-Fachgebieten sowie
von aullerhalb des Unternehmens, die ihre je-
weils eigenen Sichtweisen einbringen. Im
nachsten Schritt versuchen wir, etwaige Wi-
derspriiche zwischen den verschiedenen Ein-
schatzungen aufzulésen, und formulieren aus
den vorlaufigen Standards und Leitlinien eine
koharente Richtlinie. Erst nach ausfiihrlichen
Tests, mit denen wir ein 11hohes Mal} an ein-
heitlicher Anwendung sicherstellen, folgt die
nachste Phase der tatsachlichen Richtlinienan-
wendung.

Vor der endgiiltigen Einfihrung und Durchset-
zung der neuen Richtlinie ermitteln wir, ob sie
die betreffenden Inhalte gezielt bekampft und
wie sich die Anderung auf Nutzerinnen und
Nutzer auswirkt. Wir tberlegen auRerdem,
wie wir Uber die Anderung informieren kén-
nen, und richten die notwendigen Mechanis-
men fir ihre Durchsetzung ein.

All dies ist ein sehr zeitaufwendiger Prozess. Es
kann Monate dauern, bis eine Richtlinie so klar
und robust ist, dass wir sie anwenden und
durchsetzen. Fiir dieses Verfahren, in das eine
Fulle an Fachwissen von innerhalb und auRer-
halb des Unternehmens einflieft, sind in der
Regel unsere Trust & Safety Teams zustandig.
lhre Mitglieder bekampfen Online-Missbrauch
und -Betrug, indem sie die Richtlinien entwi-
ckeln und durchsetzen, die unsere Produkte si-
cher und zuverlassig machen. In ihren Reihen
finden sich Produktexperten, Ingenieure,
Rechtsanwilte, Datenwissenschaftler und

Ixxii

Gegenbeispiele zur
tung vorlaufiger Richtlinien
und Einbeziehung von Ex-
pert:innen.

Tes-

Transparenz iiber etwaige
Richtliniendanderungen ge-
geniiber Nutzenden.

Hier wird beispielhaft er-
klart, aus welchen Fachbe-
reichen die miteinbezoge-

nen

men.

Expert:innen

stam-



Informati-
onsquali-
tat, S. 42

Informati-
onsquali-
tat, S. 44

viele andere, die weltweit zusammenarbeiten
und dabei ein Netzwerk von internen und ex-
ternen Spezialisten fiir Sicherheits- und ander-
weitige Fachfragen nutzen.

Wir arbeiten mit einer Fulle an kompetenten
Partnern aus der Technologiebranche, Behér-
den und Zivilgesellschaft zusammen, um best-
mogliche Resultate zu erzielen. Gemeinsam
setzen wir alles daran, dass unsere Richtlinien
effektiv sind, dass wir einschlagige Best Prac-
tices definieren, sie teilen und daraus lernen
und dass es uns gelingt, neue Herausforderun-
gen erfolgreich zu bewiltigen.

Angesichts neuer Verhaltensweisen und Er-
wartungen unserer Nutzerinnen und Nutzer
und als Reaktion auf die immer ausgefeilteren
Taktiken der Boswilligen miissen wir unsere
Richtlinien standig verfeinern und weiterent-
wickeln. Dabei greifen wir haufig auf die Unter-
stitzung durch Fachleute in verschiedenen Be-
reichen und die Erkenntnisse von Wissen-
schaft, zivilgesellschaftlichen Organisationen
und anderen Unternehmen der Branche zu-
rick.

Tabelle 31: Kodierte Segmente Entwicklung der Richtlinien (OK5.4.2.) (Export aus MAXQDA)

A2.5.6. Durchsetzung der Richtlinien (OK5.4.3.)

Dokument

Informati-
onsquali-
tat, S. 16

Codierte Segmente

Zur Durchsetzung unserer Richtlinien im gro-
Ben Mallstab nutzen wir sowohl maschinelle
als auch menschliche Ressourcen, um proble-
matische Inhalte zu identifizieren. Neben der
manuellen Meldung durch Nutzerinnen und
Nutzer spielen automatisierte Technologien
eine wichtige Rolle bei der groRflachigen Er-
kennung dieser Inhalte. Unsere automatisier-
ten Systeme werden sorgfiltig trainiert, um
Spam und unzuldssige Inhalte schnell identifi-
zieren und entsprechende MalRnahmen einlei-
ten zu kénnen. Das schlieRt die Meldung von
potenziell problematischen Inhalten ein, die
dann durch menschliche Priiferinnen und Pri-
fer untersucht werden. Das Urteilsvermégen
dieser Personen wird fir die vielen

Ixxiii

Codes Kommentare

Manuelle Meldung und
automatisierte Verfahren
fur Identifizierung mogli-
cher RichtlinienverstoRe,
danach menschliche Ein-
zelfallprifung. Hier wird
das Verfahren gut be-
griundet und verstandlich
erklart.



Informati-
onsquali-
tat, S. 16 -
17

Informati-
onsquali-
tat, S. 17

Entscheidungen bendtigt, die eine nuancierte
Betrachtung erfordern. Bei der Beurteilung
von Qualitat oder Zweck eines Inhalts kommt
es sehr auf den Kontext an, in dem er erzeugt
oder geteilt wird. Besonders relevant ist dies
fur Inhalte, die in Zusammenhang mit Bildung
und Wissenschaft sowie zu kiinstlerischen, do-
kumentarischen oder journalistischen Zwe-
cken verwendet werden, die aber in anderem
Kontext gegen unsere Richtlinien verstoflen
wirden.

Zusatzlich befassen sich unsere weltweiten Ex-
pertenteams mit den Strategien boswilliger
Akteurinnen und Akteure, die alles daran set-
zen, die automatisierten Abwehrmechanis-
men unserer Produkte zu Glberwinden. Zur Be-
kampfung der fortlaufend neu entstehenden
Formen von missbrauchlicher Nutzung und
Bedrohung braucht es den menschlichen
Geist, um eine erste Einschatzung vorzuneh-
men und MaRnahmen zu entwerfen. Erst
dann kommt ein automatisiertes System zum
Zuge, das Angriffe groRflachig abwehren kann.
Zudem beobachten und analysieren 15unsere
Teams wie beispielsweise die Google Threat
Analysis Group 7 Bedrohungen und gezielte
Angriffe jeglicher Art und liefern die notwen-
digen Erkenntnisse, damit wir bei der Richtli-
nienentwicklung- und Durchsetzung immer ei-
nen Schritt voraus sein kénnen.

Durch die vermehrte Nutzung von automati-
sierten Systemen steigt die Gefahr von fehler-
haften Entscheidungen. In der Folge kénnten
Inhalte entfernt werden, die de facto nicht ge-
gen unsere Richtlinien verstoRen. Dies kénnte
z. B. die Diversitat der Nutzerstimmen und -
meinungen beeintrachtigen oder Inhalte tref-
fen, die von hohem Interesse fir die Offent-
lichkeit sind. Die Léschung kénnte dariiber
hinaus bei Creatorn und anderen Partnerin-
nen und Partnern fiir Verwirrung sorgen, denn
diese sind auf klare und eindeutige Richtlinien
angewiesen. Wenn wir andererseits unsere
Trust and Safety Teams mit der Uberpriifung
im Grunde harmloser Inhalte uUberfrachten,
besteht die Gefahr, dass raffinierte Akteurin-
nen und Akteure unbemerkt bleiben und

Ixxiv

Betonung der Wichtigkeit
von menschlichen Res-
sourcen.

Erlauterung der Gefahren
durch vermehrter Nut-
zung automatisierter Sys-
teme oder menschlicher
Ressourcen. Das Dilemma
wird hier sehr verstind-
lich erlautert.



Informati-
onsquali-
tat, S. 18

Informati-
onsquali-
tat, S. 18

Informati-
onsquali-
tat, S. 23

mehr Raum fiir schadliche Handlungen haben.
Umgekehrt hat auch die Beschrankung auf ein
engeres Gefahrenspektrum ihre Tiicken. Wir
kénnten das groRe Ganze aus dem Blick verlie-
ren und so riskieren, dass blinde Flecken ent-
stehen, die von Dritten ausgenutzt werden,
um Schaden zu verursachen.

Als Erganzung zu unseren eigenen Anstren-
gungen ermoglichen wir Nutzerinnern und
Nutzern und vertrauenswirdigen Organisatio-
nen die Meldung von potenziell problemati-
schen Inhalten. Solche manuell gemeldeten
Inhalte werden von unserem Trust & Safety
Team uberprift, um sicherzustellen, dass tat-
sachlich Handlungsbedarf besteht.

Neben einzelnen Inhalten und Verhaltenswei-
sen sanktionieren wir auch die betreffenden
Akteurinnen und Akteure durch zielgerichtete
MalRnahmen. Bei besonders schwerwiegen-
den und wiederholten Richtlinienverletzun-
gen werden wir auf Nutzerkonto-Ebene aktiv.
Damit greifen wir das Problem an der Wurzel
an und sorgen fir einen effektiven Schutz un-
serer Nutzerinnen und Nutzer. In unseren
“Bad Ads” Reports erlautern wir beispiels-
weise, wie wir mit Machine Learning-Techno-
logien die Konten von Werbetreibenden iden-
tifizieren und entfernen, die sich nicht an un-
sere Richtlinien halten.

Einhaltung des Verhaltenskodex sicherstellen
Wir arbeiten mit externen Anbietern und Auf-
tragnehmern zusammen, um unsere Richtlini-
endurchsetzung in vollem Umfang, rund um
die Uhr und mit der gebotenen Expertise in
zahlreichen Landessprachen zu gewahrleis-
ten; so, wie es von einer globalen Plattform er-
wartet wird. Bei der Zusammenarbeit mit die-
sen Firmen fiihren wir regelméaRige Standor-
tinspektionen und Audits durch, um sicherzu-
stellen, dass unsere Richtlinien und unser Ver-
haltenskodex fur Lieferanten eingehalten wer-
den. Durch Einzelgespriache und Fokusgrup-
pen mit Priiferinnen und Prifern erhalten wir
dabei ein unmittelbares und vertrauliches
Feedback. Alle externen Partner stellen ihren
Mitarbeitenden sowohl Beschwerde- und

Ixxv

Menschliche  Einzelfall-
prifung von manuell ge-
meldeten Inhalten.

Verhaltenskodex fiir alle
Mitarbeitende und MaR-
nahmen zur Uberprifung.
Hier stellt Google viele
verschiedene Bemiihun-
gen sehr detailreich in
den Vordergrund.



Schlichtungsmechanismen als auch Zugang zu
einer Vertrauensperson bereit. Die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter unserer externen
Anbieter kénnen sich mit ihren Anliegen zu-
dem an dieselben Beratungsstellen wie unsere
eigene Belegschaft wenden und dort auch
anonym Meldung erstatten.

Informati-  Unser Engagement geht weit Uber das bloRe Beratung der Richtlinien-

onsquali- Ranking hinaus. So lassen wir uns wahrend der entwicklung und Transpa-

tat, S. 32 - Richtlinienentwicklung von einem Gremium renz gegeniiber Nutzen-

33 aus verschiedenen externen und internen Per- den bei etwaigen Ande-
sonen beraten. Unser Prozess beinhaltet zahl- rungen.

reiche Google-Teams und bindet Fihrungs-
krafte in die abschlieBende Formulierung ei-
ner neuen oder aktualisierten Richtlinie ein.
Wir informieren in unseren Online-Hilfen und
anderen Foren uiber unsere Produktrichtlinien
und sonstigen Leitfaden, so dass die 22 Wei-
tere Informationen zu unseren Search Quality
Raters Guidelines finden Sie unter
www.google.com/search/howsearchworks

31Nutzerinnen und Nutzer jederzeit wissen,
welche Regeln fiir unsere Produkte gelten.

Informati-  Dariiber hinaus setzen wir unsere Richtlinien Konsequente Umsetzung
onsquali- konsequent um, unabhéngig vom Gegenstand und rigeroser Qualitatssi-
tat, S. 33 der Richtlinie und von den beteiligten Par- cherungsprozess.

teien. Wenn ein Fall im , Graubereich” ange-
siedelt ist, wird er von mehreren Personen
Uberprift, um eine angemessene Entschei-
dung sicherzustellen. Grundsatzlich wenden
wir bei allen Produkten einen rigorosen Quali-
tatssicherungsprozess an. Mit gleicher Sorg-
falt entwickeln und verwenden wir unsere Si-
cherheitslisten. Mit ihnen sorgen wir z. B. da-
fir, dass eine Website, die sich wegen beson-
ders schwerwiegender VerstoRe gegen die
Werberichtlinien nicht mehr {liber unsere
Dienste finanzieren darf, auch nicht tber ei-
nen anderen Google-Dienst erneut Geschafte
machen kann.

Tabelle 32: Kodierte Segmente Durchsetzung der Richtlinien (OK5.4.3.) (Export aus MAXQDA)
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Anhang 3 - Analysierte Dokumente (mit Kodierung)

A3.1. Indizierung_Crawling

UK1,13 Gnogle—mdlx{

.UK1.1.2. Crawling

.UK1.1.2. Crawling

UKL Googlerindiz {

How Google Search
organizes information

When you search, Google ocks through hundreds of billions
of webpages and other digital content organized in our
Search index to find helpful information - more information
than all of the libraries of the world.

¥
=i

B

Finding information  Sorting content  Processing changes  Bullding Indexes

Sorting and organizing
content

When craeders find a webpage, our systems render the content of
the page, just 8s a browser does. We take note of key signals - from
keywords to website freshness - and we keep track of it il in the
Search index.

The Google Search index covers hundreds of billions of webpages
and is well over 100,000,000 gigabytes in size. It's like the index in
the back of a book - with an entry for every word seen on avery
webpage we index.

Finding information by
crawling

Most of our Search index i buit through the work of software
known as crawlers, Thess automatically visit publicly sccessible
webpages and follow links on those pages, much like you would if
you were beowsing content on the web. They go from page to page
and organize information about what they find on these psges and
other publicly sccessible contént in Google's Search index.

m-
e Wi ®

Abbildung 2: Indizierung_Crawling, S. 1 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Abbildung 3: Indizierung_Crawling, S. 2 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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A3.2. Ranking

Automatically
generating and
ranking results

i of W of melpmgee i dihal come

presont the most rebevant, useful remins on the first page in e
fraction of & secons

Google Saur st 10 Imprve resLits

URET A Algem

How Search systems work
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w2 A ARgem Factons and sigasis, mchidng the words of your guery, televance and Squery. For suamphe, whn searching 106 curtent nows togcs, condnnt
umabity of pages, expertize of soorces. and your locaton and sotbogs froshness plays & bigger role then dictionary defistions
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L haw 0 SR & S5 Buty [} 7
This system took over five years to
develop and significantly improves
£xc a
Ak results in over 30% of searches across
doet pow: aficn ININN forwign curwicyl § |anguams.

Abbildung 4: Ranking, S. 1 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Abbildung 5: Ranking, S. 2 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Abbildung 6: Ranking, S. 3 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Abbildung 7: Ranking, S. 4 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Abbildung 8: Ranking, S. 5 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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A3.3. Werbung

How ads work on
Google Search

How ads support Search

Ads make Search accessible to
eyeryone

Businesses count on digital ads

In 2022, Google Search, Google Play. et e - . zw
{ Google Cloud, YouTube. and Google B T
advertising tools hedped provide $701 oo b e e I e e 3 1
billion of economic activity for G St ity b tate it ik e St s
J milkons of American businesses, i ut !
Y nonorofits, oublishers. creators. and

Abbildung 9: Werbung, S. 1 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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billion of economic activity for
milions of American businesses,
p Lotilm, nonprofits, publishers, creatoes, and
developers.
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Maintaining transparency with ads

Choose the ad experience that’s right for you on
Search
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Abbildung 10: Werbung, S. 2 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Abbildung 11: Werbung, S. 3 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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A3.4. Privatsphare_Werbung
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Abbildung 12: Privatsphdre_Werbung, S. 1 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Abbildung 13: Privatsphdare_Werbung, S. 2 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Abbildung 14: Privatsphdre_Werbung, S. 3 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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&7 Besuty & Fitness

Go to My Ad Center 2 % Autos & Vehicles

A Ashletic Shoes

Learn more about the ads
you see.

WHY THIS AD

See what data we use to show ads

The "Why this ad” feature helps you understand why you are sesing a
I given ad. For example, you may discover you are seeing s camera ad

because you've searched for cameras, visited photography websites,
l or clicked on ads for cameras before

ADVERTISER IDENTITY VERIFICATION

Learn about the advertisers behind _

the ads you see

&o My Ad Center X
To provide you with more information about who is advertising to
you, we are working to venfy the identity of the advertisers on our Abouk this
platforms. As part of this initiative, advertisers are required to
complete a yerification program in order to buy ads from Google, and Who paid for this ad
you will see ad disclosures that list the name and country of the
advertiser.

& Identity verified by Google
1f you want to learn more — such as which ads were shownina

certain region or the format of the ad - you can visit the Ads &  Advertises

Transparency Center, a searchable hub of all ads across YouTube, ‘Wonder Filot
T Search and Display served from verified advertisers. You can access © Location

the Ads Transparency Center directly, or by visiting My Ad Center United States

through the three-dot menu next to the ads you see.

Vigit the Ads Transparency Center

Abbildung 15: Privatsphdare_Werbung, S. 4 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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1l Learn more about the
questions people are asking
about ads.
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Abbildung 16: Privatsphdre_Werbung, S. 5 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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A3.5. Privatspharenschutz

©

Your privacy is protected by
responsible data practices.

Diwrta plays s important sols in making e products and services

ata respormbly and profecting your Drvacy Wi sirict groincols

UN32 2 Algamwine { YOu U evary day more helpAul We sre comwnitiod to treating thet
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TATA MMM AT N

Limiting the personal Information that
is used and saved
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We never sell your personal
Information, and give you controls
over who has access
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Abbildung 17: Privatsphédrenschutz, S. 1 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)

Xcii



UKL L2 Miyemalte {

UKD 3, A {

uu.uuuun{

NN 23 Gemaretie W

unaas m.—n§
UNE2 3 Gecoreils W

Advanced privacy technologies help
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A3.6. Datenschutzerklarung

GOOCLE DAYENSCHUTZERKLARUNG

Wenn Sie unsere Dienste nutzen, vertrauen Sie
uns lhre Daten an. Wir sind uns bewusst, dass
dies eine groBe Verantwortung ist und setzen
alles daran, lhre Daten zu schutzen und zu
gewabhrleisten, dass Sie die Kontrolle dariber
behalten,

VK312 A

i dieger Datenschutzerklivung erfabren Sie, welche Daten von uns ertoben wesden,
weiche Zwecke wit damt verfolgen und wie Se ihre Daten aktualisieren, verwalien,
exporbensn und Sschen konnen

Privatsphirecheck
& S et hee D flungen sedem?

Privataphirachack machen

Wik b dem 16, 2024 | Aremiianie Virsoeen

Wi entwichkeln ems Vielzah von Drensten, die Milionen von Menscren Tag fur Tag
helfen, die Wel ganz new 2u entdecken und mit & 2y 2u
zahlen:

¢ Google-Apps, ‘Webstes und -Gerdte, wie die Google-Suche. YouTube und Google
Hoeme

o Platfoomen win der Chrame Srowser und dis Androld-Batiwhssystam

1/45

Abbildung 20: Datenschutzerkldrung, S. 1 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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¢ Produbie, e m Appa und ven Dr: grient sind, wie Werbe-
i Aralyeprodokte und de eng Googe Mags

S koenen unsee Denste auf VietRtige Wese muzzen, um ihife Prvacsphin 2u

S0 hatwn Sie besspulsweine die Moghchiceit, sich e sin Google Konto 2u
rogstrienen, wenn Sle Inhate wie E-Mail und Fotos ersteflan und verwalten odar
Sucheny el ran. Sie kiiorwn acch 2ahsche Googhe

Dlenste nutzon, ahre sich anzumelden oder ain Konto 2u erstelian, betapielaweloe wenn
S de Googla Suchs verwanden oder sich YouTube Videos snasten. Aullerdem 9t es
mbgich, in enem privaten Modus im Web ru surfen, et im Inkognitomodus von
Ghion'e, sodass andere Perscoen, die Iy Gerilt verwandon, sicht sehan kinnan, weicho
inhalte Se aufgeruden haben. Bes allen unseren Diensten konnen Sle (hre
Unatenschutzeinstelingen andemn und zo festiegen, ob wir manche Arten won Oaten

erheben und wie wir e verwenden

Y ib n " - o $Rchizii eche Balien wer
UKLIZ Al ] e, Videos und Dedl Tt Setiiasntueg e angetigl Wenn Sie dercch

Fragen daru haben, konmen Sie uns gem sontokberen

VON GOOGLE ERRIBENE DATEN

Im Folgenden erklaren wir Ihnen, welche Arten
von Daten wir erheben, wahrend Sie unsere

Dienste nutzen
UKL Zaw { Wir ertwebon Daten, um alian ussermn Nutzers bessere DMnate zu Vertigung 2u stelkn -
von der F Hung o gonder Inf wie zum Bespiel Byes Sprache bis hn
UKZ L2 At b 2u hemplenorun Fragen wie zum Seapsl Vietung, die 5o bascedurs sitzich faden, den

Fersonen, mit denen Sie anfine am hiufigsten 2u tun haben, oder den YouTube Videos,
da Se btereasant inden. Wakche Daten Google erhebit und wia dese verwendat werden
nangt davon ab, wie Sie unsere Dienste tetzen und wee Sie thie

2/45

Abbildung 21: Datenschutzerkldrung, S. 2 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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[ Wern: Sie nicht in ewnem Google-Konlo nngemeldet snd, spechen wit die von uns
vhoby Diten mit sndeutigen Keaeungos, dia rmat dim Srowaet der App oder dom
GRrAl verknliplt sind, welche Sie verwenden Auf dinse Wesse kanoweo wi vevschissens
Dinge tun, win b Ihre Einataliangen iiber 8 Qent hewey

UK3 1.2 A Deibedalton 2um Baispisl Bre b ghe Sp ode ob Se

Suchorgubeysse oder Wertung st Grundlage Peer Akitvitiiten sabon mbchten.

Wenn Sle In einem: Google-Konto angemeldet snd, erheten wir auch Daten, die sir in
L Teom Googhe Kooto apeichenn und als persacenbezogene Datan erachien

Daten, die Sie uns bei der Nutzung unserer
Dienste bereitstellen

Wern Sie e Google-Konlo envielen, stelien Sie uns personenbecogene Daten tut
Vesrfigung dacumer Bren Namen und ein Passwort. Sie kanmen Brem Korto auch sne
Telefonmamener oder Zahkrgsranmationem hnotigen. Sebst ween Sis nicht bei
einern GoogleKorto nngermeidet sind, kénnen Sie uns Daters nur Verfligung steben, etwa
ine E-MalkAdresse, wn mit Googhe 2u b ierw oder B ' n
UKL Y2 Art e anseren Diensten 2u sthalien

Wi arhebien auch die Inhaite, die Sie bai der Nutzung uespenss Dienste arsielon,
hi oder von and Duzu geby EMuly de S

verfassan und empfangen, Fotoa und Videos, die Sie Dok und Tabed)
die She wstellen, und Kommentare, die Sie 2u YouTube-Vidoos schmiben

Daten, die wir bei der Nutzung unserer Dienste
erheben

Ihre Apps, Browser und Gerite

Dierste Daas St une, Funk we mche Prodk
et hrwn Bldschim Ju d warn Iy Akky sckwach 1.

Wi srtwben Dulen ber e Apps, Rrowast und Gerlite, dhe Sie beum Zugnft suf Google

UKTA.Z Atk
Zu den von una arkobenen Daten Zihko snossge Keeeungen, dar Typ und die

Einstelungen des B der Typ und die Sinstellungen des Gerdta, dun

3/45
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Betricossysien, Informationen nem Mobilfurknets wie der Name des
Maobifunkenbisters und de Telsd Sovwie e Versh der App. Wir
artieban auch Dmen iber i deraktion Mirer Apps, Browser und Garte man unseren
Dieesiton. Hiwu rilien U & dw P Adeesse, Abssrabernichie, Sy kticildten sowie
chas Daturm, die Utezalt und die Verwes URL Bew Anfrage

RN Wi erheben dlese Daten, wann el Googie-Dumat ouf heam Gecit unsere Server
hontaktiert, beiaplisweine wenn S sine Anp voen Play Stoes Installeren oter wenn sin
Dienst automatische Updates abéragt. Wenn Sie ein Android-Gerst mit Google Apps
werwenden, komuksert B Gert regeimallig die Soogie-Server, Lm Daten liber i Gorat
wnd die 9N Diersten 2u diegen Daten zihlen
beisplelsweise der Typ thres Gesits und der Name [hres Mobitfunkanbieters,
Abgturzbenchie, die von Boen ten Apps und, von den Einy

L auf threm Gerst, madere Informationen dazu, wie Sie By Andioid-Gerdt werwenden,

Ihre Aktivitaten

1 Wi arheben in unoeren Disnsten Dnten 20 Iven Aktivititen, Diege Doten vermenten wi
betspieliweise, um Bnen ein YouTube-Video tu emplehlen dag Bnen gefallen koonte.
Unttar andecern kiovten Tolgends AkThititsdaten emoben wevdes

o Bogrithe, nach derwmn Sie schen
*  Videon die Sis sich anaehan

UKINVZ A
. P mit denen Se I oder halte austouschen

»  Uer ChromeBromesverdmid, den Sie mit Itvem Google-Komia synctvonisiert haben

Wern Sie unsere Disstate nitden, um Anfufee £y Witigen und ru eshofien oder um

Nich U senden und 2u amplangan, etwben w maglich Areut und
ipchi il it Brw Tedef e Anruf din deos
Angweuls g \ o E-Mait Adrnsson von Sender und Empliinge,
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das Datum und die Uhezett von Annsfen und Nachnchien, de Dauer von Annufen, Routing-

UK3ILZ ALy lormaticnen und die Artund Anzahl von Annifen snd Nechnichien
D in Bewm Konto b Aklly Rbanen Sie wich i Ihiem Google-Konto
anaehen ued sie doet auch verwalten,

e Zum Google-¥onto

Ihre Standortdaten

r Yiern Sie unsere Dienste nutzen, esheben wir Standortinfi D h konnen
wit Boen Funk wee W Hhreibungen Such v Tl Dinge m e Nibe
wnd Werbung auf Grundtage $res Stand: b

Je nachdem, weiche Produkee Sie nutzen und welche Einstellungen Sie suswdhlen, kaon
Google hiedene Arten won Standoetin, e, um Desti
Dieete uned Produkie hilrecher 2u gestaiten Dazy gehiiren unter andemen

s GPS und mockte Sumordaten von Byem Gendt
s PAdens
= Akt in Googhe Disngten, zum Bespml von thren Suchanfiagun oder O, e

UKL A «  farmationen iber Objekte in der Nahe ihres Gerdin, wie etwa WLAN

Zugritfapurkte, Furkmasten und Bhsetooth-fahige Gerse

Die Curch una erhobenes Arten von Standortdoten und wie lange wir dese speichem
hangen um Tel von fren Gerate- und ¥ 1k ab. Zum | konneo Sie
mit der Agp Enatelungen” aul Ihvem Android-Gesat de Standorterinsaung thies Gerits
oder desk!| Wenn Si ivote Karte mit Orten erstellen mochten, dio
Sie mit $ren angemeld: Geraten besuchen konnen Sie such den Standortvedaul
" . Uind wenn die Enstellung Web- & App-A - s, werden hre
Suchanfragen und anderen Aktivititen in Google-Diensten, die moglicherwiese ebenfalls
S f thalien, n Meam GooghKonto gespeichert. Wailiew
larmationen dazu, wie wie Standoeting Nivdens Gie hier,

LILS I S
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i manchen Fillen echebt Google mach Daten libee Sie sus offentich rugsnglichem
Qumbn. Wann Depiatiweing e Name i o lokaten Zeitung ermiited wird kann din
GoogleSuchmaschine dissen Arukel & undd ander e P Degen, wenn Be
URA A2 Arts mach ihreon Namee: suchen. Listec Umatiinden arhaltan wir such Daten (e Se von

v susnawardigen Partrmim. Dazu 2ENen Veaschrisdente, e uns in Google
Diesatan Gund 2u Umirnehimen llefem, Markezingp dhe uns
Duten Gher potenziele Kundan unserw Geschiiftadiensto beroinsielien, und
Sichotistaparner, die uns Daten eforn, mit denan wie una vor Missbrouch schiltzen

kinnen. Wir echalten such Daton von Partnem, dams wir in deren Aufirag Werteng und

fischarchedienste 2ur Verlligung sisilen X
Zym Erheben und van Doten den wir dene Tech Daza

2ahien Cookes, Pixel-Tags, de iokale Speschenmg wie etwa Browser-Webspeicher oder
AnwendungsdaterrCaches, Datendacken und Serverprotokode

GRUNDE FUR DIT DATENERWENLNG DURCY GOOGLE

Wir verwenden Daten zur Verbesserung unserer

Dienste

Wi mtzin die von uns im Rideren unsater Dierate schobene Daten 1o foigende

Dwecke

Bereitstedlung unserer Dienste

Wi neezen Thre Datan ur Beraitsietiung unserer INenste. Hierzy ziihien belsplelswolse
UK3NT Zwer de Verarbetung these bogritte, um 0 & odir cag

Vaorschlagen von Emptangesn aus ihren Xontaikten, wenn Sie inhahe tellen mbchten.

Wartung und Verbesserung unserer Dienste

6/45
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UKD 1Y Zwes
UKINY Zwer
UKL LY Zwes

mt:i)ln{
mn‘lu-.n[

UKBEY, Pin [

Wir verwenden e Daten. um 2u gewihriesten dass uneere Denste ordnungsgemid
Tunkionieee: Baispieiswaine vermanden wir siv 2 Ubwpdifung voo Stinngen oder 2u

Busailigung von Probleenen, die Sie we gemeidt huten, Aulerdem mazen wir the
Daten, um wasen Disnate 2u verbessem Dau zihl daF o
widche Suchbegritte am hinfigaten feoch geschrmben warden, dami we Sw i Unseren
Diesatan Rechn iung vt koonen
Entwickiung neuer Dienste

Wi sutzen dio Im unzeres b Diensto erhob Daten zur
Ermwickiung never Dienste. Beispieh hatten uns E dartber, wie

Personen F01035 In Picosa, der ssten Foto-App von Google, aganmiert haben bel der
Ertwicklong von Google Fotos.

Bereitstellung personalisiorter Dienste, einschiieflich Inhalte und
Werbeanzeigen

Ve rstzen dhe voo unk ethobenn Datan 2ut Persanslisierung unssrer Dienste Dazu
Ziihien e B g voo Emplatiunges, vos p i baltun und von
personalswrton Suctirgebalsiun. Balsp S m i L
Sichorhatstinps, du auf ihre peesdnlichi Nusaung von Google Produkien 2ogeschniman
sind. e nach thren vmfigbaren Snstefdlungen kamm Google Flay Daten nutzen, etwa dber
Apps, e Sie istalbart Baben, ond Videos, dhe Sin sich sof YouTube angesehen hatwr,
um neue ADps 2u emplehion, de Bnon gefalion Aonnten.

Je nach Pren Einstelk zeigen wir Thn hcherwese auch auf ive
wna Aktivititen in Google-DNensten bezagene personslisiene Wartiung. Weon Se
bk ise nach s suchen, kann auf YouTube Wertung fur

SportaumsUstung engeblendet werden. In thren Einssellungen fir Werbung unter Men
Angeigen-Center konnen Sie festlegen, welche Dsten wir zur Auswahl der prasecterten
Werhung verwenden

o WEzegen hnen kene p it rbung de auf ) X we
der ethninchen Zugehbrighest, Relig p g odet G ™
Dbl

o Wi zeigen Ihnen kene peraonsdsiene Werbung sul Grundiage von iven nbalten
aun Google Drive, Gmad oder Google Fotos.

Abbildung 26: Datenschutzerkldrung, S. 7 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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o Wi gaben Daten, durch die Sie pavsdefich denifizierhs sind, wie bempelswese
Mo Nameo oder Bre EMaE Advessn, sur dann an Werbealande waile, ween Sie
UKS. 21 Prin s dadu auffoedem. Wenn Se beispeliweise Wertiung for etnen Blumenlnden in
Drer Nidhe setwn und die Schaitfiiche Zum Anndden tppe” \
wit Bewes Aneut ueet geben Bre Telf vagich 80 chen
Shameniaen woter.

o

Messung der Lelstung

Wi nutzen die Doten 2ur Analyse und g, um ne her, wie unsere Dienste

det werden. Bempiel dysieren wir Daten {ber (hre Resuche aul unseren
Websttes, um das Design unsarer Produkte 2u optimieren. Zusatzlich mazen wr Doten
dher Weth mit deren Son mteragi chiielioh threr
Aktivitaten in der Google Suche, um Werbetrebenden en thiet
UKIAY, Zwer Wertd gran 2u enmaglichen. Dazu muizen wi verschwdens Took, wie 2. 8 Google
Analytics. Ween Sie Wobsites basuchen ode Apps ver bl deoan Geogle
Analytics sngesetzt wed kann sin Google Aralptics Kunde sich dafiic anschedon s
Google zu emaghichon, Daten Utwr Ihre Aktisttion aul dieser Yiebalte odw In dieser App
ebonlalls urswe Werbadiensie gonutxt werden.

Kommunikation mit Ihnen

Wi rutzen die von uns ethobenen Daten, wie ihte EMailAdresse, um wne direkt mit
hren in Verhk g 7u tetzen S0 Wir Ihnen hesspiel ene
Senachrichbgung senden, wenn wr verdachtige Aktivitdten feststellen, wie einen
Versuch. sich von einem ingewdhnlichen Standart aws in vem Google-Korto

den. Auflerdem b wir Sie puch Gber bevotatehende Anderungen oder
Virhesserungen in Bezug s sraee Olenste informieren. Und wenn Se Google
kontakteren, retchnen wir $re Arfrage auf, um Snen bel der Lizung stwoiger Probleme
Behiifich cu sen

UE3 LY. Zwer

Schutz von Google, unserer Nutzer und der Offentiichkeit
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Abbildung 27: Datenschutzerkldrung, S. 8 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Wie ratzen Deten, um die Vertwseaung der Sichechan und 2uverfisesighen unserer

UKE1, Diver Diesste 2u usceratisnzen. Dazu 2ihien das £ Vehindern und Bakimplen von
Buug. Missbrauch, Scher dhers und hen Probh L e Google, unssren
~ ader dar Oftentlichkait achad

Urn thee Qaten ru dissen Zwecken ns veraibesten, verwenden wie veeschriedens
Technologien Wir efiren sutcratinieris Systeme, die lbew Inhake analysiersn, soduss
Wit Been Sucherg Weibung oder andecs
Funktionen bereitsiefen konnen, die sul Ihee Nutrung unsster Diensie rogeschnitien
sind. Jusinzlich unalysieren wir e Inhife, damit wir Misstvmch erkafeen 20nne, wie

Spen, Matware und ilegue Inkultn. W vermenden such Algoeithenen, um Musie n
Diaten 2u srk Tooghe O i b ? ), Bbar
Spenchbiutrimman Mnweg 20 k jeren, Indarm dee Dieewt getdunge Sprachmuster in

Shtzen erkmwe, dio Udersotrt warden solen

Unter Umstanden werden die durch uns ethabenen Daten 7y den cben beschriabenan
Zrwcken dienst und goviiteibergreitend virweedat. Weer Sie sich belwiolaweise, jo
nach thren verfugbaren Enstedungen, Videos von GRarenspiclem wuf YouTube anschen
xann gine g0 1l Gitar ot giner Webante ausgelefert werdon, auf

der unsere Arzegenaoroduite verwendet werden. Je niach fren Kontoelnstelungen

Taten yerdmnupht werden, um die Dienste von Google und de won Google ausgelieferten
Werbeanzmgen 2u verbessem.

Wern wdere Nutzer betets (ber thes E-Mal-Adreses oder andecs Sie dentifiziecende
Unten verfugen zegen wir desen Nutzem moghcherwese die 6Hembch sichitaren
Tten thres GoogleXantos an. wie hren Namen und B Foto. Damit kaomen andern
Prcsonen betspielawelse ane von thnen de E-Mail idern

Bervor wit Duten 20 ancenen sis den in dieser Daterschuazeddinng salgellivien
Zmchie nutzen. Litten wir S umn hie Enwisigung

DATPRSCHUTIRINSTELLUNGEN
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Abbildung 28: Datenschutzerkldrung, S. 9 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Sie haben Entscheidungsmaglichkeiten in Bezug
auf die durch uns erhobenen Daten und ihre

Verwendung
W iesem Abschnnt wetden cie 9 o mit denen Sie
Bea Privatsphire n Dieesiton Ren koonen. Sie kGnnen sech den
7 um o gen zu und
anzupassen. Zusdtrich Ty diesen Tools bleten wir such apezifische

in Prod Mehr dazu erf Sen

Letrfaden xum Dutenschuts s Googhe-Produnten.

‘ Tuem Privataphivechock

Daten verwalten, Gberprifen und aktualisieren

Wersns Sie ngermeldet sind, kinnen Sie (i Daten jederzoll in den von Fewn veowendessn
Dierstun Cowrpriden und ak 7 Beingind g Pown Fotos und
Drwve die G aut Google g ‘ Tty

UK. 2.3 Gar

Wi stetien thoen auch einen Ot 2w Verflgung, an dem Sie dia in vem Geogle Koo
geapacherien Daten Uberprifen und deren Spescherung stovem kanoen. v Google
Yanio beinhaltet.

Datenschutzelnstellungen

"“ Axtivitatsemnstelungen

Her ktnnen Sie festiegen, welche Arten von Aktivtaten o threm Konla
Qespeicher! werden solden Wern Sie sum Beispel den YouTube-Vertauf
aktiviert haben, werden de Videos, de Sie sich ansshen und dis Dinge,
mach denen Sie suchen, & heem Koo gespeichert, damit Se besssie

UK 2.3 Can Empleblungen erhalten und Videos on des 2uletzt angesehenen Sielle

forteetzen kéonen, Lind wern die Einatellong Web- & App-AktivitAten”

akthdert int, werden Ihie S gen und i and Googhe

Dienstun 1 Beem Googhe-Kooto geapechert. Sa kinne Densts

Abbildung 29: Datenschutzerkldrung, S. 10 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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UKD Gen

URI 2.2 Koo

UK3.2.0, G [

UK3.2.3 Gan [

UK3.2.3 Gan [

°Q

.all'

paralinicher Tiie Sie guatalion merdes, durmit Sie unter wderer schia
Sachery, und natelichere Empleblungan 20 Apps uod shah
arhaiton. Wely & App ARDvaiten” hat auch wioe Lntersinstellung, it dar
S Testagen kdaren, ob »f 20 B AN ot anide
Wahisten, 0 anderen Apes et st Gurdten die Googee Dhunste nutzan, in
Mewm Googhe-Keato gespechont und ax W vor Googhe-Diensten
vermondet werdken, Zu diesan Qahon beisplits waiche
Apps Sie aul Anckoid ingtallaren und verwenden.

% il

Emnteliungen fiir Werbung
Hoer kdonen Sie ihee Elnstelngen u Werbewusgen wewallon, de aul
Googhe sowie aul Wetsites und In Apps im Radenen siner Farmeeachaft mit
Goegle von Googhe masgelialt werden. Sie kiinnen e Intamesan

o thre G Daten verwendut wevdan
solen, um sich Wertiung p 2u lasean, ued b
lactiak e oder deak

Zu Muin Jezpigen Conter*

Ubnr mich

Parscnenbezogens Datan in Beam Googhe-Konto verwalten usd festiegen.
Wi A in GoogieDisnsten sehen keen.

T Uber mich”

Saziale Emplebiungen

e koanen Sie auswithiun, ob i Name und B Foto neben Iheen
Aliivithiten wie und gen n WA
#esctwinee: sollen

2u “Sarinie Emplahluegen’

Websites und Apps, suf baw, In denen Google-Dienste genutst
werden

Oaen von Wehstes und Appa. auf brw in denon Google-Dienste wie Googhe
Analytico genutzt werden, wermalten, dis el an Google b
warden, wenn Swe re Dionste sudrufen oder camit £

Abbildung 30: Datenschutzerkldrung, S. 11 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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2u Wie wir Daten von Websites oder Apps verwenden, suf bow in denen
winwn Olemsle genutat werden

Mégfichkeiten zur Uberprifung und Aktualisierung threr Daten

’N Meine Aktivitaten
e Mo Aktivititen” hoenen Sie Uberprifen wed festieguen, sviche Daten in
threrm: Google-Konto gespechert werden, ween Sie angemeldet sind und
UK 2. Qan GoogleDiengte e, zure Batepied e Suchantragen cder Nutzung
von Google Ploy, Sie kinnen moh die Inhisite nach Daturn und Thema
SO rderan uod e Aktivnbsen tolweies oder valatindig laschen

Zu Wwine Aktivititen”

UK3.2.3. Qan [ Google Dihbomd e ihnen die Ver g von Daten, te mit
M Dbk ke sind
Zu Google Deshbiowd
85 thre personenbezogenen Daten
R T [ " ber kionen Sie thre Kontakidaten wis thien Momen, Ihve £-Malkfdresze
wnd e Tedlonnummes verwalten
Zu den parsonenbesogemen Daten
Wern Sie abgemeldet sind, konnen Sie Daten verwaiten die mit fvem Browser oder
Gerat verknlpfht mnd, 2 B
*  Personalisierte Suche: Hies ktnnen Sie auswihles, ob thnen andand Prer
UK3 2.3 Gan [ Suct 4 Erge d Empfeh L "
20llen

» YouTube-Einsislungen: Mer kinnan See (hren YouTube Suchvertuul und thien
Tub v fouf o und loschen

12/45

Abbildung 31: Datenschutzerkldrung, S. 12 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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virwalion, e Boan auf Googhe und Webikites sawle in Apps voo Googhe:

o Emsteftungen fiir Werbung: Hiee konnes Sie e Brmetungen fur eon
UK3.z2 nu-[
AnZRIQEnpainem prisertinn werden.

Daten exportieren, entfernen und Idschen

UK3.3.3. Oar Sie bonnen eine Kople (hrer Inhalte aus Bverm Google-Konto exportienen, um dese 2y
{ sicham oder sie mit epem andaren Dienst ak den von Google zu nutzen
‘ Dulwn expisturan
1 Zum Loschen lhrer Datess hoben Sie folgends Mogichkeften:
o Bestimmte Elermente o iheem Konto antet Ve g von Meine
UKZ.ZA. Ll pen und dann Kisc?
o Bustinirds Googe Prodokie snschioBich ther mit dissen Produiten verkedpfion
Gaten lschen
»  Gesamnes Googie-Komuo Kachen
‘ Outen fdechen
Sie kenen Cher den Kootoinaktvitat Manager auch einer anderen Person Zogrtf 1u
Teilen res Google-Xontos hren, fals Se nicht in der Lage sind,
v Koo zu verwenden
Und schieBich kiinnen Sie such basieend suf dem : Fecht und wroeren
UKA2.Y, Lbee [ Richtlinen eine Anfrage zum rtfemen vor Ishalien gus besttramien Google-Drensten
stalien.

13/45

Abbildung 32: Datenschutzerkldrung, S. 13 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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UK1 2.3 Gar

UK 2L Gan

£2 g such andere Moglichkeiten festzyngen, welche Daten von Google ethoben

wirden diirfen, und 2war unsthdngly davon, ab Se in snem Geogle Kontn sogumedat

#ind ocser ncht. Hierzu zitien

- & ger e B Vg6t wch baisp #0 honfig; \ dae
angazekgt wed wonn von Google sin Cockle m Bvem Browser geoetst wurde. #r
Browasr Bast aich such 50 keefigunaem, 0ass 05e Cockies won e bestimenten

Domain odar alon € ¢ warden Beachion Elo abet. dass Cookies
arfordertich snd, damit unsers Disngta oranungsgemét funkoonketen und atwa Ihie
hy h hert werden konnen.

. i #r Garat verfiigt by UDer Sy b mit
denen Se festegen keonen welche Daten wir erheben. So konren Se
beisplelswelse auf ihrem Androd-Gerst Sunoor L]

DATENWETTRGADT

Datenweitergabe durch Sie

¥ vielen unserer Dienste konnen Sie Daten mit and P tefen. Seb

o thessrm b, wir dabes vorgegangen werden ol Bespletsmese konnen Sie
entscheiden, welchs iheer Videos ouf YooTube ofentich geleit werden und welche
wertraulich bieiben wollen Bedeoken Sie. daes, wenn Sie Daden GMesich teien,
Suchmaschinen, erschliedich der Google-Suche. mogichermeise auf diese Daten
2ugreden kéovan

Wern Sie angemeidet siad und it Googhe Diansten ntsragions, 7. 8 wanst Sie
Kammemame 2u einem YouTube Video yerfasson cder mne App bt Play rezenshew,
wieden e Nane und e Foto neen Brer ARt angezeigt. Dnse Datén warden wie
gegehenenfalis stsprechend Fren Elmtelngen (Ur Sczlse Empletiungn” auch

Datenweitergabe durch Google

14/45

Abbildung 33: Datenschutzerkldrung, S. 14 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Wi geben Lezogens Deten i | h Qe oder P
sullsrhalt von Googhe nie i folgeaden Fallen weter:

Mit threr Einwilligung

Wi gaben personenbuazegens Daten wulierhalli von Googhe wead wises wit the

Enwiligung dazu haben, Wenn Sie bespleisweise Google Home verwonden, um ans

Thctersurvung wnczonehinen, hotan wie tve Zustimmeng sn, bevor wir des

festaurant heon Namen oder thre Teleformummer wekergeban, Wir bietes Ihnen
0 Steverungsmaglichh darmit Sie [ Apps und Wk

onehen und vorwalten kbomen, denen Sie Zugritf auf Dater i threm Google-Xonto

Qewahrt haben. Vor der Weitergabe von sensiblen perscnenbezogenen Daten holen wir
#hee susdnickiche Eravligung ein.

UKL 1Y Zww

Im Falle von Domain-Administratoren

Wern Sie Mitglnd eines Bidtungmeinichtung oder Mitarbeie eines Orguresation snd, die
Google-Dierste ratzt, habes der D A Wi und Ressdier, de I Koo
worwilton, Zugritt aut B Coogie Konto, Dieae haben folgende MOgEchetie

o Auf die inihrem Konto gespechartan Daten zugreifen ood diese speichern z B. fue
o

»  Statistken 2u lhrem om0 seseten, 2 B wie viele Apps Sie natalieron
»  Das Pasywort Kk 2v Komo dnden

o Den Zugn#t auf e Xomo spemen oder beenden

* e Kontodaten abruden, un cbaoe G Vorscheitten und gerchtiiche

P Fags A drung
machzukommen

o teeMoghchs ken, Dnfen odes 0 " P,
oder 1y bearbesten

Fir die Verarbeitung durch andere Stollen

15/45

Abbildung 34: Datenschutzerkldrung, S. 15 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Wie stelien pe gene Doten h \ o

&g dloanith )t

rihige o Py mv-muo.ai;-nmm

Aufing verarteiton Dies geactiot aul def Grundiage unserer Weisunges und in
KA Twee Enkiang et unuers DAtanschs G sowia Gy o

ot Sichmeh el Bt i TR wir D 2ur Urtsestinzung

beim Batrlod unserer Rechwcantren, Saetstolon unserer Produkte und Dienste,

Verh unSener Geschufrap: wnd Ant D lnziichen Supports 1l

unsere Kundan und Nutzer. Auberdem arbeitan wir mit Dienstanbletern zusammen, die

wes Baim Prifen von Videanh ad YouTube aus does dor Biffantlichan Scherhet

unterstitzen und uns durch das Aralysienen und Anhfren won Beisprelauscchnmen
A Anahimen von Nutzem bellen, de Audiverkenrungsiechnologen
won Google ru verbessem.

Aus rechtiichen Grinden

Wi gabem persanenbezogens Dsten nn Stellen sulleralt von Google welter, were wir
mach Trew und Glasben davor susgehen dirfen, dass die Offeriegung dieser Uaten
weenaftigerwelse cotweedig st um folgesde Zwecks 1o wifdlen

o Galeode Gesanze, Yoractuitten oder gench dalien odor mnet

ofsirectbaren tehirdlichen Angrdnung nechzyke "

— ht wit Daten Gher die Aazati und e A der
Anfragun_the wir von Batdeden urhahm

. Nutzung gungen durchausetzen, einschiefilich der chung
mbgicker Verstile

«  Betug, Sicherh | odar ¥ srudecken, zu

oder anderweiniy 2u bekampten

UKRAY. Zwer

»  Die Rechie. das Egentum oder de Scherbelt von Google, unseres Nutzer cder des
Oéfenthchicon vor den 2u

Wi geben méglicherweise nicht personentezogene Daten an de Offentlichkelt und
wseee Rartneg beispielsweive ot Publish betde Eavwichlir oder
Archtairtabet wedes B Hanthchen wir Dster, um Trends beetigich der
Destimmien Pt Daten voe Ilrem Browses oder Gt uster Vermundung Beer
#igeren Cookies oder itriicher Technologen ru Werthe- und Messzwecken 21 erhebion
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Abbildung 35: Datenschutzerkldrung, S. 16 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Fals Google an enem enem ®

URJ 1Y Zwer

ot miowm Verkout von Vi (TR Qg boteiigl bt weeden wir waitiwhin
daflie s0rgen, die Ver Ihrer 9 Duten sich U
Zusdizich werden wir Iler Notzer bevor by

Datin Gomarimalt ode Gagenstand sine sedeven Datemctntzeniinng wenden

EVSTUNG DER ERNEIT

Wir integrieren Sicherheitsfunktionen in unsere
Dienste, um lhre Daten zu schiitzen

Alle Googie-Produkie sind mit starken S 9 die Pre Datm
f schiltzen Die de wir durch ce Sesotsteliung unserer Dienste
@ halten uns, gen der atzufangen und 2u
verhindem, dass Ske mit solchen konfrontient werdes. Wenn wir tatsachiich en filako
erkermen, wo dem Se umserer M nach erfahren solfen, h wir Sie
wnd schiagen hoen Mallnahmen vor um sich besser 2o schiltzen.

r We bemuthen uns intenary darum, Sie und Google vor unbelugtem Zugriff auf Daten oder
vor urdefugier Verinderung, Offenlegung oder wj von Daten zu schiitzen.
W rad ' Folp

» Wi vesschiussein Bre Daten, um s wihrend der (bertragung tu schingen.

o Wi bieten eme Vislzah voo Sichecheafunktionen, wie Sale leoweng,

Sl ck utd da Sestdtigung in 2w 5 um Boen zu balton, e
Komo tu schinzen
UKT.0.2. ANg
s Wi Cherproten ladend unsen ur 3 5p G und
g von Datan, BlielUich der phy 5 ah un
unsere Sy wor unb Zugrdizu

«  Der Zugiff auf personenbezogoene Daten wird durch una beschrankt und nur
A gy und van Google gewliter,
die deze Daten 1Ur die weliere g unbedingt b Alle

17745

Abbildung 36: Datenschutzerkldrung, S. 17 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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UKD Any Prrzonen mnt desen Lugeih ond gen Vertraul it
wntermorfen und kinren hen Mah odar
winden, fully gie diese Verpth QON SichE irdeatl

LOSCHEN UND EXPORTIEREN (MRER DATEN

Sie konnen lhre Daten jederzeit exportieren oder
aus lhrem Google-Konto léschen.

Sie Kdenen eine Keple threr Inhalte s Byms Googhe-Kootd exponiren, um Juse 1

UKAE.3 Gor
St oder Sl It eeem sedaren Disnat ks den von Google 2u mut2en

€ Ovion exportieren

Zum Loschen iheer Daten haben Sis folgende Mogichkenen:

*  inhatie aus bestenmien Google-Diensten achen

¢ Besthmmee Elemente in Ihvem Xamo unter 9 von Meine

UK3. 2.7 Lo S uned d oschon

o Belirmes Google-Produkie einschlie@ich threr mit diesen Produiten vekinipfion
Daten iGachan

o Guasmien Coogle-Xomo et

-
' Outen loechen
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Abbildung 37: Datenschutzerkldrung, S. 18 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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AUFBEWANAUNG tHiefR INFORMATIONEN

Wr {1 one Duen Uber abhingig davar, um weiche
Daten o5 sich handalt, wie we sl nutzen und wie Sie e Enstelungen kondiguneren:

»  Einge Dasen kinnen So d Suche: A en =

Uaten oder seihet erstelito oder hochgdadene Inhalie, wie Fotos und Dokumene.
UK3.21. Litee Dariiber hinaus kinnen Sie n Itvem Koo gespeicheris informatiooen zu Fren
Aktivititen loechen cder festiegen. dacs dieae nach einet hestimomen Zett
sutommabech gEcect werden. Wi spesshern diese Oaten in $rem Google Konto, bs
Sie sie entweder seibst entfernen oder entfemen lassen.

*  Andere Daten werden nach einer bestrmmien Zeft autormaticoh geidscht oder

& m

etwa Ve b "

«  Enige Daten, etwa dazu. wie oft Sie unsere Disnste mutzon speichesn wi, bis Swe B
UAI32. Mg Googhe Kano [Guchan,

o Erige Dasen spetichuim wir U Lngene 7o, senn des aus legRimen peschiftichen
oder rechilichés Grinden wrfarderkch ist. Diese Grinde kimnen Sichurheit, Betrugs-
wnid \ cdet st Dok pllicht im 7 win

r Ween: Sia Dasen achen, bagonan wir nt einem Datanidactworgang um caflr 2u
0o, duss o Daten sicher und voBITANEG v0N unseren Survern amfemt warden oder
wrin y Form @ chect blaiten. Wi bemihen uns, Daten mithitlo uwnsecor

UKI2.0 Ll Dienste davar 2u schiltzon, imtimbch oder mutwilig geldschi 2u werden. Aus dissem

Grund kann es 2wischen dar von Ihnen durchgelihrien Laschung voo Innalten und dem

Zeitpunht, 2u dem Kopeen aus aktven 5 und &

@eloscht werden, zu Verzdgarungen kommes.

Wertere informationen zur Daver der Datenapeichening bel Google und Angoben dazu,
wie lange e dawert, bis wir Bee Informationen Igechen, fooen Se frer.
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Abbildung 38: Datenschutzerkldrung, S. 19 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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COMPLIANCE UND ZUSAMMENARBEIT MIT NEGIENUNGSSEHORDEN

Wi dberpriden die vorieq O chutzerkiinemg regeimallig end verarbee (i

Daten antaprachund Sessr D 9
Datentbermittiung
Wi botresban Server auf der ganzen ‘Welt. Teshal kiveen ihee Dasen auf Seevern

b werden, diz aulerhalb des Landes degen, in dem Sie leben.
Datenschutzgesetze aind von Land 2w Land umerschiediich und enige bisten mehr
WKLY Zwe Schutz als andere. Unabhangg davon wo fwe Daten verarbeet werden, wenden wir
grundsaizich dieselben, in der Datenschutzerkisrung hried rat
an Ferner hallem wir bestimeme rechiliche Rehmesbedmgungen zu Oofentbenmttiungen
an,

Sotsld wit formale schftliche Besct jen erhinit wit mit der Person, die die
Beschwerde eingersicht hat, Kostekt sul. Wr arbenien mit ten jewets natdndigen
Hrgdierurgrbenond hhelliich der iokslen D 1 hiirch

um ale B beriigich der Ubermitthung hrer Daten beizubgen e
wie chi cirekt mit hnen kldeen koonen

Rechtliche Anforderungen in US-amerikanischen

Bundesstaaten
indormationen offengelegt werden.
' dieser O b |iwung wird e wie Google mif iwen Daten umgent:

o Unter Von Google arbobeas et erkiiren wir thnen, welche Arten von Daten
Geogle erthebt und woher diese stammen.

e Untef Grtinde for dhe vebung drch Google etfahven Sie, zu
Dwecken Google Daten ertsbit und versmendet,

o Unter ! gt wrfahnen She, bt weichen | Google Ihre Duten
Flstwiwatse oftertagr Google verkautt Ive gunen Daten nicht,
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Abbildung 39: Datenschutzerkldrung, S. 20 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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AuBetdum gbit Googhe Bre pursonenbazogenan Datun micht weitr, wobel wit
npoweit die Definition des BegrfTes Jwellorgeben” (shan”) an kalllomisthen
Ganetz zum Schesz dee Privitaphiens von ham (Cutloema Co
Privacy Act, CCRA) nugraede lngen

o Unter A G e Wi wird erdliny, wie Google Bre Informatonsn
sufewahit. Sa kisnnwn auch mate darsber arfabren, win Gocgle Daten

y 1. Woe dort heschnean wil hilt sich Geogle bei der Ancnymesnng
van Daten an fichifinten ung ergreift 1achnische Malinanenern, um soe

ifzierung dieser Juwarhi
Die D 0 Voo U3 goben thnen auch das Recht, von Geoglo
A tt dartiber zu verl wie thre Daten durch Google erhoben, verwendet ung

offengelegt werden Adflerdem geben die Gagetze lhnen das Recht. suf Bee Daten
2uzugreifen dies in manchen Falen auch in eem portablen Format, de Oaten 1y
korrigieren sowie van Google zu vetiangen, de Daten zu Bschen, Viele decar Gesetze
zehen doriiber Rinous das Recht vor bestimmten Formen des Profiings und der
peraonabsierien Werbung 2u widersprechen, Lut desen Gesetzon dirfen hnen keine

dadurch hen, chass Sle lhre On h broeh Darliber
Nnmus betande dax CCPA besti * ianen wie Gesundheitsdsien als
zensihel Wenn Nutzer disze inf geb det Google s e 2u den
Qemdll CCPA pulisaigen Zwecken, eTwe 2ur von b dhe von

Mutzem angelondert und erwartel werden

Laut dem Washington My Hesth My Dats Act und der Nevads Senate 88 370 geen

fch 2u den aben () G WO NIy n Bazuy el
Gesuncheasdaten. Wenn Sie diese Dasen angeben, verachedet Google se aur mit threr
Enwiligung die She jaderzeit widomuten kione.

n den Dmseachazevatoiungen wird bescheabon, wie Sio hre Privacsphiee und re
Uaten in den Google-Diensten verwalten koonen, Mt diesen Tools haben Ske dis
Mogichkes, auf Ihee Daten 2urogredfen, se hen, zu und 2a losch
Aulierdem konnen Sie eme Kople der Daten saportisrm und herunterindes. Unter Mein
Anzeiges-Canter konnen Sie aullerdern festiegen, welche Daten wir nur Auswabl der
P len ] diirfen, oder per L roung deaktivi

UKD 2.4, Ally

Wern Sie diese Tools nutzen, priffen wit Bee Anfeage, indemn wie vertfitieran, ob Sie
threm Google-Kooto angemeldet sind. Folls Sie Fragen oder Anfagen m Zussmmenhany
i ihien Qermidll den ] oo US B haben,

knnen Sio (oder ihr mnonsenes Vartreter) sich auch an Google wanden. Und falis Sie
mit dar Entscheidang in Bezug auf ihee Anfrage nicht elenerstancan sind, Alnnan Sie
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UKILZ Art

VKA1 At

UK3 N2 A [

UKL 2 At {

UKJ L2 Arn s

VK322 |‘{

Geogle um wow Ubarmpritung dee Emschidung bittet. Artworten S dacu einfich wl
wrsseee E-Mall

Sow Moot sach feer mntore foomationen dany, we Google it CEPA- AN Rgen umpeht

Gemall mnigen Datenachutzgeaetzen von LS Bund i do

ok ankand spazifisch 9 warden. in des folgencen
Tabelo wieden doshald die Inf dr gerds lbeueg In
sciche spezif d

b W

Kategorien von Daten, die wir erheben

Kennungen und hnlichs teformationen wis N und Passwart, Teledontumemer und
Adrease sowin eindeusige 0s, die mit dem Browsar der App oder dem Gardt verknipfht
sind. Bel sinigen Soogle Dlemtun wie YouTuoe Sude kienen S sin Bid soas giltigen

A (2 8 thres & odes b ) hen, um Ihe
Mdanitat nu gen und liche F 2d nutzen.

fische Angaben wie Aller, und Speache. Wann Sie optionale
Funk wie frache ) von You fube-Cramon verwenden mochien,
konnen Sie rusdtziche Inf wie Bye Geschlech oder 2
Hersunft angeben
Kommuerzielle inf: wie Zalthegeed, it und bishenge Kauks in Google-
Otemsten.

Blometrische Daten, soferm Sie uny disse 2 Verfugung gestell haben, sum Beispiel
Fingesatadrlicke im Rahenen der Produb diens von Google.

Woremath 2wl indung, und gen Aktivititen, 2um Sekpiel

e SuctSegife mdgerdees inhaltn und Wrbung sowe dend veredens
. ¢ 8 uf, der it Pheem Googh-Konto synchvonisrt &1,

)l r Threr Apga, und Gerite ot unseren Dianston, um
Heispiel P Adresse, Absturzh und Sy RN, SOWID aut
Websites und in Apps von Drittanbletam, die unsere Dienste nutzen. Ok in lhrem Google-
Kano gespeicherten Aktivadten kirnan Se suf der Sote Meine Akiivitdton einsehen und
verwalten.
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U2 Art

UK Aty [

UK3LZ A'(~{

UK3IVZ Arly

UK L2 Art s

WKL A

lIK.’lJ!f{ -

UKAE Art [

HELAY. Zwee

Onten zur Standorthestimmung. die elwa sninnd vom GPS, @ Adresss und anderen
Datin von Sanaooe an Brem Gaelt oder in dsasn Nishe armittell werdun kinnen Dies
hingt 2um Tel von ren Garkte und Kostoeratelungen ab. Je sach Sesen

Enstelungen kienen dazu nuch Dasen xu lhvem g Standort gub 1 B.GPS
Daten T Android Fusknionsn wie Navigation odee de Suche nach rem Smanphors
Vittare V) dung ven & durch Google

Audioinformationen sowle elektronische, viseelle und shnliche Informationsen wia
Sprach und AuScdaten.

Empfongen von Nachncivien verwenden.

oh fe {z B, der 8k und shniche informatiooen im

Zusammersang mi rer korpertichen oder psychinchen Gesundre, (ol e 3ich dafur
entachwiden, dens im Rahmen der NUtzung ron Google-Disrten mit
G chedsd 1) Z B inde Google Mealth Stodes App. el Fibi oder

P

Informaticasn 2ur schulischen usd barufichen Aushkildung oder 2u hrem Berul,
carumter Informationsn, die Sie sulat n Yertligueg misdien cder die i Rebrwn Brer
g oder ras Studivs Uber Scogle Diensta won winer Qrganisation veewaltet

et e

die Sie oder angsben, zum halte wie Folos

und Videas, E-Mails, Dosumente oder Tabellen, tie voo nen srstelit, hochgeladen oder
eovplangen weeden. MIt Secgle Dashboad kBnmen Sie Dasen verwaiten, die mit

b P rknipft sind.
Ruckschiisse, die wir ous den cben habes, zum
Sesplel dre ) oy WA '

Geschiftszwecke, zu denen Daten verwendet oder offengelegt
warden kannen

Schwtz voe Sich Mi h und illegalen Aktivitiiten: Google
et Daten, um sicherh i 2wischentalbe 21 erk ™ dern und

Abbildung 42: Datenschutzerkldrung, S. 23 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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HEIAY. Twn

UK Zwor

URI 1Y Zwer

UK 1Y Twe

UKL Twer

UK3NY Iwes
(UL {

UKL Twem

et 2U reagieren, suwhe 2un Schutz vor sndeen bossrtigen, irafiibeandan,
betrligenachen oder ilegalen Aktidilaten. Zu dusen Tweckin knnen Daten such
affangeiagl winden S0 kdnnen wir Bempietameise 2um Schutz unserer Dienste Osten 2y
B Adreasan erhidten uend offeclegen. die mit bSsartioen Absich wurden.

Uberpelifung und Ansbyse: Geogle vermander Dutan 1l Avalyse und Prifzmecke. Wir
entichben verstehen, wie Lnsece Dienste vermendet werden, und unsers Veepflichtungen
Qegonier Partnern, wie Pulilisheen, W band e
fiechtelnhabam, erfdien Wir behalion uns wor, zu Prif- und andeten Zwecken nicht
gegeniber der Offenticiinglt und unseren

Parmem offenzulegen

Aufrechterhattung unserer Ddenste: Wir nutzen Daten um zu gewahriesten dase unsere

Dierate wie wr sie 2or Ubeeprifung
von Storungen oder zur Beseitigung von Progr i und and Probi de
She una melden

Forschung end Entwickiung: Google verwendet Daten, um sein Dienstangebot 2u
b und neus Produkle, Funk wnd T logien t kedn, die den
Nurzam ued der Otfentlichiel! 2uginek L zan wie dffemitich
wiefigbare Duten um dhe X-Madelle vom Google 2u trwisienen und Procubde und
Funhtionsn wie Googe Utsarsetzae. GeminiAaps und Cloud AT wolliezuentwickain

lnanapructmehme von Dienstasblatern: Google Gitit Daten s Denssaebinte weter, do
Dierstiostungen fir ung erbeingen. Das geschiods im Elnkiang mit ussom

b g Il oy dichh und
Schody o P nutzen wk 0§ b die uns beim
Kundensupeort heifen.

Werbung: Lim Werbung bereitzustelien, verarteaes Google Daten, emschiefich

< ¥ und Such, und Dasen 2 Ihram Standart und theen
mit . Dadurch kanmen de Geogle-{iersie some visle andere

Webanes und Dienste, die Sie mtzen, weliorhin kootenios enutzt werden. Unter Mein

Anzeigen-Center konnen Sie i den Einstell Hr Werbung festl welkche Daten

wir 2ut A hi det i Wecbung Jen dirden

Rechtiiche Grilnde: Google yermrndet Daten such, um geltends Gesetze oder
Vorschréften 2y erfilfen, und legt Doten offen, wenn des durch Genchie oder ustandge
Buhedan Lntee Gohalug ter [Brich 0 Mgt whtl, iy

Trsrap h i wir Inf; i e Anzahl und Art des Ersuchen,
die wr yon Sehdrden ehalten

Abbildung 43: Datenschutzerkldrung, S. 24 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Parteien, gegeniber denen informationen offengelegt werden
Kannen

Andere Personen, mit denen Sle e Daten brw. Inhafte teden. 2 dissen Daten bzw
nhalten gehocen Dakumerie oder Folos, Videos oder Kommentare sufl YouTube odet
Gemuncheasdaten, die iber che Fithi-F fr soziale N nd mittels

“ durgen von Orittant Qeinit warder

Drittanbister mit threr Einwilligung, 20m Bespied Disnste, Gu in Google Dievsite ntegrier
aind. Sie KOnnees srmebat ond varwalivn, wilche | Apprs und “Webs

Tugrit! aul Daten in Ivam Google Komo haben. Witers Intormstonen dazu, wen
Geogin Miw Dater) weterghit

Dienstanbister, rdige oder P die Danen im Auftrag
von Geegle Dies hickv: auf dec cloge unserer und Im
kiang me unesrer kllirung sowie jegichen anderen rekvanten

Vestraulichkests: und Skcherhetamalinahmen.

{alls eine C mR Pres A odes Itwves
Studiums Google-Dierate ozt

Stratverfolgungsbehdrden oder andere Dritte, sufem rechtliche Grinde vodiegen, die im
Abschnift Datenwetiegoabe erfsutert snd.

INFORMATIONTN (UER DIFSE DATENSCHUTIERV ARUNG

Anwendungsbereich dieser
Datenschutzerklarung
Nese Datenechutzatkibrurg gt fir slle Diencte, die von Google LLC wred seinen

yorbundanan Unléenebmen sogs werdefl, hbwillich YouTube, Andeaid und
Dierste, die aul Wetisites Dritter berestgestell merden wie Werbedenste Dess
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Datenschutpedklbeung gin riets T Dianate, fir die g wh ‘
elten und die de voriegende D tasiinth g Ml b

Diess Datenechinzerkibeung gt nicke f

v den Umgang m2 Daen durch andere Uneenehmen und Quganaatioesn, die unsens
Dlenate bowerban,

«  Dienste, dio von hmon oder g werden.
winschiefilich van ihnen angebotens Produkts oder Webshes, die maglicherwaise
Google-Dienste b Iten, fur die die Eb G 9L, sowle Produkie oder Websites,
de haen In Suchergebnssen angazelg! werden oder cle Gher enen Link in unseren

Ulensten emeicht werdes kbonen

Anderungen an dieser Datenschutzerklarung

Wi andem dese Datenschutzerkiarung von Zeft 2u Zet. Wir werden Ihre Rechte im
f dheser U H rklbeung ohoe ltee ckiche 2 vy ficht
snschranken Wi geben immes das Verofsntlichung: ter hetzten Anderungen an
wnd bisten Prwn Zugrtl! aul srctsvierte Yerskewn Bel wesenilichen Anderuegun weisen
wie deutlicher nul diese hin S0 werden Se 2un Bespel bei b [ per £
Ml ikt aine Andwung der Datenschutzerhdiinng bankeh

WEITERE MNP ORMATIONEN ZUM DATENSCHUTZ

Google-Dienste

Tio & don h is0 hiaton 2usitziiche int; ]

Google Dienaton

o Fuymanms
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o Google Fi

¢ Google Workapece tor Education
s Read Nony

o YouTube M

= Mz Famiy Link varwaliote Google £omon fir oder umer 13 latvan (0 anigen
Liindemn gt ein andetes Mindestalier i Googiw Kenten)

o Family Unkietindeo num Dxesschuts for Kinder und Tesnager

»  Erhetung von Sprach-une Aectodaten im Rafimen von Funktionen fur Kinder in
Google Asaiztant

Wern Sle Mitghed aine: Organization snd, die Google Warkspace oder Google Clowd

Psform det, erfohten Sie in den Daetersch i 2 Google Cloud, we
dese Dienste e personecbezogenen Inf hy und

Weitere hilfreiche Ressourcen

Die foigunten Links bisten hilresche R win weitan informati e ungere
F und Duta ¥ ngen zu arhaken.

= B Google¥oma vertligr Uber zanireiche Einmetungen, mit denan S« I Xonto

verwalten kiinmen.

«  Der Prvatspharechack fiht Sie dorch die bgsten ( for
v Google-Korso.

*  ¥mGoogle iton Se 2 g

UR3. 2.0 Qan Sicherh & und b " Aullerdem & Sie hler

die Tools kernenfemen mit denen Sie innertalb rer Famile Grundregeln fir die
» g chgioler O fteten b

*  IndenGoogleD i filr Jugendiiche finden Swe Antworten s

winige der uns am hissfigsten gestelien Fragen rum Dutersotets

o Unr Abscteitt ) L2 kN gebedrgunge hieted weitnm
grundinf 20 Aeger [ 4 d#rung und 2y unseren
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Razungsbedegungen

o Unter Techmologhen findees Sin weitern 2u folg ™
URS.2.0. Gen
o S wrwendet Googee Cockh

o Die N Wertung varwendeten Technologien

o e i Dt von Webs et Aggn i, aadf bizw I e unsere
Diengie genutas wartdeo

Wichtige Begriffe
Algorithmus

En Prozess oder Rege dem en ( eim Auslohren von
Problemidaungaveriateen folgt.

Applikationsdaten-Cache

Bn Appliationsdaten-Cache ist e Datenspeichar aul snem Gerdt. Dant kaen ene
dung zum Belspied ohne rhindang susgefuht oder die Lesstung der
Anwendierg durch schnsbienes Lnden dee lshale wrbessat! weeden

Browser-Webspeicher

Matilfe des BrowserWebspochers kannen Websnes Daten n enem Srowser auf einem
Gardt apaicham Wern der Speicher ais Tokaler Speicher” verwandet wied, kdnnes Daten
Ubergrodand chert werden. Dadurch sind s auch nach dem Schiefben

wnd Offren des foar. Ene logie, die dies
ermogioht ist HTML §.

28/45

Abbildung 47: Datenschutzerkldrung, S. 28 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)

cxxii



Cookies

En Cockie 1t are Muna Datel, de sine Zeichaniatte enhilt, e an By en Comgpuner
Qeasndat wird, wenn S «ine Websae autnden, Wenn Sie de Wibisite das ndchate Mal
besuchen kann dese anhand des Cookies Ihron Br Cooksen
Rijonen N won und andere Infamati spaicham. e B s sich
50 koofigurieran, dass alle Cockses abgolehnt werden oder dass angezegt wird, wenn e
Ceokle gesendat wird Enige Funksionen ocer Dienste eines Websito weeden ohne
Cookes miglicherwelse nicht riohisg ausgeflitet. Lernen Sie mehr darliber, wie Google
Cokas vermundiet und wie Google Daten, Elich Cooking, wonn Se
de Webanes oder Apps unmener Partmar nutzen

Eindeutige IDs

Bei wner endegtipen 1D handelt e sich um eine Zeichanolge, sehand dener nin Browesr,
eine A oder ein Gerdt elndeutiy dentifizier! werden ke Sokche 105 haben wne

mdiche Ver dunged und haiden sich datin ab sk durch den
Nutzer qurichgesetzt werden kiinnen und wie der Nutzer auf se ugreifen ko

Endenntige (s wwden 2y dermn Zwech det etwn m

grinden und 2ur Betrugs g, 2um Synch von Wi
darm EMad Posteingang ader 2um Speictem von Enstelungen und Antsetan

3. In Cookies gesp te eindictige 108 Ganen

daza, Wekaitos die Darstellong voo B Palton in Beer b gron Speache 7u
ermbgichen. B Browser dast sich so koefiguriersn, dass alle Cookes abgolsht werden
oder dass angezelgl wird, wenn ain Cookie gasendet wird. Weitan tf dazu,
wiz Google Tockes vermendet
Auf anderen Flattéormen als Br werden eingh 10 zux Erk eres

bestimmten Gerdts oder einer App auf diesem Gesiit verwender. Eine eindeutige 1D wie
die Werbe D wetd betspidawerse verwendet, um Ihner suf Android-Geraten relevants
Werturg onzuzeigen. Dies kénnen Sie n lven GerMeminstelungen wsrwabion. Eindeutipe
0 kannen aoch vom Hersisller sinem Gerat fest zugewiesen werden. ese 05 werden
gelegentiich much #is “Universsly Unigue 10" oder huez "UUID" berechnet. Ein Beispiel
Herfir wt die IMENwemers eines Smartphones. Anhand dieser sindedtigen © kennen
wir wtws unseren [Nenst an B Gerit nrgasean oder Geemprotiems im Zussrenenhnng
mit unseven Diensten analymiersn.
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Gerat

Ein Gerdt st ein Compater mit dessen Hife suf Google Dengte zugegnfien wenden kann
fe werdon O - Computer, Tablots, ntalbgunte L s und
by als Gerdte h

Google-Konto

Um sinige unserer Dienste nutzen 2u kdnnen 15! &5 srforderich, oin Google#amo 2u
erstellen und elnige Daten (ty wese hren Namen, Itoe Ehail-
wo en 1) oy Mithife deser ‘ istes
Sl 2y i wenn Sie auf Dienste von Google zugreden, und
¥aonto vor nicht autoriserten Zugriffer dorch andere Nutzer 2y schiitzen. Sie koonen thr

Konto jed (et die Google instel b oder Idech

1P-Adresse

Jedem Gerst, das rmot dem kternet verbunden Ist witd esne Nummer rogewiesen Diese
wiedd als Intamet Projoccl{iP)-Adkesse Laznichhet. Diese Numman wirden

cormakrwmeise in BiScken zug de googeaf
Jugecednat gisd. Anhand der [P Adrasse ki oftmals dor 01T idemfziset werden, von
derm aus sch das Gerdt mit dem Intamet Wesare inf Ay wee wit

Standw i

Nicht-personenbezogene Daten

Dras sind Nutzerieformationen, die erfosst wesden, sodosa sie nicht Innger auf mdividued
idemifizierbore Nutzer verweien konnen.

Personenbezogene Daten

Hurhai handell es sich um Diten, die Sie w2 Verfigang steflen und anhad devwr Sie
personich dentifizier! werden konner (2 B v Narmwe, thre E-Mul-Adresse oder
0 ), odter ige Dates, din von Google mit darrationses dieses

30/45

Abbildung 49: Datenschutzerkldrung, S. 30 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)

CXXiV



Artn Vartinduog gebracht werden konnen, beispiebweteoe Informatonm, de wie mit

Theem Google-Konto verkniipfen
Pixel-Tag
En Pixel Tag witd wf einer Webshe odar it mner E-Maid i platzsert, um
beatimmta Aktivititn wie das Aufruten von Websies oder das Offnen von £-tails 2u
erfasaen Poel-Tags werden hauhg in mit Codlies
Sensible personenbezogene Daten
Herbel handedt es sich om b dere K = Daten wie etwa.
g O e Zuoehiriakeit 1 sines &
ischen Gruppe. oder religy oder fie Neigungen.
Serverprotokolle
Wi biw ey maiaten WeDaites 2eichnan unsems Servwd stomatisch Bee Autiufe unsons
Web il Diese Ser kolle” enth: nottraleranise thie Webanfzage, die IP-
i den Brgwsertyp, Se B spriche, dag Datum wed die Lbezait B Anfrage

sowie #in cdet mehtere Cooking, de Bren Bn endenig ideanhiziamn konnen.

B0 typlschar Frotosolientrag fr die Suche nach dem Bagn It “Autae” sis
folgendermalien aus:
LXT AN 6T.8% - T0/Mers2002 T415137 -

Flwwe oy le. ooty suatch iy inte ~

e 111y Om X 0.10.Y -

1137e34N

e iitoan.n svistdobet die iP-Adesse die det Infernetanbieler dem Nutzer
2uweist Je noch Deenst kann dem Nutzes edes Mal, wenn e sine Verbedung mit
derm Infemnet herstel®, sine andere Adresse zogewiesen werden

o L8mer/it0) w0:iscas and dos Datum und die Ubrzeit der Suchardrape

o LR e gerl e e ssa et Ut die angeforderte URL eischielich
Anfrage
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*  Ongees (LI O8 X J3.15.7eind der

Benrietrsyitem

o ASETERIT a0 it de eindestige Cookle N die dusern Computer Dem mate
Beaueh voo Google 2ugiwiesin wird Hinweie Cookis kbnnen von Nutzem
QelBscint wardan. Wann der Nutzer 50 dem tetzsen Autruf von Googe dus Cockie
o Computar geiaeda hut, wird ihm beien edchsten Aufeul von Gaogle suf dem

entaprochanden Gerdt emneut sow soiche ge Cookie® 2ug
Verbundene Unternehmen
Eo verbund L 5t ene junstische Person. die zur Google-
n gehaet, bebllich der f de

Olemstieistungen in der EU anbleten: Google seland Umited. Google Commerce Ltd,
Google Payment Corp und Google Dialer inc. Weftere Informationen zu den Ustermefimen,

dhe Geschahy vin der EU
Verweis-URL
Fine Verwers URL (Uniform Resoutos Locater) mt die inf die e Webb n

e Ragnl an elne Ziolk Websaie Ubermittelt, wie Sie aul sinen Link 2u de tetrefTendun
Wetane kickan, D Verwsis-URL soandlt die URL der letrion Webane, dia im Browser

utgenden wurda.

Zusatzliche Informationen

Ahnfiche Informationen im Zusammenhang mit Ihrer kdrperfichen
oder psychischen Gesundheit
Vienn Sie vor uns angebaotons Fiinessgrodukie usd -Apps wie Fithin, die Pl Weteh,
Nest oder Google Fit verwenden, erheben wit Daten von theen, 2 B (e Grolle und the
UK Arty Gewiohn. Mithilfe dieser Appa und Gersts sammeln wir aulierdem Daten wie
wihmis, equant, Hi P Kalarian und zurickgelegte
Schime

Aktivitaten auf Websites und in Apps von Drittanbletern, die
unsere Dienste nutzen
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1 Wetsiies und Apps, bei denen Goagle-Drenste wie Werbung ung teghn aind,

Qebion Datin an wess wister.
UKI L2 Ay Diose Daten werden unabhingg vom verwend; Bru odar .
hokwn Basapmt Tann der kg In Chwoma 2wir dazu beltregen, dass

ancem Persoran, die Ihr Gerdt vermenden, nicht sehen kannan, wekche inhake Sia
aufgunuten hiten. Websites und Appa von Drittanbieteen, bei denan unssre Dienste
sing, kinnen d ch Daten an Google weRergoben, wenn Sa sie ddfnen

Hier finden Sin welttom inf 2u eipen der ¢ et denen Sho festiop
UK3 2.3 Gen Annen, welche Daten wesergegetien warden, wenn Sie Websitea und Apps otfnen oder
‘ retzen de Google Olenste verwenden.

Aktivitaten in Googhe-Diensten

Wern Sie in threm Google-Konto angemeidet sind und Wed- & App-Aktivitinten akitvien
wind, kéonen Daten 2w Ihran Aktrvitines oul Websites, in Appe und in Disasten von Google
i den Wieb- & App-Aktivitiiten hies Xomos geapechert warden, Eimigs Aktivitiiten
kones infonmsticnen ober den ungetistees et enthwten, an dem Sie sich bel der
Nazung des Google Dinstes aulgetalion baben. Went Sie unter Vitwendung sines
wngelahnen Orta nach etwas suchwn, wird dafiic sn Gebiet von memdestens drei

UK3N2 AL @ ‘ wird dur Ort 1. bis der Bemwch don
‘ Standart voo mindestans 1.000 P fagst. So wird Ihee Privitaghins besser
Qeachitzt,

I einugen Filen werden Crte, an denen Sle In der Vergangenhet gesucht hatien,

HOZECHOrwISE dazu Varwendel, amen relevanten Standort tr e Suche 2 sohdtzen

Wenn Sie bespieisweise in Berin nach Cafes sochen, zegt Google bes zukirftigen
hanfr fur Berin an

. - v §

Unter Meke Aktivtaten kinnen Sie thre Web- & App- wd

Android-Gerat mit Google-Apps

Androld-Gerite mit Google-Appe sind Geelite. die von Googhe oder sinem unserer Patnes
verkauft werden und umfassen Smariphones, Kamerss, Fatezeuge, Wearabies ond
Famastwr. Digee Ganite ratznn Googhe Py Dietste und undece vorimtnlbnte Apos.
Dazy zablen Diensse wie Gmal, Maps, dis Kamara: v Teleton App Iees Smangtonaes,
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e Sprachausgibe, de Tastatumingabe und Sicharhstafunktionem Watee
armationens libe Google Play Distgte S Sie hie

Bereitstellung unserer Dienste

r m Foigandon finden Sie Bespiele dallr, wia wir Ihre Daten zur Bereitstellung unserer
Oiensto nutzon.

* Wi verwenden die IP-Adresse thres Gesdts, damit Sie die von [hnen angeforderten
Unten laden kionen, wie etwa en You Tube-Video.

* Wi verwenden eindeutioe 1D die in Cookies auf threm Geeat gespeichert sind, um
Sie ola de Pernon zu authertimeren, die auf thr Google-Komo zugrefen daef

»  Fotos und Yideos, de See n Googie Fotos hochladen, werden verwended, v Ihnen
UK3:VY, Zwer 2u heifen, Alben, Cotlagen und andere Kreationen 2u erstelien, die Sie mit andere
1l kroan. Weltun latmationen

o Eine Flugbestitigung, de S per E-Mall erhinen, kann verwendel werden, um eine
Check-n-Schutfiche in Gmail 2¢ erstelen

o Wenn Sie Dienytietsturgen oder Artikel von uns kinden, tellen Sie uns

itmrwene i e L oder Lieh Ggen me.
we den diene beispldswese Ny de Veraibanung, de
Durchlhrung wod g | g Pewr g Sowie 2w B g des

Supports 4y den Artiked oder die Dienstieistung, dle Sie Kaufen

Bestimmte Google-Dienste

gehin, nus Google Stes ioscren. 2usatzich kénnen Sie Hezenalonen scher, die Sie 20

Seisphelswaise kinnen Se Ueen Blog e Blogger nder sine Google-Wobstte, die thne
UKI 2, Litss
Apps, Spielens und andoren Inhatten im Play Stoce verfasst haben.

Bestimmte Partner

Bempelvwrine gestation wit Crestom ued denden, mit M

usameranIuarbeitan um mithilfe von Cookies oder dhnichen Technologien mahr iber

e Zielgruppe itrer YouTube Videos oder Werbearizegen 2u erfatren. Ein weiteres
UKLAY Zwe Sumpiel sind Hindler aul unsaren Shopging Seiten. die mithife von Cockies semitein,
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UKI Y Zwer
l wie ek Nutzer itew Produbbeintrige sefun. e ochadtun Se sufiees Informilionen 2u
chesen Parinern und 2u deren Virwending Ihaes Daten

Cookies — Damit unsere Dienste ordnungsgemés funktionieren

Wy on Dockie bes”, mnt dessen Hilfe sich eins grofle
Zodd von Google DoosD in ainem gon & Offean Mast Wird dieses
Coake bicckient kann Google Dacs nicht komekt aesgefUhit werden. Wieiton
lomanones

Daten Ober Ihre Aktivititen auf dieser Website mit Aktivitaten auf
anderen Websites verknupfen

Google Anafytics nutrt sgens Cockies, nlso Coobes, de vom Google Analytios-Kunden
Qeaett wurden Bei der Verwendung unserer Systeme konnen Google Analytics-Kunden

UKSAA. 2 und Google Ubet Google Analytics generierte Daten mit Orttanbieter-Cockies verknupfen,
dhe durch Besuche aul anderen Webisilee geretiert worden. Bleapieiswese kinnts en
Wesbetrabender sere Google Anstytice-Daten duzu bung re
weatellen oder suian Tralle ge 20 analesi Welters I

Datenschutzgesetze von US-Bundesstaaten

Diss it 1 talgende Gesstze

»  Kolfornuctes Gasetz zum Schutz der Privatspbadre von Viehraucham (Cattforma

Consurar Privacy Act, CCPA)

*  Gesatz von Virgiva zum Schutz der Daten voo (Viegeva
Dota Protection Act, VCOPA)

»  Gesstevon Colorado tum Schutz der Py won Verbrauchem {C
Privacy Act, CPA)

o Gesetz von G 2um Schuts pe bazogenes Daten und Oedine
ng {C icut Act G g Persone! Dsta Privacy and Online
Maositorng, CTDRA) und

o Goeetz von Utsh 2um Schate der Privataphadn von Ve (Utanh C
Privacy Act, UCPA)
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¢ Weshington My Hesth My Dsta Aot (MHMD)
o Mevady Seeate Bl 370

Flonda Gigael BIF of Rights (FOBR ~ Gesetz den US-Bundesstasts Florida zum
Sehuit det F dre von Vit )

*  Texas Data Privacy und Secweity Act (TOPSA ~ Gesunz des LS Bundesstaats Tesas
2um Schutz der F Voo h

=  Oregon Consumer Privacy Act (OCPA - Gesew des US Bundeasiasts Oregon zum
Schutz dor F won )

«  Mootana Consumer Datn Privacy Act (MTCLPA ~ Gesetz des US-Bundesstams

o Y

Morgana zum Scherz der p ven
der Offentiichkeit
W b Fewei e bl 1y Ersuchen ure EntSerssng von Sl

s unsesen Densten gemsll den Hichilinien von Google zur Entferneng ven inhatten
oder gemish sowendbanm Rechl, un die betrelfande Ersochen 2u peiifen sowie

% 21l gowih die fh fupicht £ verb ond Mi
ot Batrag bel diessn Varfatwen 20 wetinden

Dienste nutzen, um Anrufe zu thtigen und zu erhaiten oder um
Nachrichten zu senden und zu empfangen

Suispielo ir dese Dienste sind:

*  Geogle Voce zum Tatigen und Empfangen von Acvufen Senden von SMS und
Verwalien der Mathox

+  Google Meet zum Tatgen und Emplangen von Videcanmfen
o Grmail zum Senden und Empfangen von E3dails
»  Google Chat tum Senden ynd Emgdongsn yon Nachrichten

o Google Duo zum Taligen und Erplasgen von Vadsoarrufen und Serden und
Emptangen von Nechinichten
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»  Google Fi fiir snen Tekeforneril

Dritte

Bumpleleweisn verarbelton we Ihve Daten, um been N g

Deraitpusteivn, o Moo dardber 2y infonmisnen, wie Bre Inhste o uniacen Diensten
UKL 2w Qenutxt wurden Wit kienten Bre Daten auch dann verarbesen, wenn Fersanen nach

Feem Naman suchan und wis geb won eigen, du Sffentlich

werfigbare Daten Gher Sle enthaken.

Gerate

W konnen b | i von Ihren ruitten, um (hnen bes dee

Emtzchedung behiflich nu sein, wekches Gerst Sie flir die Instalistion sner App oder zum
Ansehan wines Filmy vermundan sollien, de Se bel Google Play getauft haben Diess
J L den wir aullerdem sum Schutz lhres Komos.

URE1Y. Zwer

Gerichtiiches Verfahiren oder volistreckbares behdrdliches

Ersuchen
Wi anduce T gie und auch wihiih Google
rogeimiskig Anfragen wan und s dor ganzen Welt, in
dlenan wie 2 gung von o werden, Oie Achtung Bree
UK3. 2.2, Al P und die Sich threr gespeicherten Oaten sind rwes wesentiiche
= Aspekto, an denen wir uns bok des Frage orioatioren, ab wir dlasen rechtlichen Antragen
Unsgre B prift ede einzeine Anfrage vor rer
Art. Haufig werden Antrag 9 de 2u alky o sind oder bei denen
das komekte Verfshren richt singehalien wurde. Weitere Informationen finden Sie in
wseremn Tranoparensbencht
Gewahrleiston und verbessern
UKAAT. Zveme 8 dysieren wit, wie P mit Werbung interagiecsn, um die Leisting
i Werbman 2elen D veibussem.
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Gewahrleisten, dass unsere Dienste ordnungsgemat
funktionieren

Beapmiswees ibwpiifen wir fortlafend. ob unsere Sy dnungagemill
funitionieren, sodass Probieene orkannt warden kbooen. YWenn wir fpststelien, doss ene
Funktion fehbehiaft int, emndgiichan uns da vor derm Eimraten das Problers mfasaten
Aktitinsdaten, das Problem ochneller 2u heseitigen

UKL Zwes

thre Aktivitaten auf anderen Websites und in Apps

Otese Aktivitiien konmten durch die Nutzung voo Google-Olensten entstehen. Belspicle
dadi sind de Synchroniserung Fres Kontos mit Chrome oder Besuche von Websites
wd Appa von Google Partnem. Viele wnd Appe arb et der

shrer Inhaite und Dienste mit Gongle Brspelsweise kionen Wet unsere
Wechedienste wie AdSense oder Analysetoos wie Google Anaiytics vermenden oder

andetr inhalie wie Videos von YouTube eind Van desen Produkien kivren Daten
Cwt Thre Aktivitiiten an Google weitergagebmn werdar. Jo nach Fow Kontowimlalngen
vt dery verwendeian Produkies kionen dese Dulen i [iren petsonesbezogene

Daton verknuph werden, 2o Beiapinl weon 6in Partner Google Amalytics in Verindung
R unseren Wisthetlernsten verwendel.

UEI1Y 2w

Watars informmanonen Ube de Datenmazung durch Googin, wenen Sie die Webstes oder
Apps unserer Partnor verwenden

In deren Namen Werbung und Recherchedienste bereltstellen

Bespielswese kionen Hindler Daten von then P hachi
um infoemationen 2u diesen Progr indie Such- odes Shooping-Ergebnisze
UK 1Y Zwes £zuneh oder skch &n b i voo der Lesstunyg threr Werbehampagnes zu
hen Wir st o o " Berichte ru Verigung,
de heine I Uber ine Py

in unseren Diensten erhcbene Daten verwenden

Je nech Peen verfughanen Ermtelunges finden Sie en Foly Beapmie tiv do
Verwendurg der von uns in unseren Diensles ethobenen Daten.

UKI LY. Zwee
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¢ Wenn Sie in threm Google-Kono segemeldet sind und ene Suche auf Googee
durchilbren, iwn naben Scherpab us deen Stfentichen Web auch
4 i s den Inhialten, Se in Google-Produklen wie
Gimall oder Google Kakode vorhanden snd. Dazu 2ihken wser andorem der Status
ey gubuchien Flige, R und Hotel gen oder thie Fotos, Wetam
Infarmationee

«  Wenn Ske mit ) Gber Genadl habon und diese Person Ju
einemn Google Docs-Dokumnent oder snem Termin in Google Kalender himzufigen
nbchten, wird die E-Mak-Adresse automatisch vervnlistindige, scbalkd Sie me der

des Ulese Funksion vereinfacht das Telen won Inhalten
meF den und Wstare Inh

VK31, Twee *  DieGoogl App kann Daten nutzen, de S n anderen Google-Produkien
geapeichert haben. um hoen entspreckend thren £ 2l

inhatie den. Wenn Sie b in thren Web- & App-Aktvnsten
Suchanfragen gespeichert Faben, kann lhnen die Google App Nachnichienarticel
wnd andece s Iheen P J wuf dee Busin lhrer
Aktrititten revgen wis 2 B Sportergebinnss.

»  Wenn Sie the Soogle-Xonto mit Google Home verkniipfen. kdonen Sie Gber Googhe
Ansintned e Daten verwalten uod Dinge wladigen. So kionem Se Betipliameias
Srerm Google Kalender Termine hinaufigen oder die Terminibersicht fir sinee
b Tug sufeulen, Sta Qe T3 snem gebuctien Flug abrufen
odar Infe i wie Wisgheachraibungen an Ite tphone genden. Weleiw
hormutione

= Wenn Ske en Nutzer In der EU sied wiken sich By Entachaidungen zum
Veskndpfen von Olensten darauf aus, we bestimmis Google-Olenste de Daten
denstiengrellond verwonden kinnen

Informationen Uber Objekte in der Nahe thres Gerats

Wern Sie die Standortdenste von Google unter Androxd nulzen, konnen wir de Leistung
von Apps wrbessein, die. wie Google Maps, Standortdsten bemdtigen. Wenn Sie den
Standortdienst von Google mutzen. sendet the Gerst ther Sensoren wie den
Beschieunigung et nabe gelogene Mobill und Gler WLAN
Zugangspunkie, wie die MAC-Adresse und de Sgnaktarke, informaticnes an Google
Diese Doten erndgfichen sine bessen Bestimmung ies Stndorns Den Googhe
Standoctdlenat kinren Se i den Einstellingen thres Gessits akitvieren, Weters
wéomationes

UKT L2 Arts

ux.’c)'lr{
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Inhaite und Werbeanzeigen, die Sie sich ansehen und mit denen
Sie interagieren

Baspinlswese whuben wit Daten 71 Aubulin und . it Vet 0
darmit wir Warks ged. b kannen, aus denen
Pacsorgatit, ob wi ihre Wiebeanzege aul wine Sate susgelalon haben und ob die
UELY. 2w Werboanzeige von snem Nutzer geschen wurde Darliber hingess kiénnon auch andere
Ineraktionen germesoen wirden etwa wie Sk hre Maus Uber sine Werbearzaige
bewegon oder ob Sie ma der Seite interagieren, aut der cle Werbeanzeige engoblende

wid.

Missbrauch erkennen

Wern wir st Sy Spam, Mol flegale inhate (sinschieblch

Dar gen des {bers Miscin m und dev Arsby von Kindemn) und andere
UKL Zwes Formen vor Missbrauch feststellen, die gegen umsere Richtliven versioden, ktnnen wit

B Koo o adher antdee ang: Aall gredfen Unter

Bestimmmen Umstinden medden wr den Verstoll auch den 2ustindigen fehbirden

Offentlich zugngliche Quellen

Bespiloweise atheben wir Datan, die onkna cder b anderen dffentichen Quelien
warflgbar sind, um die Ki-Modelte von Googhe 2u tralnmren sowia Predubte und
Funktionen wie Google Ubersetzer, GeminkAaps und Cloud Al welterzuentwickeln. Wenn
e U fl auf iner Wahsite ersch LOnnen wir sk ndexieron
und in Google-Diensten anzegen.

Orte, denen Sie ein Label hinzuflgen, z. 8. thr Zuhause oder hr
Arbeitsplatz

S Mormen wichige Orte in threm Google-Kontu speichern 2. 0. Fr Zubause oder Bren
Arbeitspiatz. Wenn Sie fve Pervat- oder Artbetsadresse festiegen, werden darmt
beatimmie Aktkmen esnfacher, etwa das Abifen vor Wegbeschesbungen oder
Ergebnissen in der Nahe threr Privat- oder Aroetsndresse. Auberdermn seben Se
UK3NZE AfLy wvanipre Werung.

40/45

Abbildung 59: Datenschutzerkldrung, S. 40 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)

CXXXiV



UKL Aty
Sie konnen (hee Prives und Arbeilsacres s= jederzail 0 hrem Gocgle Xomo beatbenen
odet lischen

Partnerschaft mit Google

3 gt rwhir als 2wl Milionen Famneiwets ses und -apps m Google Werbanetzwerk.
Vheetooe infunnanonen

Personalisierte Suchergebnisse

Wenn Sie bompielsweise in Ihrem Google-Konto angemeldet sind und die Einsteliungen
filr Wesd- & App-Akitreit L snd, erh S rek b aul des
Basis Ihrer fritheren Suchakinntinen und Aktivester in anderen Google-Diensten. Wetsre
onmmmtionen dazi ehlten e trer Auch wenn Sie abgemeidet snd, kirnen Se

P wrie Sucherpet Wene: Sie dieses Mall on Perzonalmierung be
der Suche nicht winschen, &annes Sie porenl suchen und wrfen oder die pernoralise (s
Suche in sboemeld Zuwtd desktivi

Personalisierte Werbung

Mogicherwese wird Inen such px k Wartung hert, diw wul don Diten
des Werbetrbenden basirt. Winn Sie betsplelsweise aul der Webshie cines
Werbanoebanden engebauft habes, kunn dieser e Daten Ubar tvan Sesuch zum

b won Werts outzen. Wertire Informatcoen

UKL 1Y Zwer

Personen, mit denen Sie online am haufigsten zu tun haben

Weon Sie zum Beisplel bewn Schreiben sines E-Mall eine Adresse in das Feld
“Emplanges”, "Cc” oder “oc” mrgeben, schingt Grmall hnen Adeessen von Persanen vor,
e Sie gon Maufigsten kontakiersn

Sensible Kategorien

Yoo wit Iewn pw gt Wertung pr 50 bagert dase mil Thermen, von
detren wir denken dass S sfgrund Mer AVIVTATeN darsn miereasen sen kieoten

YRR 1Y Zwer
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UK 1Y Zwe

Oespiel L wit Werhung fr Themen wie “Kochen und Rezepts” nder
"Flugreieer’ don Wi et st rict 30kt Thamen and schiben nicht
UKL P aclche p b tan Werts i, e it sonsibilen Katogorien wik

Zogehiscighait, Relig N o ) 03¢ G "~ . Oncaud

wwliogan wie sech von wnseee Wbl reibenden, du ungere Disnste nutzen.

Sensordaten vea Ihrem Gerat

o Gerit ist méghich mi o die ur @ ¢
UKI 12 Ar e res Star und Ihrer werden kannen Belspiiswese koo
mantfe eines hi hwindicket arfasst warden

wnd mit sinem Gyrozkop de Richtung festgesseiit werden, in die Sie wich bewegen
Wenere informationen dazy, wie w Standoenninnmatonan werwonden

Server auf der ganzen Welt

Wi batresben Rechergentres sul der gareo Well, um Nutzer unsers Produkin
wunterbrochen s Verfigung stellen 2u kbnner.

Sicherheit und Zuverlassigkeit

i Folg fndon Se o Pl o g Iher Dacen 2ur Gowdtelsistung van

*  Ourchdas und Analy won IPAd und Cookind Warean we
wnsere Diensta durch te & wor braoch schitzen
Dieser Misstirauch niment viele verschiedene Formen an, 2um Beisplel das Senden
won Spam an GmaikNutzer Aulerdern koante benden dirch

Uger Kacken auf Wert Geld blen werden oder Inhalte
dorch das Starfen eires Datruted-Dental-of Service-Angrdfs (D00 S) unterdricka
westen

o Meder Funiktion “Letzte Komoneliveat’ in Gimail koneen Sie festsisfien, ob und
won ene andere Frrson ohne thr Wissen ouf frve E-Mail ugegniien hat. indieser
Funktion finden Ske Informationen tu den letzien Aktivitdten i Gmall, wie stwa die
P Adveasan, liber S0 suf hie E-Muls 2ege0/Ten murde, sows w0 ond wann det
Togrill erfolgt it Wellew ifortmal ot
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Speach- und Audiodaten

Uk3.xn ¢ 0 Ihwen Geegle Konto speichen, wenn Sk mx der Googh Suche, Google Assistint und

S koenen 2um Begpol antschaiden, ob Sie michten, dass Google sine Audcautnahme
[ [ Google Maps intaragheren. Wenn Ity Gerdt ainan Befehl zur Aktiviarung der
UK3INZ A 5

G sekannt, b e Hey Googh”, 2e Google scwold thie
Stimme und Audio als auch enige Sokundan vor der Aktviorung auf ‘Weltar
wdprmationen

Synchronisation mit Ihrem Google-Konto

e Chrome-Browserveriaul wird nur dane in vem Komo gespeichert, wenn Se n
Chrome die Synchronsierung mit ivem Googie-Konto aktwveert haben. Wettere
lormotinnens

Telefonnummer

Wern Sie Ihrem Komo Bre Telelonnummes Hnzugeliigl haben, kann dese abhinglg von
Been Erstelunges in Google Dwnstin Sx hindiche Twackn virwe werdhen
Hegpelsweise kaon Pee Telfoonummer dazu geminzs werden, Ihnen 2u heiter, wieder
U e Kono Zagreilen 2u REnne, wenn Sie P 7 0 haben, Aullant
kanm sie anderan Parsonen helfen, Sle zu finden und mit Ihnen Kontakt sfzunetmen.
SebliefUich kann sie verwandet weeden, um it Sie reb 9 d
Wettare infonratonen

PRS2 Aty

Trends aufzuzeigen

Ween vicle Nutzor noch etwas Bestimmitem suchen, kann des Aulschlus Gber aktuelie
Treedds geben. Google Trends snalysiert Suchardmpen in der Google Websuche, um die
Anzah| der #gen I erem Z 2u ermittein, und verotfenticht
eine Zusammerdsssung disser Drgetmisze, Weilme informutionen

UK 1Y Twer

Unsere Dienste verbessern
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Despilswess kiveen we snhand von Cookes analymeren. wie Nulzer mi unseren
Diesstun ntwiaghecen. Diess Analpse kann g hotten, unswe Produkte 2u optimisren. So

URSL. Zwer Ronmten wr zum Beispiel feststelien, dess Mitzern de Durchfihrung einer hestenmen
Aufgabie 2 lange disrt 0der daas manche Schiitte erhaupt nicht darchgeditet
wiedon keean 0 desem Fal kionen wr diese Funimion erarbeiton und dis Prodda
1ilr ala veebessem

unserer Nutzer

Bespelswese gidt Google Daten zu Ersuchen um Entfernung von ishahten aus unseren

Diersten an Lumen wester, wn Missbraoch zu dem und die T und
UKILL Zwe Anchenschatt in Bezug auf unsere Moderatian von Onlne-inhalten 2u verhessern Lumen
erfasst und analysient diese Ersuchen, um Forschung 2o mit deren Hide

ternetnutae hre Rechte besser ehen. Wetees infor

Vor Missbrauch schitzen

Hempielywese kienen una informati Uitr S drodungen hutlir, Sw zu
formieren, wenn wie denken, dass Unbefugie Zugnd! aul B Koro erfang! haben (en
chenarm Punkt kiones wir Ihien helfen, MaBinabeman zum Schutz Bees Konfos zu
ergroten)

VKA TT Twee

Werbung, die Sie besonders nltzlich finden

Wenn Sie sich beisplelaweise auf YouTube Vdeas zum Thama Backen ansetwn, werdan
hnen beim Surfen m Web unter Umstinden mehr Werheanzeigen ru diesem Thema
UK. LL Zwer eingebiondet. Anhand fwer IF-Adresse Adonen wir sach ihren ungefahren Standort
ermitiein, comit wir Wesbung fr Pizza-Lief: n der Nahe lenden ko
wern Sie den Suchbegedt 'Pizza’ eingeben. Hier fnden Sie wetere Informationen Ut
Werturg be Google und warum (hner: werder.

Zahlungsinformationen

Ween Sie threm Google-Xonto sine Kraditkane oder eine andere Zahingemethode
Fennutigen. kieemn S daenet in allen unmeren Dienwtien Adtikel snbaufen, wie 2 8. Apps
UKT LS ATt i Pray Store. Unter Umstiedion Siren wif Sie Um wetars Informasionen wie ane
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Untemehmenastevemummet um Fre Zahkng vearheten 2u konnen. In manchen Falen
mnibssers wit hee Mentitin (iberpeiifen und kGontens Sie daflr mach Informationen fragen

UK 12 ANt
W kidnnen Zahkngasnformationen sch don, um 2u iiberprlifan ob Sie de
= Dies kann b der Fail sein, weon Sie el
h g haban, s darmd schiofen st dars Sie fUr oin

Google-#oro nicht At genug sind. Wisilore Wformationsn
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A3.7. Inhaltsrichtlinien

Help Centar Commuréty Improve your Google Account

Content policies for Google Search

Google uses automated systeme 10 discover content from the web and other sources. These
s :lhlq-ﬂmro-{ systems generate search results that provide useful and relisble responses 1o billions of search

requests that we process daily,

Google Search P trillions of web pages, images, videos and ather content, and the

resufts might contain material that some could find objectionable, offensive or problematic.

Google's sutomated systems help protect aganst objectionable material Search results should
be useful and relevant, and limit spam responses. We may manustly remove content that goes
against Google's content policies, after 3 case-by-case review from our trained experts. We
may slso demote sites, such as when we find a high valume of policy content viclations within &
site

URL.Z A Algemes. {

OXE, 3. BORUNgN

« Learn how Google maximizes access 10 information
« Google's Senrch Essentials &2
« Spam policies for Google web search =

Overall content policies for Google Search

Thesa policies apply to content surfaced anywhera within Google Search, which includes web
results. Web results are web pages, images, videos, news ¢ or other ial that Google
finds from across the web.

Child sexuat abuse imagery or axploitation material ~

We block search results that lead to chid sexual sbuse imagery or material that appears to
victimize, endanget, or otherwisa exploit children, Learn how to report chid sewal sbuse
imagery.

Ons s ycnwunmv«{

Highly persanal information ~

Google might ramove certain personal mformation that creates significant nsks of identity
ONS.3 Sehwungyee theft, financial fraud, or other specific harms, which include, but aren’t imited to, doxxing

content, explicit personal images, and involuntary fake porography. Learn how to remove
your persanal information from Google.

Abbildung 65: Inhaltsrichtlinien, S. 1 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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Spam ~

Google Search detects spam through automatad systems. Google takes action against
spam, which refers to techniques used to deceive users or manipulate our Search systems

L=35.3 Ychwrungive into ranking content highly, We ssue a manual action aganst a site after Google human
reviewers determine that its pages are engaged in spam as described in Google's Search
Essentials @1, Learn more about our spam polcies for Google web search 2,

Wabmaster & site owner ragquests ~

Upon request, we remave content that webmasters or site owners wish to block from cur
web results, Learn how 10 block acoess to your contsnt and how 1o remove infoemation
from Google.

s s m:nuunmn{

Valid legal requests P

We remove content or features from our Search results for legal reasons. For example, we
remove content if we receive vald notification under the US Digital Millennium Copyright
Act (DMCA). We also remove content from local versions of Google, consistent with local
taw, when we're notified that content is an issue. For example, we remove content that
llegally glorifies the Nazi party from our German service, or that unlawfully msults religion
from our Indian service. We defst pages 2 on name queries, based on data-protection
WS Beherutgiem @ requests, under what's commonly known as the “Right 1o be Forgotten™ in the EU. We
scrutinize these requests 10 ensure that they're well- founded. and we frequently refusa to
remove content when thera's no clear basis in law,

When possible, we display a notification that results have baen removed and report these
removals to Lumen Database 2, a project run by the Berlonan Conter for Internet and
Society i1, which tracks online restrictions on speech. We also disclosa cenain details
about legal removals from our Search results through our Transparancy Report £ Leam
how to make 3 Legal Remowals Request.

Search features policies

Thesa policies apply to many of cur search features. Even though these features and the
content within them is automatically generated as with web results, how they're presented
might be interpreted as having greater quality or cradibility than web results. We also don't want
predictive or refi 1t features to xpectedly shock or offend people, Sesrch features
covered by these policies include panels, carousels, enhancements to web listings (such as
through structured data 2 ), predictive and refi nt f us, and results and fe

spoken aloud, These policies don't apply to web results.

Advartisements -~

We don't allow content that primarlily advertises products or services, which includes direct
calls to purchase, lnks to other websites, company cantact information, and other
promotional tactics. We don't aflow sponsored content that's concealed or mesrepresentad

Abbildung 66: Inhaltsrichtlinien, S. 2 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)

cxli



e mmmmmlmWWMMumM
&5 independent content.
Last updated: February 2022

Dangerous content -~

We don't allow content that could directly facilitate serious and immediate harm to people
or animals. This ncludes, but isn't fmited to, dangerous goods, services or activities, and
self-harm, such as mutilation, eating dsorders, or drug abuse.

Last updated: September 2022
Doceptive practices -~

Wie don't allow content or accounts that impersonate any persan or organizstion,

misreprasent or hide ¢ hp or primary purpose, or engage in faise or coordinated

behavior to deceive, defraud, or misiead. This includes, but isn't limited to:

* Misrapresentation or concealment of country of origin, goverremant or political interest
group affiliation.

« Directing content to usars in another country under false premises.

« Working together in ways that conceal or misrepresent information about relationships or
editorial mdependence.

This policy doesn't cover content with certain artistic, educational, historical, documentary,

or scientific considerations, or other substantial benefits to the public.

Last updated: March 2023

Marassing content -~

We don't aliow harassmaent, bullying, or threatening content. This includes, but isn't imited
to, contant which might:

+ Single someone out for malicious abuse.

+ Threaten someane with sarious harm,

» Sexualize someons n an unwanted way.

+ Expose private information of someone that could be used to carry out threats.

« Disparage or belitte victims of violence of tragedy.

= Deny an atrocity.
+ Cause harsssment in other ways.
Last updated: October 2022
Hateful content -~
We dan't aflow content that i tes or cond ok P discriminath

disparages or has the primary purpose of inciting hatred against a group. This includes, but
isn't limited to, targeting on the basis of race, ethnic onigmn, religion, disability, age,
nationality, veteran status, sexusl onentation, gender, gender identity, or any other

Abbildung 67: Inhaltsrichtlinien, S. 3 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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nationality, veteran status, sexual orientation, gender, gender identity, or any other
characteristic that's associated with systemic discrimination or marginalization (ke
refugee status, immigration status, caste, the impoverished, and the homeless).

Last updated: March 2023

Manipulated media ~

We dor't allow audio, video, of image content that's been manipulated to deceive, defraud,
or mislead by means of creating a representation of actions or events that venifiably didnt
take place. This includes if such content would cause & reasonable person to have a
fundamentally different understanding or mmpression, such that it might cause significant
harm to groups or individuals, or significantly undermine participation or trust in electoral
OF CIVIC processes.

Last updated: December 2022

Madical content ~

We don't aliow content that contradicts or runs contrary to scientific or medical consensus
and evidence-based best practices.

Last updated: September 2023

Regulated goods -

We don't allow content that primarily facilitates the promotion or sale of regulated goods
and services such as alcohol, gambling, pharmaceuticals, unapproved supplements,
tobacca, fireworks, weapons, or health and medical devices.

Soxuslly explicit contont A

We don't allow content that contans nudity, graphic sex acts, or saxually explicit material.
Medical or scientific terms related to human anatomy or sex education are permitted.

Last updated: March 2023

Violent extremist contant -

We don't aliow content produced by organizations or individuals that use violence against
civifians to achieve political, religious, or ideclogical aims. This includes government -
designated terrocist groups and other violent arganizations and movements that pase real-
world harm to our users. We also don't aliow content that faciitates or promotes the
activities of these groups, such as recruiting, sharing materials that could facilitate harm,
mnciting violence, or celebrating attacks. Content related to viol mm may be
allowed in sn educational or documentary contaxt, but encugh information must be
provided to help people understand the context.

Last updated: Septomber 2023

Vimdmme £ nnen e Ancobmme

Abbildung 68: Inhaltsrichtlinien, S. 4 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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oo Violent & gory content ~

We don't allow violent or gory content that's shocking, sensational, or gratuitous. This

includes graphic depictions of:

= Violent acts or incidents that result in extreme injury or death without historical or
educational context

« Exposed internal organs or bones without medical or scientific context

« Idantifiable victims of violent deaths

« Animal abuse or killings outside of standard hunting, food processing, or cultural
practices

Last updated: February 2024

Vudgar language & profanity -~

We don't allow obacenities or profanities that are prmarily intended 1o be shocking,
sensational, of gratuitous.

Last updated: May 2023

Feature-specific policies

Some search features have specific policies that are necessary due to the particular ways they
work. To learn more, go to the following pages:

» Autocomplete (Last updated: February 2024)

« Dictionary boxes (Last updated: February 2023)

« Featured snippets (Last updated: October 2022)

+ Google Discover (Last updated: February 2024)

= Google News (Last updsted: Septamber 2023)

+ Google Podcasts (Last updated: March 2023)

« Image & video boxes (Last updated: December 2023)

« Knowledge Graph & Knowledge Panely (Last updated: July 2023)
« Product iistings (Last updated: December 2022)

» Structured data @

« Structured data for job postings @ (Last updated: May 2020)

« User content on Search

[) Gron femttiace sncut sron seticse

Was this helpful? Yes No

Abbildung 69: Inhaltsrichtlinien, S. 5 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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A3.8. Informationskompetenz
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Abbildung 70: Informationskompetenz, S. 1 (mit Kodierung) (Screenshot aus MAXQDA)
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A3.9. Informationsqualitat

Informationsqualitat &
verantwortungsvoller Umgang
mit Inhalten
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Abbildung 72: Informationsqualitét, S. 1 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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wch cha Inhake in i =] und Ki
urgesschiedlich suswiren. Auch etwas das Ubergreifend als “schadiich®
Wit Lnd entspe ¢ In allen Frocukton und Diensten verbotan
mmwmmmwmnhmmmnu
amommmmmmommmmmm
forderiich sind, und unsere Richtinien entspractend
mmgummumm&wwwm
Bilcke st méghichn Aswirkungen auf de als z B.durch
i versuchio Basinflussung von Wanien ocr gasefschaftichan Prozessen

Unzere Richtiinien fur Produkte und Disrmte beachten dabei folgende
Aspekte:

«  Ermutigung zu schisdlichem oder gefihrlichem Verhalten:
Herunter fallen Inhalte, dis besonders schédiche cder gefahriche

OKa.1 Eiche

Garge R ulsbe .
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OK3. 0N Sibw

Verbaltonsvwasen segen ocker Nutzrrinnen und Nutzer sy slosm
sokhen Verhalten ermuntern.

r *  Hassrodw: Hernel hancalt 96 Sch um inhalle, Ge Gt gagen

OK3.N. Slthe Tinzene oder Gruppen uterstitzen oder eflrworten und sich dabei

ouf Merkmals wie 2. 8, Herhutt, Geoct riat
el g oder religidee Uberzeugung bezh

* Hedrohung, Belistigung und Cybermabbing: Dies sind inhalie. de
OKS.A. Flete emne direkte Decrohung Personen, Erpr g oder de
Vercéfentlichung pehvater Dasen bew. docouf b
andare ¥ n oder 2um 5 Hgen zu bringen.

\ e 4

r « Gewnlttitige oder grauzame Inhalte: Der primare 2weck dieser

Inhalin bessenht darin, zu schockieren, Sensationslust 2u befriadigon
OKS.0 Sl und unnditky ge 9
Darsteihungen 2u segen: such Inhate, tie vin srer Terromrganisabon
ersinit wercen how. dess unterstitzen, kannan in diese Kategorie
faken.

« Nscktheit und parnografische inhalte: Herbel bandelt es sich um
ORS.X Nittw Beschrabungen oder biddiche Damtelungen von Nacktheit und

[ * Dietied von Kontext: ¥ w5t fur sl Inhalte wichig.
%@ in einen oder witichen Kontext cder n

" oxler Dok gebundan snd.

r « Spam, Betrug und Irreflihrende Praktiken: in diese Kategorie talen

Aktivisten, de daraut ungere Prod schlich 3u
OKA. Slohe Autzen Vorehrungen zum Schuty der Benutzordaton 2 umgenen
Seanrtngsryseene 21U Marfpulisenn oder im waiteren Sinne
unguitigan Tratfic zu erzeugen. der richt ous einem echien
MNutzerintaresso hanihrt.

. « Identitiatsdi Fi dung und Betrug: Hisrzu zabien
Aktviraten, de die identitit ener ferzon, eines
Unternahmensstandorses, des Landes. in dem ein Unternehmen titlg
51, odar den Verkoul von Waren und Diensten vortiuschern

QXS0 Sinhe

OKS 3 Richo

Gocge B Yailsbe ©
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U nesusrtige Gelaliren und 5 Vi Rickinken 2y
igentificieren, greden wir suf Expartenmeinungsn; Nutzerfeedback und
mwmmmmmwmmaw
OKS 4.3, 0t von Analysson, e sich mit neuen Strategion bosmiliger A L3
auf Trenos bei Sowhe auf kultureie £ de
Frmwihbrg von Rurtinmn mnwmmmmmmhwm
3t Goset 7peborm in aber WL Bre Sichiwesen und Baderken finden
unmittesbaren Nederschiag bel der Welterartwickiung unserer Richtiinien,

v b 0y e f e
B ]

SmrtewT e ee A —
Rl et

In efnerm weiteran Scheift sammedn wir mégichst visle Baispisie daflr. wie
sch nhalte in = hat oder wie 5 sich
kinftig eigen kdrvrten, und schen nich Gemersariitee. Dabet
betrachter: wir such Gegerteispisle in Gestall von Inhalien, de awer Sviich

Ok 8.2 Enp wio der Inhait, bei ge: 8, g edach
OCor von WMM
MWMM: vord Qemei A Wi, di

chen Inhaft Oder clas Verhulten schadich machien, s ach Riskan erkenmen,
dhe =ich us einer 7u welt geéasston Rchtinie srpeben kannten

Auf deso Weise wir oo St und Lesttinien fir dia
Durcrmetzung der Bohtliven, die wit dern antiend der Gegentiepies
berprifen, um falsche Einstufungen 2u vermeiden. Parstal cazu bersten wir
urs mit £ und Exp 2us den werschi
Gm»tmmvmmmdsm die bve
joweits g m Scevin chan wir,
> ‘% amwmam
OKS 4 2. T mmwmm"wmmsmwm
eine koharerse Richtinie, Erst nach austuhrichen Tests, mis donen wir ein

Googe B Yailsbe "
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OK3.4 2.0

OKkS a1 Tan

CRS4.2 0

OKS 8.7 Enn1

Garge @ Yaiishe

Pebes Mad an sinheitiicher Anwerchurg sich \ faigt e i Fhavsse
der totsd Richtfi o

mmmwwwmwmw
bis gine ung

orTeicnt it mmmwmwmmwm
Ancierung unisres Richeinien venstnhen sinnen, worum a3 sich handelt
m&mmmmwmmm
ihre Vor ko von dor gadnd Qeung vsing
(Vorhaesaghur keit), Dio nae R g soine 0 i
forenulen sein, mumummmﬁu
anwercdbar st (Winderhobarkeit].

Vor der endgliigan Elinfihrung und Durchsetzung der neven Rchtiinie

armittaln wic. ob e die betreffencen infalte geznlt bekirmpit und wis sich

dhe Anderung auf Nutzeriosn und Nutzer suswrkt, Wir Gberlagen

Mwbwmd«mmwwmh
1ur (hre Durct en

Al dios 161 0 sefy 2eitaufwondiger Proess. £5 kann Monate dauern, b aine
RSchtfinie 30 Mar und (DUt ist, dass Wit 68 anwenden Ll durchestzen. Fir
dieges Verfabvon, in das cine Fike an Fachwissen von innerhalb und

ceslL erfieflt. sind In der Aegel unsere Tnst &
Safery Teams 2ustdndia Fvo Migleder bekdmpfon Onfine-Missbrauch und
“Betrug, ingem sie die RICHIENan ertwickeln und durchsstzen g unseee
mmwwm In ihwen: Rsihen finden sich

Procuktexperten, Inger Ro waite. D fier und visle

mmmwmmtmmm

i el Spazialistan fir Sichedsits und anderweition

Factiragen razen

Wi sind wres deriber i Karert Es wird immer Personen peben. die nicht mit

don E ) =nd. die wi treffen, um die richtige
tschen der Ve Qg von und dem Recht auf freian

Informationsaugang aJ finden. Ene endache, webindiiche Antwart s diese
Fragen 2u finden, st oft ksum moglich, und Uber den angemeszenen

L g mit kann man Melung sen. Dies git
mwmwmanmmwm
10 e Nutzungsenwartungan typsch ist. Wir sind Deneugt: ks
Proesse, 1rarsdirante Vorgeheniweisan und die Berellschalt, unisns

Abbildung 84: Informationsqualitdt, S. 13 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Rchtlirien imener winder sl den Pridetind 2u stelien, werden den Interessen
ursarer Nutzerinnen und Nutzer sowie der Gesatischafien, in denan wir aktiv
wnd, o basten gerecht,

Entwicklung einer Richtfinie zum Verbot von
spekulativen und experimentellen medizinischen
Behandlungsformen in Google Ads

Bei der Entwickhung unserer Richtinen bericksicrtigen wir

wm mwmmmmw
AhNQan wie der

mmmmm-

Auch wenn wir wissen, dats bahntrechenda medizinscne
Eranntrissa oft ws unbewksens idese inun Andang oetenon,
SN wir e Schute und dar Sicharhait unsner Nutzerionen und
mmmmumwmmm
w*h*‘—_—lx—d.—.l._—xm.

M o Werb men fir Zwecke, dis useren
Nutzerinnen und Nutzem ermsthafie finanzielie und
gesundheiichae Schaden hitton 2ufhgen kinnen.

| ETIE g SIeeoEe en wewe MO

Googe (R Yausbe B
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Proaktive Erkennung & Durchsetzung
Zahian und Faktun
2nischen Oktober und Depermitber 2020:

o Wtk Gber 9.3 Millicoan Videos von YouTube entfermt,
e gegen umens Cormrunty-Richiinien verstofien
haben,

 wroen 94 % diedar VIGRos Zuenst von uneeearn
tischen Sy cheet, Vors den
erkannten Vidoot wurden 36 % Uberhaupt nicht und ca.
F2% wanigar aks 20hn Mal autganufen.

*  wurden mehr als 906 Millonen Kommentare auf YouTube
wabei 65 sich stich um Spam handaite.
99,6 % der geldechten arciern
wrkannt,

Folistudie; Erkennung von extremistischen inhalten ouf
YouTube durch maschinelles Lernen (ML)

®  ImJuni 2017 setzten wir erstmols ML-Technologien ein.
um extremistische halte suf YouTube 2u dentifinersn.
Dabel sichteten rsenm Toams mehr als 2 Milionen
Inhatte. it canen unsare ML - Kassifkatonen trainket
wprden.

*  Im ersten Quartal 2017 varzaichnaten 8 % det Videes, die
ufgrund siner Vertzung unsensr Richiinie 2u
ewsnatigem £ v QuiSedt 3 Ve o
et Autrufe.

* Im ersten Quartal 2008 lag diessr Wart bel Gowr S0 %

* Im vierten Quartal 2019 vardon ca 90 % oer

- ™ "
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OK5 4.3 0w

OK5.4.3:Dur

Gorge ERYailsbe

Erhohte Erkennung durch maschinefies Lernen

Tur v Q unserer Rchtiirien im groBan MaBstab nutzen wir sevehl
crinabe ds auch meeschiiche R i o Inhae 20
identifizieron, Nebsn der marustien Meldung durch Nutzerinnen und Nutzer
grolfiachigen Erkennung dieser inhalte. Unsere automatisierien Systeme
werden sorgtiitl trainiert. um Spam und unulssge Inhalte schnall

ideotifiziernn und ectspr Mot veiten tu koo D
scrladt die Meldung von p ek L Inhahen ein. die cann
durch A wnd Prider Das

Urtefsyormogen tieser Personen wird fiir die vieken Entscheidungan
bendtigt, da ene nuancierts Setrachtung erfordam. Sai der Beurtoilng von
QUITEEE Odar Zwack S0ns INhats koenmi o6 seby sl don Kontaxt an, in denm
o oot oder geteilt wird Besonders relevan 1 dins fiir Inhalle, de
Zuzarnenenhang ik Bidung und Wisserschaft sowle xu kilnstierischen,
Ao ooer b e

Jour
Aber I andansm Komast 9egen uisens Mcrinian vermnsiofen wiroen.

Zunitziich bes sch ltwelten Expertenteams mit den
Strategien boswiliger Akteurinnen und Akteare, die alies daran setzen, die

an unserer f kto su (ber 2o

ertwerfen £rst darn komimt ein sutomatisertes System rum Zuge, cas
Angriffe grodnachip abwehron kann. Zudem bechachten und analyskinen

Abbildung 87: Informationsqualitdt, S. 16 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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OKrS.4.3. Dur

ursers Tasr wit bespislsvesse de Googhe Threst Anwlysis Grovp'
Badrobungen und gazieits Angrifie jeglicher Art und ledern die notwendigen
Erverransse, ot wir bel dar R : g- und Di =
Imimer elnen Schvitt voraus sein kbonen.

1N GO0 VHIGIrORnen Zwai Paban wir erhabliche S indis
umiassecxie Gefak: g v s Dur dor Rict

Investiort und unseren Amsatz immer weiter verfeinert. Zugieich bodeutet die
Otfanhaolt und Reichweite unserar Produkte und des intarnets. kombiniert mit
dem Erfincung ung dar Hartr ckelt DOswIosY Altewrinngn und
Aktuune, Gass 06 schiich DEich 61, ale pe i rbalie urwd
Aktivititen zu eckennen Um mefr soicher Infislte schrelier 2u dentifiziensn,
konnten wir noch starker suf automatisiects Systerne setzen. Ein socher
Ansatz hat sliertings aoch Nactiiehe.

Durch dhs vermahrte N, von herten Sy steigt de
Gefahr von feblerhafien Entscheidungen. In der Folge konnten inhaite
entfamt werden, de de facto richt gegen unsere Rchtinen vorstollen Dies
konnte 2. 8. die Diversedt der und oRr
besntrichtigen oder inhate treffan, dié van hohem Interesse fir gie
Offantiichiked sindd. Die Laschung knme daritee hirsus bal Cragtorn und
anderon Partrerinnon und Partnem #iir Veratmung sorgen, denn diese sind
auf kiare Lnd Rcttinien

o~ Ly

OK5 4.3 0w

Wi wir its Lungere Trust and Safety Tearms mit der Dberprilfung
im Grunde heemicesr ralte (berfrectien, besteht de Gelonhr, dess
raffiniarte Ak o Ak b bleen und mehr Reum for
schddiche Handungan haben. Umgekehrt hat such che 8 ariung ouf
&in enganes Gafahnerapektrum e TOcken, Wir kanntan dis grofe Gansa
AU ceern Bfick warianen und so rigkensn, dats bircs Flecken ertssahien, die
von Oritten susgerutst werdan, umm Schaden u venssachen,

Auch wenn o3 keine einfache Lécung fir deses Dllemma gibt, wissen wir um
de Veramwortung dio eine Tatigee!t esar GroSenandnung mit sich bringt.
Eine einzigs falache Entachoidung kann erhwbiichs A gen fr unseen
Nuzzeriven und Nutzer, Entwi und Entwickier, Crastor und

Wertetreibendan haten. AF dies spormt uns an, unsere Tooks und Sessourcen

L PRI e (T

Garge @ Yaiishe .
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Abbildung 88: Informationsqualitdt, S. 17 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)

clxiii



fir e e G und cas Durch cer Richtinien

ch

Al v o o and Canh 4 £
Nugzeriooerm ung Nutzem und . e’ e
OK% 4.3 Dur Makdung von p L
GerTecketnn Inhatts werdan van urserem Trust & Sefety Team Gberpaiit, um
sicherzustelen, dass tatsdchich Handungsbedarf besteht.

Neban ginzoinen Inhusten und i wif duch che
Datreffanden Akteurinnan und Aksuns durch ralgedchinste Madnatemen Bei
Desonders schwerwingerrden und wisdarholten Richtiniemnveristaurgen
werden wir 2uf Nutzerkonto-Ebens aktiv, Damit greifen wir das Protiemn an
der Wiurzel an und sorgen i einan effektiven Schutz unsersr Nutzoronen
und Nutone. i unssren “Bad Ads™ Reporn eriiaem wir Deispissweise, we
wir mit Machine Learming-Technaiogien die Karen von Werbetralbenden
Igentifizieren und ertferman. die sich nicht an unsare Richinien halten.*

OK4.a.2. Our

Transparente Durchsetzung von Richtiinken

Unsere Richtimen funkticnlaren am besten, wenn dis Nutrenden se kernen
und wissen, wie wir sio Desnalb 1 wir dovan. diese
Ggichst gt und fr atie verfUughar 2u machan.

Unsers oy Mifs bote, Webzeiten mit C ity-Richtinien
und Bioga Inf liber die Besth gen unseres i
Ergénzend dazu thichen wir reg g Barchto, in deren wir Cbar
oo Durchsetaung cer Richainion und die Uberpriifung von rhalten, die lokale

Gasstre uned riftes At guben

e Der Transp ieht “YouTube-C mity-Richtinien und

Bire Avwendung™ erthiit viertajitvtiche Lpdates 2ur Azat der
erfanmen Vickecs, Kandle und K Ef nennt aubs o

OKS.4.1. Trun enzeinen Richtinien, auf deren Basis cie inhalte sefernt wurden, Oer
Sericht bescrveitt im Detal. wie wir unzussge Videos identfizieran
(z. 8. mit ) l-l., oder Uber N o ,)uﬂ
wio vicln dieser Videos ontfomt werdan konnton, ohna dass sie 2uvor
Aufrute e rilt haten'

* Pargrt Sty e
X reary?t guuym

Googe B Yailsbe ]
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o Unser jibricher “Bad Ady” Report gitt Frdices i die Mafmhiren
Arzahi der entfernten Anzeigen. die Anzahl der Seiten. suf decen
OKSA-Y. Trun Worbung blockiert wurde, sowle e Anzahi der Nutzerkonan voo
den und AL die i Ber g
wurden. Der Barkcht gt auBRrciem an, wio oft wir Lnsere Richtinien
im Jahresveriat liberacbeitet hatan *

« Der vierteljihelich " {Quartarly C

nf Operations B * dr Thiwat Analyais Group (TAG)
OKS.A40. Tran schiUsselt sut. wie wir gagan Nutzerkonten vorgehan, de wir
ter £ durch inlie oder

« im Google Transp fche verc wir Informationen zu
b E um Enth g van In 2us unseren
o0 Wir legan dar, wia sich die von
L i | wt o Sichrait und de
Oviirse-Zugeng 2u Informstionrsn suswicken

o Als woiters Ressource stilen wif ginen Offentiich zugingichen,
dhurchsuchbane Led b Transp baricht zu lnhalt
und Fi i g von Wahlwerbung ouf unsscen Mattformen

OKS 4.1 Tran bareit.” Mit diesem Bericht wolien wir das Vertrauen der Wahierinnen
und Wiiier in dia poltische Wertung auf uncenn ‘Warbeplatt formen
SLROREO ~ BUCH GG GRrRGe SNORSIChES sdusierar Debarien rund um

v WY 'y und deer B % von Veetraven in
demckratische Prozesse,
Wi werden ureere Eemchungon um Transp foe Sie

wind sln wichtiger Beitreg zu sinerm nformierten dffentiichen Disog Uber die
Rotle, die ursare Diermte i der Gegalischatt spislen.

Beschwerde gegen DurchsetzungsmaBnahmen

B ger O G unzeres R konnen uns Fehler umeraufen, n
deren Foige inbalte sTtumiich aus unseron Clensten entfernt werden, Um hier
vorzubeuen, informieren wir Creatar wo immer moglich (ber die van ure

- o sy ) 1000

B L A Y T U S S ———
! ey TGOr Jocae S

ety v g I e e e e

Garge R ulsbe "
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wrgr®funen Madrahimen und geben Fren Gelgertmt, Besctranrde

gen und ichen. Die Entacheidang
wird dann von enem Mty Trust ana Safaty Tearms
Qepridt und gt oder 2urickpe

Beschwerde im Rahmen unserer Richtlinie zu

@ und Pri Um che Er g cor
Richiinien scharzusteden. fifvan wir von Zeit 2o Zeit
Nachgpridungen durch, Miunter wird cas Geaschiftamodel! elnes
W dert bef da Erstprisfung als Regebverstol e L
Dies kann dar Fail sein, wonn wir die Einzeineten der
angebotensn Diansto oder Produkte nicht abechliefiond kidren
Kannen Wann der Waerbatroende Beschworde gegen unsers
Entscheicung einfegt und L walters Informaticnen 2u seinen
Geachaftsprakthen beceitstelt, kann sich dess Einstufung
nacherdghich andem. S0 vernindert unsere Richtinie zu

Fal iurg ™ bavsp dass undt Nutzer
Curch imafCrrende Worbean200en oabuscnt werdon. Wenn sich
e benapiote Bezwhung ru sinem andersn Unternehiren nichl
direkt aus der Landfingpege des Werbetrebanden sbiniten Ssst.

G 26

Dar Wahmansgenalt cer Bahauptung kann dann durch
2HNTNE ANGRTHN rRChgawRseN wordea ¥ dir Prasis haiflt
s, dess uns W L 2. B usitzich Inf « o
Frem Geschatt il und Frer D gakette nur

Vertigung stolon. Oles kann 2 8. ein offtzseter Nachwels Frer

Gutwitign Ateuninnen und Akteure 50360 Lrsens Regein mégichst Wkcht
warsteben und sinhafien kionen, Den bowiligen walen wi es degegen
moghchst schwer machen, ursere Regein ungsstraft zu Gbartraten. Aus
degam Grund sehen wir bel dar Richinlendurchastzung enen gewsssen
Spleaum vor, wenn es sich um irtimich Verssolle

" Mtoe ST FIegR LTI NITR P e U0

Googe € Yasbe

Abbildung 91: Informationsqualitdt, S. 20 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Jucie (g pech von Lns ke minen Scherz 2u weil treiben oder richt solort
umm«msmmmnmmm
Viern z. B aine einzeine App gegen unsere Richth verstait,

wir nonmaleraelse diese App und nicht das ¥onto des Emtwackiers.

Wern 85 Sich INNEIQRN LM SCPrBnwiegonde, menr fachn coir betrigeriche
Verst38e Fandeit. kinnen wir MaGoahnmen Gegen the Vitsite, den Kans
oder die App als Ganzes ergreifen. iy besonders schwerwsegenden Falen
speran wit Nutzerkonten.

Aut YouTube hénoen
anmmmm
KANN dann wnnd aines Wocha keing Inhanie suf der Plarttorm
mmmwnummvom
2u winer 3 wirdd cile Sperre sl 2w
mwunmmmu
YoriTube-Kanal gaitecrnt. Craator kdnnan Seschwarde gogen
unsars Entachakiungen snkegen.

2wizchen Oktober und Depermibar 2020 wurden Gber 2 Milllonen
Kanble voo YouTube entfernt, da se gogen umsers
Community-fichtiinien versioien haben.

Seelisches und kdrperliches Wohlbefinden der
Prifteams unterstiitzen

Boi der Sict \g einer ange cusinat
wmmmmmmw
und Tachnokgiee num Finsatz, sbec die Priifung dirch Menscher:
spielt e eatschedends Rale. Unsere Priftesnss fibren jarvich
Mmmmmmna
Grundiage tiir gen und
wmwwvwmm
Learning-Modetie 7o gewirren

o ge ERYailebe ®
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Cpwoni die MODENonen NN GLersiegond wedir oewattitiy
noch achockersnd sind, kdnnen se verstorend und verletzend
mmr-wmmmmmnm

da s innen ¢in Ankagen ist,
mmwmmwmmm-‘
ontfernan.
Um ihnen die Asbat 20 die Prify wor
Wam bai axtrem befa ~ Prisch

Mwmm&
schineli und prizess Erieonurg und Entfermung vor Inhalten.
mmw*mnmmw
verkrzen che Zait tis zur Entfy Inhate. Sa
mu—usmm&wmmmzm
W siner Varataung der Community-Richtinien von YouTube
mmmmmmmmw

Die Manscran, dia problenatische Mhalte Goarprifen, listen
e sntscheidenden Befrag cdea. dass dgitale Plattformen fr
mwmmmmmmmmm

jonal schratarg sein, Geeglo
wammwwmmm
umbassancies Unterstinsungsprogrienm, die korseausnts
Durchsataung seiner Standards bet sllen Partnecunternefimen
sowle duch wisserscraftiche Forschung und techrologische
Innavabion. Diamit stefien wir scher, dass unsere Prifteses Uber
ﬁmmaummmw

pariche

MaBnahmen fir seelisches und kdrperliches Wohibefinden
Ursare Prifteams bewerton den Kontext und dio Nuancen
unbelannser nhalte, sis rohonen Unterschisiclrngan vor urd filen
Urtede. 6 ist unsere Wrpfictiung diesen Peronen
gralitmagiche Unterstutzung zu bieten, und haben hierflr

o ge ERYailebe x
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Konkret satzen wie il foigends MaBnanmen:
o Priferinnen und Prifer mit entsprechendem Bedarf
erhaten 2ugang 2u einzel- oder gruppentherapewtischen
PRAES Sio Konnan -

Brihab:

NULZON Und 3 ATDaitspiats Gder HIONESN HNe 2U RS
Tages: urd N wrflgbans rckvidued
peychologische Batreuung n Arspruch nehmen.
*  Auf Wursch kdrmen Priferinnen und Frifer vom Umgang
mit o fraigestolt
®  Wir bisten sportiiches Aktivititen an (mit Testem Pan e
withibar ).

spontan
*  AleStard Uter jodenzet zugany
e o O "m
Einhattung des Verhaitenskodex sicherstelion
Wit artelten mit A nd
amammen, um unsere Richtiinendurchsetzung in volemn Umtang.
et e e Ul und milt der geb Expection in ‘

Landessprachen ou gewidviesten: 50, wie e von ener giobalen
Plastform erwertet wird. Sef der Zusammenarbeit mit dieser
Frman fuhron wir regeimailion Stancortispektionen und Audits
Qurch, um sicharastelien, diss unsera Richtinion und urGor
OKS5.4.3 D A ok 1 Liah 5 Durch
Erasigeaprache und Fokusgruppen nit Prifedinnmn o Prifen
erhalten wir dabel ein unmittelbares und vertrauliches Feedback:
Ao gxternen Partner stetien ean Mitarbelendaen sowan!
Boschworde- und Schichiungamecharssmaen als sch Zugang 2u
SN Wr tTaURNpI RN baenit, D6 Mitivbalwinnen und
Mitarbener ursever extarnen Anbister kinnen sich mit iren
Artiegen ™ an o B 7 wie unzere eigene
Belagschaf wenden und dort auch anciym Medung erstaten.

Wisserschaftiche Farschung & technologische innovation
Neben dem direkten Feadback von Mitarbeltenden und der
Nutzung von professionelem Rat und input setzen wir be der

o ge ERYailebe u
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Gurch e Darssedung von Bideen in Ganstutan ("Grayscaie
Trarmformation”} deren emationsls Wucht verringert werden
mmwmmnmmmm
gewalttizigen und
wwmmwmmam
NI i Farte, sondan in Graustuden angeesgt werden.
Auigrund dieser Erkeretnis haben wir eine Graustulen-Furktion
i unzace Review-Programme intagriert. s jader Mensch ancers.
reagiar, st sich dase Funiktion nach Wansch aktivieren oder
mwmnmmwu

Innaite aut Google Orive, Google Fhotos usw. 2u sehen

RS o don-Anzelg
Aufgrund diesas Erfolgs warden wir cie Funktion nun auch an
onderen Stelden snfihnen,

roings kit auch die G it ¥ge kein Athabmitel und
mmnammmwnm
o bk Ay 01 SUCHEN wit Nach
mmwmmmamwm
Ansatz bestand 2. B darin,
garzusasiien. In der Prasds Aihinan Sich viel Friferionen und
Priifor facoch won e Lrechiefe invitinrt oo klagten gar Gber
Mnuwammmh
X ) WAT PV Schiebayeglar. mit dem sich der
Urnchirfagrad fexbel einz M&wwmm
mmﬁmmmmm«m
et o chier Minssosige gelibet wie Die erston Resultite sing
vielversprachend und kinnten bel einigen Personen gut
furktioniersn

Um die langfrstigen Auedri dasar Tatighok

ummmmmmm

mmwmmWM
veroff und eng mit anderen

Garge R ulsbe n
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Diese Uberprifung von inhalien ist ain verglelchoweise unges
Tatighkenstekd mvt einer stark steigenden Zah! von Beschaftigton.
Dazu gehtren auch unsere Anti-Missbrouchs-Toams. Der Aushau
Cheias Bereichs i eng g . n am Kampt
Gegen bihwilige Aldeurinnen und Akteure und K dee Schuts
unseces Nutzacinnen und Nutzer vor schddichen Orfine-rbalten,
Ursere Varantwortung erstreckt sich jedoch auch auf unser

heenches Anti- W Toam, das m [
Nutzirinnen und Notaer gacen Misstirauch vorgett, Wi weeden
dhwrse Mafinahymen mit voliem Frsstz weter flihren

o ge ERYailebe u
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Sichtbar machen:
Zuverlassige Inhalte fur
unsere Nutzerinnen und
Nutzer

Ob Gocgle Suche. YouTube, Googss Play. Googhe Maps oder andere Dienste
Unsere Procukte erfitien die Anforgerungen der Nutzenden, indem sie
gpantische Mengen an Informationen oure Dimse brrft )
STaMImao von stabiienen Pubiishorn, nou hingukor Creatom und
Binzaiparsonan, de Onlie-nhalte it Farm von Kommertaren, Rezensionan
oder Beitrdgen n Foren und sczialen Medien bentevern, W verwenden
Algonthmen, um desa Inhaite 50 2u organisieren, wie des nach unserem
Versthnadns der Absicht und den Wursohen unserer Nutzerinnen und Nutaer
entspriche.

UKLZN, Pors

¢ Der Google-Suchindax umfasst mehr als 100 Millonen
Gigabryte an Daton und acfiasst Hunciete Milisrden von

K111 Gueg Websniten, In Buchionm srghbe des sinen Staps, der
ol Mol cer Entfermung Erde -~ Mand und zurick
entsprcht.

*  Weltwalt gibt os thgich Millarden von Suchanfragen, und
15% aller Suchanfragen sind uns Neu und in deser Form
NOCH 11 CHCHVWEISN,

*  Injeder Moute werden uber 500 Stunden Videomaterial
auf YouTute hochgeladon

Um die Nitziicrkent sines Inhats beurtellen zu kannen. mdssen wir 2undchst
die Absiche der Nutzenn brw. des Nutzers armittein. She lasst sich 2. 8, daran
erkenren, dass in das Eingabeleid der Googie Suche ein bastimenter Begrift

UK1L2.2 Kow

Gorge R ulsbe

Abbildung 97: Informationsqualitdt, S. 26 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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UKLZ.3 Ko

WE1 2 &y

OKS.1. Qv

UK1LZ 4 A

mwmmm coes jrmanc on Fulibetspiel sul YouTube
incirekt fir Videos Gber Fufitell oder andere
Smsvﬂ'den

In der Raged koenman mahvere Inhalte in Frage, umn der Absicht eines Nutaers
Oder ainar Nutzarin 2u antaprechan Aus desam Geund Datrachom wir sine
Reihe waiterer Faktoren, um dese inhalte in sine Rangordnung nu bringen,
Umwmmumdw

wnd Yer (Expartise ~ Authoritatiy -
Tnmmmdcmwm«mbm e fir die Suchenden
20 dsem Tetpunkt s relvieteshen Bnd, gene oban in der TraMediste

anzuzeigen, Ein fritws und b decs bekarvnes Beispiel fir ainen soich
Algonthmus ist PageRank. Die Wichtigheit sinar Websaze wird her anhand
der Links cle veo S auf sie vorweisen.

Wir srbeiten kontinuierich an der Verbessarung urnerer Renking-Systerns
MWWMGMMMQNMWM
um die Sualtdt der 5 2u hr als

MMmmww voe™
Darmit unsses Suchaigonithmen hochsten Raks wnd Quaitatsetard s

sogenanntan Search Quality Raterm, rund um den Globus beinhaten ™
Unsére erstmas 2013 wedMaotichien Leitlinian e Bvastonan {"Search
Guaity Rater Guideines™) defirioren cie Zel. dhe wit mit unsersn
Ranking-Systemen verfolgen. Sie b such die Kritarien, anhend decer
ursere Evsuatoren die Sochikompetens. Zuverissigheit und

Wor AU nawirdighal von Webesiten beurteikn. " Annand der Bawertungen
chunar Prisfacionmn und Prifer konnen wit the Quaitit unserer
mmmwmmﬁmmw

Nutzer der Google-5 it gleichermalien hohe Standards
paiten.

Dig ZuvarBissighen ooor wissenscraftiche Ganaulghit einer S6ie is1 ncht
Hir ale Nutzungserfabrungen und jeden K geichermalien wichtig.

T W o rrr e (b et e 2eve D 17 Umrny ot e Tt g o Gaonigen G ptuiins Awier: b wonw
—p g A e Py (b

¥ Wetew " e

Garge @ Yaiishe

0 Srnre P STET M TR T g | e e —— by

Abbildung 98: Informationsqualitdt, S. 27 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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e oine Nutzecin oder sin Nutzer 2 8. nech Untermatungsangatoten st
YouTube sucht oder schdamit beschéfigt, sples die Zuvesliszigheit des
Inhaits ene untergecrdnete Rolie, Wern es sich jedoch um Inhale 2u Themen
wie pe Leb it, nattiche oder um
Nachnichtan geht. hat die Vertrasenssirdigheit ginen sehr vial haharen
Stallernyvort, Un, G wien hior e Gesundhait, de
Francinte Lage, die kinftigen Lebanmsurslande oder such die Siche it
eines Mensct wigen. For diese Th haben wer daher
sing sigona Kategarie dafinkrt: Your Monay or Your Life” (YMYLY™

OKA 1, Qualit
B dun YMYL - Themen Gabwn wir davon s, Gass die Nutzenden ain
Méchstrall an Vertrsosrswirdighet und Sicherhelt von uns erwerten. Wann
ursare Algorthmen eriennen, dass eine Suchanfrage ein YMYL-Thema
betriftt. riumen die Ranking-Systeme bel deor Trefferanzeige den von uns
sutornistisch sin hheres Gewcht win, Weon ere Nuttenn oder sin Nutoer
2. B nach einer i ul : jon oder Beratung sucht,
versuchen wir, Irbalte von zuverlizsgen Ouelen wie Arzten unc

Sichtbar machen von zuverlassigen Informationen

Mit sp oder A rgen beim Ranking von
pon wir datlin, dass sy

« DIE BEREICHE TOP-NEWS UND EILMELDUNGEN AUF
YOUTUBE: Auf YouTube habon wir aine Top-News- und

N Vet (v g vy et Gty Sye Cunieie am,

ranap——— e "

" e———t

Garge R ulsbe »
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#in wWichtiges Nachrichbanenignis statfincet Auch cose
Anzelge nutzt zuver@esge und Gberprifte
Nachnchtenguelien

Die Bereiche Top-News und Elmeidungsn it
@egenwartig in metr ais 40 Lindern verfugber.

10 vee pmchnsten die Nochrichtsnkanile von
zuveridssigen YouTube-Partnern on Nachiragephs
von lber 0%

THERE'S S0 MULH

° Lawm e Tog evwns Newes

Ah gt M bew ey

Garge (0 Yaulbe rs
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OKA.Y, Quallt

GRS 2 Farde

Googe € Yasbe

*  ZUSATZUCHE SCHUTZMASSNANMEN BE| AXTUELLEN

Inhite in Foren und sozislen Medien, mit denen sie de

nach inf Mecachen in de e
funren und Autmerksamieit erregen wollen. Um dlese Art
van i bar 2u haban wie

Unsers Systerns 80 susgekegt. dass sie wiltvend einer
oktueken Krisaniage dem Faktor Zuvertisaigheit mehr
Gewicht beimessen.

Ein wettnres Mttel fur die B g 2uveriissiger inholte sind
Kantestinformationen. Anhand dieser Informationen kannen Nutzerinnen
und Nutzor sebat feststelion, inwiewat die angezeigten inhalta
verraensmingg sind. 2war sind Konmastirdormationan richt immar
yerfughbar wo e un aber vorfiegen. eriauben sie tiehere Erbicks n eine
Story oder sren halt.

o Inder Google Suche und auf YouTube kérren in den
Suchy I g Pancis und

2 P Sia anthalten Kootaet- und
Basindonmationen zu Persorsn Ovten oder andaenen Dingen.

o Auf YouTube-Kandlon von H e von dan Regierung
ihres Landas finansart oo iy wiret unter jpcem
Video ain Wfcbecoich angezuigl. Ex mace deutiich, dass o Kana
staatiiche cder offentiche Gelder ez,

Abbildung 101: Informationsqualitét, S. 30 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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o Selt o 2008 wurden suf YouTube Mitiarcen solcher Infotmnsiche
engeblendet.
r ® N GOoghs Nows soallen wir urger 9en Links 20 enaenen Artiak sine
owon.mwmmmmwmomm-w
Nutzerinnen und Nutoer, dis sich -
UK4.1.1 Fost schned und elnfach Zugang zu richt perscralsiarten, ausfihrichen
Artikein 2u dem betreftenden Thema. Dazu gehdren haufig cine
Zeitioisto. Twaets odar auch Fak de
bansitstalen

* inder Google Suche haben wir ses tast drel ahvon Faienchacks put
sichthar harvoe. um dan Nutzenden oin fundiertes Urtel iber

OKS 2. Farde Onire-inkalte b Cie ¥ werden jabrich viee

wmwmwwwmmmm

L YouTube und bel der Google Biidersuche erginat.

Vermeiden von Vorelngenommenheit in unseren

Ranking-Systemen und Richtiinien

Limsers Produkte richien sich on slie. Ole weltweit mahr sls

100.000 Beschdftigten bel Googie haban naturgemds) eine File
Ok4 2. Euimo 0 Vrsctiacionn Ansichten. Duner treflen wir Morkehnngen um

Wia aben e soben =h
Rakevany- und Oualadtestandards entsprechen Aus desem
Grund verwendan wir strergs Verfahren, die somwobd Live Tasts
tmummmmm

and Lm den Globus

Ursane Lestinien e Evalatomn, de Sesrch Cualty Rt
G\W m*u&mwmm

faigen. Die Laitinien berennen such die
mmnawm!mam

Garge R ulsbe »
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TR Ut M DaVEIAIChe Me
Ubaczsugungen oder poktichen Ansichoen beruhen * Dariber
UKA1 2 Owi hirneus unsere Suchalgorithmen nicht danach, ob

Wartung von ainem Unternahinen, sner Sinzelperson oder ainer
CHEanisation Geschallol wird, Bet car Anadyie von Wabesiten

durch unsers Suchwoorithmen und bet der Curchmetzung unsers:
Richinien cicter it kesineris bevorzugte Behanchun nzein
i 3 100 200, WaISOn WA Katogos

Quriick.

Des weiteren fuhren wir Live-Tratfic-Tests durch, um
festzustellon. wie roake Nutzannnen und Nutzer oine neue
Funktion oinsatzen, bever wir sie in gridamm Umfang

enmittoln sie, ob die naue Funktion prassmtt ist. 2019 fihnen wir
Gar 460.000 Teats it spazied geschutien axtenmen
Evibastonin sowie Live-Tusts curch, sus denan sich mehr sy
3.600 ngon der Googe-5 s Brged

Unsar Engagement goit weit Uber das tioBe Ranking hinsls. 50
atsen wir uns wilhrend der Richtinkenentwickiung von snam

unsgren Onkne-Hiten Lnd andaren Fomen Ghee unsans
Froduldrchtinen ung soratigen Leitfiden so ess din
KA 4.3, Dur

' trre ptmruteree 21wt Sent Oty Rt ¢ » W

Googe (R Yausbe n
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OK5.4.3 Du

OKi 4.3 Du

OK£ 2. Seita

oKsalT

OKS 2. Famde

A0 NUL26r Jodarzoit wissen. wekw Regein o
unsere Produkte gelten.

Daniber hinaus setzen wir usore Richinien konseguent um,
Unethingig vom Gegarstand cer Richeinks und von den
batasligion Partaion, Weno ain Fall in .Grauberekct”™ angesiedell
It wird e von mehreren Rersonen Gberprift, um sine

=l sene Entscheldung sk fen. Grundsatzich
Worsion wir Dal dlen Produkien sinen rigorosan

CUNIASSICT W UNGRONORess an, ML Gloichve Songlett entwicken
und dan wir unears Sichachaityisten. Mit Fren sorgen var
z B, detiir, doss ene Yebsite. die sch wegen besanders
schwerwiegander Verstofe gegen die Werberichtinian niche
mehr (her unsere Dlensto franzieren dart, auch nicht (ber einer
anderen Googla-Dienat emneut Geschifte machen kaon.

Wir netymen selbstvenstanalich nicht fur uns in Anspruch. dass -
unsere Produkte .noutral” sind. Jedes Ranking bonhaltet

cine Kisssitzienseg estivimter
Ziivorgaben ocdse Fakionen, Deshalt vordMensichaen wir die
Zintvorgaben und Faktoren, flir dhe urmane Produkts optimient
werden, und snd joderzeit offen fr Feedback S0 legen unsere
Leitiinien fir Evabatoron, die Search Cualty Rator Guidelines,
Lotspiotinuisg dar, wib wir g Kiitsoan Sachikampstonz,
Zuwarissighnit und Virtrssoswiindigenlt in der Google Suche
anwenden.

e nicht odder uBarst problematsch sind.
wercen von Fachiouten sl Dats Vord™ oder Ditenesre” Dezwichrmt.” Bol
wichtigen, nachri b Ermignie gekngt s urn mitthevweis

besser als 2uvor, mit sokchen Data Voids umzugehen. Die Ranking-Systeme
der Google Suche und von YouTube sind darauf triniert, derartige Ereignisse
2u erkennen und wilvend ener age S

oy o'

* D o e Wiy D Ciot Dawy Be Ly - Dusat Bopc Victue Cofimmnt 2008 -

Gorge ERYailsbe

A TR R R
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OFR5.2. Fivde

stirher 2u Qeowh Dusson Lrgeschtel suchen wie wellerhin rach
Nogichkeiten, wis wr mit Data-Voki- Probkemen in unseren Produkten und
Services umgenen kannen

hmmnumummem:mnwm
o unsane Sy @ paalitativ mi st g6 5
mnmmmmm«ﬁcmmmmw
2u finden. Wie welter cben betont, Ist a5
MMMMWM«MM“
Nugzockeen und Nutzer zu respektionn,

Ura 3 Nt

Garge R ulsbe »
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Reduzieren: Weniger
Reichweite fur
grenzwertige Inhalte

Boi dor a3 von it out Plattformen legan wi eine hohe
Mezslane an Grundsatafich scilte jeder inhalt, der Gbar unsare Dienste
varfughar &1, 1hr aktlv danach suchenda Nutaerinnen Lnd Nutrer auch
suMfindbar ssin, Andirersets Bt nich jeder rhalt emplehkogwernt - und wir
Tl sind auch richt dazu veep Jog! inhat P Unsero
Systema und Richtlinion sind dahar 50 ausgolagt. dass sie die Nutzenden

OK5.1. Quallt {

Cimsar Sichenurgsr L oot flr Funiak e Infraite empfetien
(z. 8. dle Empfehlungstunicion von YouTube), de inhalte prominent

[+ (2. B dia hervorg Srippets bel Google
Suchergebnissan) oder oie Inhalte vor Partnem oder iratiens halte
anzeigen (2. B die Knowledge Pansls n der Google Suche bizw. die
Infobersiche auf YouTube). Er git such fir Furktionen, mit denen wir
Nutzerinnen und Nutzern auf Grundiage realer Google Suchanfragen dubel
hatfen, oing beatdchtigte Sochantrage xu formesiercn (2. B. dia
LAutecomglote-Funktion),

Weniger Empfehlungen von grenzwertigen
Inhalten und schadlichen Fehlinformationen auf

YouTube

Solt unserer Ankiindigung im Januar 2019 gehen wir aut
YouTube aktiy gegen Empfetiungen von grenzwartigen inhaten
NG VIeos vor dia Nuterinnen uod Nutzer TRsch infamanen
ung sie dermit schidigen kinmen. A% greaswertig” werden

* 1 A ey T LT et puy ma e o v ST

- ™ g
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Ionaite una Videos beawichnat. dia sich an cie Grnza puen
mmm*mmm
Diese & 2 g erweitern wir nun auf Linder
muwmwm
Irland, Sidafring und anders engischspwachige Mansa.
Entsprechances knitistiven gt e such Kir nicht sngischeprachion
Linder wie Brasilon, Frankreich. Deutechlsnd, Mexika und

Spanien. Um de Empfetung von grenzwest ud
schaaiichen 2u ek N wir ey
o520 A ngen A Empilati e, In tef
wawmnmm.-m
A inhate inden USA im

mzonmmnnxam
Die Elnatutung von vl iy s o g
oder schadhch ke ey sein, inst dchts der

mmwmammmm
werden. Fiir diese anspeuchsvole Aufgabe sotzen wir miema
Evaluatomnn aus dor ganzen Welt ain, gie uns Informationsn zur
Quitit bestimimeer Videos fefern, Fir dese Priifedinnen und
Prirfer geten dessiben Ricttinken wis fir die Evaluston be der
Googe Siche™ Jades cvaluserte Video arhiit bis 2u neun

hmwlmmmumammm

medzinischen # einzudhm men. B d auf
mwmmwmmwm
dbvter Machi G5y Mocete, de uns beil dar
Analy * 5 den pro Tag
it d cabes heife rtige Inhafe zu erkennen

mmmmmmwu
SHTDSTI NANCH SyS1ame nimemt i Laute der Zait inurer wiiter
ne

* navrrt gragn srrveatiteateeer YTV

Garge R ulsbe »
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Mehe Online-Sicherhelt fir Kinder und Familien
Urrsibrw Progukiv fir Kinder und Fanslen sind von Geund suf $o
gestanet, doss sie Eltern und padagogische Fachirifte bei der
Ervichtung von mogichst sicheren Erfahrungsraumen fir Kinder
I Internat helten.

*  Dip Family Link™- App ist standardmisiig in der pweily
nevesten Androkd-Verson enthelten. Sie erisichtert s
Etern, #in wachsames Auge suf fen Hachwachs 2u
habaen, wann dieser mit ginam kompatioien Endgerat im
Internat utterwegs ist. Mt Family Link kiooen Eltarn
Grundregein fir de M adig & aia
Dabel kdnnen sie z B bestimmie Apps fraigeden, de
Onine-Zeit anzeigen lassen: die tgiche Nutnangscouer
bogrenzen oder Schiatenszaiien festigan.

« Google Assistant tir Familien”": Kinder, die sich Gber
Farnty Lirk in frem cgenen Acces *
mit Googla A agerech ud
Funktionan, o speaiek lir hre AREGONE0E SAIWiCket
waartien.

* Fir Google Play guten spaziale Rchtinen, dis
schartaban, diss Apps s Kindar nur gaegrte rialle
nnbleten, dass dinagerechie Werbung geschartet wird und
= o geschitat werdaen. Die
Richiirian verringern auch die Gefahr, dass Kingar
vensenentich mit Apps in Kootekt komoran, dis richt fir
e gedacht sind, mchen fordem wr @
und Entyickier auf arzugebeny ob Kinder 2u ibree
Jlalgruppe gehdeen, und wir verlingen, dass in-App
Wit fir Kingee won einem Wy baoetawirk mit
pavtifiriatien Stacdards stammt,

T tarie e LT A e
" mavEITt g Sovmmw el Tine T

o e R Yaulsbe
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o YouTube Kids™ bigtat ein eigenes YouTube Erebas. das
sparied flir Kinder amwickel wurde und dea de Htarn
kantrolieren koinnen. Die App verwenoet sine Mischung
aus Fitern, Nutzer-Feadback und manveler Lbarprifung,
um e Viceas in YouTube Kids famiSenfroundiich 2u
machen und dem Nachwuchs sinen Katskog von knsiten
in siner schareren Umgstning bersitzustetien. Mit
sperielen Einstallungen konnen Bltern seltst fastiegen.
waicha Inhali e Kinde? sehwo dirfen, Altamnatlv kaonen
b rhalte s setaenen Sameniungen auswahilen, i von
Expartinnen und Experten und etabierten Anbistecn von
Inhaiten fir Kinder zusammengestelit wurden,

o Mt dors YouTube-K mit B ™ habien Btom cho
Mogdchiontt, vencrsecinne Lirmasliurges fir atere Knder ursd
Jagondiche vornuneninin wnd SO Iestzulegen. dacs s nu
Dastinamie bhadte seten und Funktionen sutaen kinoen

Whriters Informationen nu unsevam Engagemant R Farriben
finchen S unter safetygoogiefamies

Goge R Yausbe w
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Belohnen: Hohere
Standards fur die
Monetarisierung

Wir stafion besonders hohe Anforderungen on die rdarmationscraitit von
=] 1 denen We gen g und hatte vermarkiat
wircsan, etwa mit Hitle von Googhe Ads und AdSerse. Wi streben wedsr 2y
urserem egenan Nt zen nech sum Nutzen sodecer darmch, mit schlfichn

oder u Oa gerade boswilige
Akteurinnen una Aktoure durch inhatie oft Vorteile
rlangir woilen, kEnnen wir durch aine hohe Scrrwein fir den Zuglf st
L 1 gamOgicianiten den A xh unesrer Diewte e dieson
ung ¥ de Vor isen sing n

Wi begrodhuten susdrickich urtersagt. Dazu getedert auch dor Ausschiuts
von Pubishern, de unsers Clenste nutzen wollen, um betistigende und aul

o ) oder Inhatten 2u verotfertichen. Dieses Verbot
@it auch fr Publshar, dho den eigentiichon Zweck hrer Webste vorschigiom
walan. 50 dentiNzierten wir 2017 2. B. sine Gauppe von Pubishem in

e \ e Gaban, arweliinische Nachrichaanianie 1
sein Nachdem wir dies festgestait hatten, wurden die Pubiisher von der
L LRNg ausy

U findnziethen SChadaen von unssmn Nutzecnmsn und Ntz stzuwseden,
scfvinen wir auch die Nutzung unserst Werbeprodukle durch bastimemis
Arten von Untemetenen stark ein Studien zeigen. dass geminnonenterte
Kautionsantieter in den USA inr Geid grofitentsls in Gegenden mit einer
Gbeewngerd o Bovdilanang vk Dabei
mAreo sie die Notlage der Merschin mit undurcheichtigen
Finanzierungsangsboten ous, die zu eimer langfristigen Verschuldung fibren
kbnnen. Nach intergiven Baratungan mit Fachiouten entschiaden wir, den

- ™ "
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Mutzerschutz mit sicwe neuen Bchificie 21 stheken und e Anssgen e
Kautionsdenstieistungen suf unsenen Plattformen einzuschriinken.

At YouTube kbnnen Creator Lnger Partnenprogrmim™ rutzen. um mit bren
Ein 2U erzi und mit Tooks ihre Kandle 2y
mmam»mwmumm
Wi s A i ] Aborracten sowie Wiedergabaont irer
mmmwammu
YouTube iger Verniolie gogen dia
mwwmummm
urs sorgfiinig bectachiet, um Hrwese auf problamatinches Veehalien 2y

erhten, Gle gegen dle Ry ven kirven doau fiihren, dass Wertung
inb Vidaos biockiert, das AdSens=—Xonto anes Karals degidiviort,
der Creator aus dem YouTube-Fs prog! 50 oder der
Harwl volstindig Qetscht wint.

Mafinahmen gegen die Monetarisierung von
Inhatten minderer Qualitat

wmmmmm
minderaertigen b tsprcht weder dem Sefs Srons
von Google noch liegt es n unserem Geschittsinteresse. Auch
e mesten Weebetrebendan wolen von derrtigon Inharan
Micht profitiensn odee dai EManmen erzoien. Wir 565t haben
i hohes Interesse darsn, vor desan Lniurmestrnen sy

) mmmmmnam

0521, A diesem Grund Imvestieran

mmwnmmw
Urterstitaung, um die Moretirisioneng soichar inhalle su
verhindern Weder wir seibst noch ds Werbetrebenden, tis
unsere Mattformen mutzen. machtan mit qualtativ
minderwertigen n Veroindung g verden.

R e L

Garge R ulsbe »
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2018 fihrien wir pum Beispiel 1ok A Y Crety
* Fast 734.000 PubSsher und App-Entwickler wurden sus

*  Aus arvdhernd 1.6 Milllonen Apps wurden
Wert = o
*  Die Mnd gen fir die T an
YouTube-Far Qf warden auf
ammwmwm
oWl M une 1,000 A erhéie,

2020 warden Werbeanzeigen aus dber 1,3 Milllarden
Webseiten entfernt, dic Tail unseres Pubishor-Netzworks waren
ung gagen unsere Richtlinian varstoBan hatten,

Mt der hortmerich g unsaver Richtiien wollen wir
mmmmnumummmmum
Informationsn o Ertalnangin bareilgastait oder wWrbraltat weedan
Niamand - und am werigsten Googhe seibet - soll gamit Eirvistrnen erzieken

- ™

Abbildung 112: Informationsqualitét, S. 41 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)

clxxxvii

41/60



Zusammenarbeit mit
Partnern

Das Sxcherstadien von Inf i U e gavak
Umgang mit infaiten in Google-Produkten und -[hersten arfordert
erhebliche Rrssourcen. Erschwert wir diese Aufgabe durch dle
Geschwindighait, miz der inhaite erzeugt Lnd getolt werden, und durch dia
ausgeidigatten Srategian Doswiliger Akteurinnen und Akleure.
Ghackicherweise milssen wie sie nicht afisine schultem.

Wir arbaston mit einor Fie an kompetenten Fartnem aus oer
Techroiogiebrancho, Behdedon und Zvigoseischatt nusamman, Lm
DestBoiche Resudtate 2 erzishn Gemmnsanm sten wi alkes dican, dass
Unsers Richtinen sffeitie sind, dass wit simchidgige Best Practices
Oefirveran. e 1eden und dorpus kernen urd dass &8 uns gelngt. neus

QK5 4.7. Enr

Gemeinsam gegen unzuldssige Inhalte

usanriich ay g QUOGAN SELZRN Wit UL ein Netzwerk
von Partoem, deneny Factwissen und Erfabrung um dabei helfen, nicht
richtinienkonforme inhate zu erkerren

Diars YouTube Trusted Flagger-Programm * wurde ins Leben
ger uwn Perzonen, Regienuingsbel wd
Ferungsorga {NGOs) 21 unterstitzen, die
Besanders Pty YouTube- inhalte meiden, 0i6 Lrses
Comymunity-Rehtiinmn verketoen. D Progrmm swit den
“Trusted Flaggem” sne spazisis Oberfiiches baceit, mit der se
mehrers Videos gleichneitg melden konnen. Zudern ermogicht
s den regaimalligen Austausch und das Feodback zu dan

Tt g LIt S v ST

Garge (8 Yaulsbe #
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Madnahenen, Ge YouTube far weeschibdane Fhaltsbareche
anwendet.

Dis Trusted Flagger-Programm &1 on Elemont aines Netzwena
s mebw ais 180 Forschungseinrichtungen, Bahdeden und
NGOs weltwnit, che urs mit Beam wertvolian Exper teemwisisn bet
der Durchsetzung unserer Richtinken urteestiitzen,

Dia Talrgtyres aen Trusted Fagger - Frogramm wanden darin
gHschL, win die Comemunity - Richinin van YouTube umgesetat
WMNMMMWW
from N innen und Nutzes, p
wir Trusted Fagger-Mekiungen. Von Tnusted Flaggern gemeldete
mwmmmmm
a N g Inhaite und werden von
Tearrs gepraft. Diese entscheiden, ob die
MMMMWM
verstofien und entformt werden mlscen.

Ba der Yerfolgung und Dok dur Akthitaten von boawiligan
AKIBUrnnen und AXtouran, (e UNSOre walty L und € ins
Visier nebmen. wenden wir uns sulSerdem an Orgarisationen. die auf solchs
Aufgaben spezigisient sind. Zum Scrutz der betrefienden Untermebmen und
Ihrer Seschaftigien verofentichen wir hisrnu meist rur weolgo
Informationen. En bokannies Beispl ist unsorn Zusammanarbed min dem
cmwmmmmmnmmmmmm
Sicharritsvar fisden urd e Einfh hy o

Googe (R Yausbe «
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Weiterentwicklung und
Verbesserung unserer
Richtlinien

Qo neuer Ver und Eranrtungen unsarer Nutzerinnen
und Nutzer und ais Roaktion aufl die immer susgefolteran Takthan dar
BEewdigen M wi ursene RIchinien standig velenam und
OR34.1 Env wanerantaickain. Datbei graifan wir hifig af die Unteestitrung durch
Fachioute In verschiedenan Boreichen und die Erkerntnsse von
raft, i Orgarisaticoen und anderen
Untarnehmen dar Branchi 2urick.

Richtlinien gegen Hassrede auf YouTube

Hach o Beralueg mil pattnschan Expertinnan uod
Expecton ru Themen wie peasmatigem Extremsmus, Ressismus.
BGrgermechtan und dam Recht auf frese

hadan wir unsere RChtfioen fir YouTube Uberarbaet. Varnoten
s dameach Vicdhos, e die Ubaregenbsit ainet b

P Gruppe nab o ancere Py oul Basis von
Merkrvien wie Altes. Gesch dentitit. seoneh

roligitsar (harzeugung oder Vetarnonstatus nu diskriminicren,
sbizusandern oder suszuschiefen,

viarten Craartal 2020 fihrte dies dazu, dass Gber 174,000 Videos
und Gber 182 Millicoen K wegen H % und
Bolistigung geiischt worten Trotz dieser Erfolge wisssn wir,
dass noch wel zu tun bleite. Wir warden unsere Richtiiian und

Gocge @B Yaulshe a
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Produkie datver fortaufend auf den Prifstand staton, darit sio
alen Nutzerinnen und Nutzem gerecht werden.

- ™ w
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Best Practices fur ein
besseres Internet

Um Hemusforosungen nu bewiltigen, dis zehineiche Produkte und
' Ok

ol e #en. kooperieren wir mit anderen
Yect o ven und B treterm Dabel prifen wir
afaltig, wa eine K hifrgich is2 und wo Google mit seinan

Ressourcen anders unterstiitzen kann. Diese Art der Zusarenanarbelt ist oft
am effektoston. um ouf breter Front gegen baswilige Akteurinnen und
Akteure varzugeher,

Bekampfung von sexuellem Missbrauch von Kindern
Um das Phd 2 der Do g Voo A e~
Kindarn im Internet zu bekimpton, 5t Googe sait 2006 gomeinsam mit
teatern in oar Technology Coaition™ arganisian. Wir
stakon Unter und NEMmGenmgsorganasts Rt
Tochnologien beredt. um Pnen dabel zu hetfen, olche Darstalbungen
schnatier und in groBerem Umfang zu identifizieren, 2u laschen und 2u
maldan. ™ Die Mitgsedar dar Tachnclogy Coalition haben in dan vergangenan
Jaheen signifikante Fortscheite cabei erzigt, innovative Technologien fir den
Kaenpl gugen Darstelungsn des sexuston Masbeauchs an Kindem 2u

entwichkedn urd 2u imph i 2020 styi=te dis Coalition mit Projct
Protect” einen ambikionerten Investitions- und Strategiapian, der de
[Py 2 GO 1t verssieban Led vartiafen soil

Mt secrrimchen Werkzeugen wie CSA| Metch und der Contertt Safety AP
die von Google- und YouTube-Entvd wen und -£ n erstefr
wurden, lazsen sich potenziel legaie inhalte peziclter dberpnifen. Zugleich
kannen beannte und neue Darsteliungan wan sauetom Missorauch an
Kindlern aMektivar iantifizart warden Dese Werkzouge kammen nicht nur
nuf unseren aigenen P auch bel Umte 1 wie Adobe,
Tumbir und Reddt rum Einsatz. Sie ermbgichen die schnellore

© powe 1 gE b gouge
" ietvetngrsetor oo TUID TR I st 15 S0rtnt 1w chl s e

Googe (R Yausbe =
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lemetFiziorung potendinter Opfer smoieiien Misstinmuchs und werrngeen dis
saeische flelastung der Merschen, de diese inhalte dbermpnifen,

Bekampfung von terroristischen inhalten
Wi wollen Terroristen wirksam daran Hindern, 2u terroratischen Handungen
fzurufen gewalttatioe he Propaganda 1u und regle

Glaba Intirot Forum 1o Countee Tarrorssm (GIFCT) ins Leben genadan.

Geamelnsam gagen
Tarrorismis

GIFCT

Clotel wowwset boramy
V2 Camminn hovoriors

Nebe andensn wichtigen Intlstiven ermdgicht es den betsigien

Urrte wndd Crges ) dhgitale Fingarabaricks, sogensrmte
Hashwerta. von b terrorists 1und Fralten in
aine Datenbank hochadaden. Anaed diser dgitakn Froembaricks
kdnnan dis antsprechmoded Inhate deen schnak von slen einehmenden
Piattformen geicscht werden.

Dureh die gemeinsame Anwendung von Best Practices und die
& b ph itancan Tocls kormeen wir

# L4

o die GFCT-Datenbank suf 200,000 Hazhwerte erywesem,

o sinweltweies Forschunganetowerk knipfen, um Ginblicks in dis Art
wrd Vel 2y wie Te Tect gen mutzen. ung

o ros Mitgheder Kir 0a6 GIFCT gewinnen sowss mehr #s 100 kisnare
Technolog hroen durch it stattf che Workshops an

dmwm;hbewliw\

Googe R ¥oulebe “
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Din Verbratung terroristschee rbslte Gher das Internet st sin dynamische
Protlem, fir deszen Bekimpfung wir ursere Tooks und Ansatze fir
Gegermalinahmen fortisufend nachpustieren mussen. GIFCT it ein zentrates
Eloment i diesem Kampl. Die tragiachen Ercignisze von Orwistchurch im Jahe
2019 2eigten beispielaf, wie cringich eine Verbessanung ces

h mmummmw
koordirierte Re-Ugioacds von terror

Wir sind stolz darmeut, 2u den Unterzeichnem des Chrssorurch- Autrufs zur
Elrminiernung von 100orstischan und gawalitiatigen axtramstischan

Onine- Inhaden” p zahhen, und srbeten mit Nechdruck & oer Ursetzung
der dumit verbunderen Verpflichtungen. 5o sntwicketen und
implemantierten die GFCT-Telinehmes 7. & ein Krissrprotokoll. des dle
Reaktion auf roaks Ereignicse wie die Ermordung wetriazer Unschukdigar und
Zivilistun regeit. Zum Tragen koonmt theses Protokol! 2 5. bei siner
terronstischen Gewsittat, tmmwwmwm Endl

2079 orgarisiens YouTube gameirsam mit dar
einen inter besetzten o 20 induunm:tm
gron, bal dem cos Kri wolter verfeinart wurde.

2020 ectwickelte sich dis GIFCT zu siner uoathingigen Organisation umar
Leitung eires Exocutive Directors und unterstdtzt curch verserte Soams fur
Technoiogie, Terrorabwety und operative Audgaben. Aut Basis der 2009
setrt tich cos neus und unabhdngigo
ammmmw tockeinchn innomtion
und gameirsarts Fomschung mit Expertinnen und Experten, Kriflan der

Bt el w3 dar Verpflichtungen sus dem
WWYWMM“GWWKM
WWMWMNNMNMM
braften Speitrum von Tachndog dobei. dan Mssbrsoch Frer
Plattiormen 2u verhinderm ung u beksmpfen.

Wir wollen these e wory bheen leenen und dabel
Wanere MOgIchhailan findan, Wi wir Gmonsam mit rsemn Paetnam aus
Wtschaft und Poltk Best Practices definieren kinnen.

Googe € Yasbe w
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Mehr
Informationsqualitat
durch bessere
Regulierung

Vo singr durchdachien Reguiienang profitiert sowohl die Gesalschaf als.
#uch das irternet ssibst. Dabei ist die richtige Ssance nirgands so wichtig
wie bei der Debatte Gber Orfine-rhalte

Fiir Onlne-lnnaite gaiten berets houte sahireichs Gasetr, div

stelen und den Umgang mit sensblen Daten regein. En nusgewogen
konzipierter Rechtsrabmen flr Onfine-Plattformen spieit such sine wichtige
Rotke b dor Antwort auf cle Frage, win ain angemessenes Umgang mit
IBagaien Inhaiton mussenen kann Sate-Hiroor gen
peben 2. B vor. wie Online-Pattformen #ren rechtiichen Verpflichtungen
rachkomman konnen, wenn sio ouf ilogale innaite hingewiesen werden. Sk
legen auch fest, dass aine Criine-Plattform, e mi dternativen frelwiligen
Maitrahmaen gagen Tegale odar andarweitig schidiche innalte vorgete,
nicht belaegt wird All Giess Gesetze und Bastimenungen firdarn den frean

Informationsfivia, | N und wir i Wactstum, geben den
Plattformen aber zugieich die ndtige Rechtssicherheit m Kampf gegen
peoblematische innalte.

Eine systematiscte Beabacttung der Erstellng und Durchsetzung von
Richtinien kann ebenfals sioe wichtige ergirende Furkbon haben, Seit s
das Internet gibt. haben Unternehmen, Politik und Zivilgesetzchaf fagein fir
gute Prasis eracbeitot, o dan Onling-Dianston aks Richtschnur fr ain
angomessenas Vernalten denon solen {"Code of Conduct™). In dem MaBe, in
dern Cortent -Shating-Dienste wis sarishe Medien und Vidsa-Plattformen
refevarte Orte fur die 6entliche Debatte werden, sntwickein sich auch die

- ™ “
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B G- Ll & ruty s wekter, inchern s 2B Cws.
Verhaktan der Plattforrnen anhand der Best Practicas bewerton,

Neue Aufsichesmethodan kannen unsarer Ansicht nach gut funktionieren,
Wwenn e sich auf ein spezifisches, kiar definiortes Probiem und dral Aspekin

konzentriorers
. mmﬂ_ 10r mehw - und Best
Transp ist die Vorae g K offktive P
w«mmmmmmmm
o, soilen
wmmmmmmm
der Best Practi itzt und v wie | forder,
« Bekdmpfung von inchen Vs inzeln

mmmwmm
Orine-Mattformen erfordert enen Ansstz. der richt einzeine
Sogeterteiten, scndern dos grofie Ganze i den Bick rimime. Oa sich
predlematische inhata nie andig aus dem

lassen wergun, solten wir dia Fortsct itte bai der Bakdmpfung
a0kchee st anerkennen, Und wir soiiten datengestitzte Mehcden
arwsenden, um u versishen, 00 bestimemte Vorkommnisse
Snzeiphanomene oder Ausdruck gines systemischen Probloms sind.

« Fardurung der inter Z Ungana Teit ist
durch mulfinstionsie nternet - Mwwmmw
Mutzer gepeigt. die und suf
mnmnmmmmus:mm
mnoldn.dorwdcl o wm-- ig srwchy
Vistmehr soften in einer i Qg
gemeinsame Prinzipien und Prastk fink Zug git

wm-mmmusd-mm
mamxmmmmmwum

gig von Pran Recs witen,
memmm mdth
einem Land idegal sind, kinnen anderswo ndiss sid. Kein Land
solta befugt sein saine siganan Regeln auf die Birgar sines andanen
Sraates wzuwenden

Goge € Yabe
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Bekimpfung von Fehlinformationen zu COVID-19

Wir die in diesem Whitep
dt2e und | an, um die zahireichen nauen
gen und He R e um
bl At und de Umngaey it

Inalten in unssren Densten 2u bewaltigen, Cie
Corona-Fandemie ist eine dieser Entwicklungen, mit ainer nie
CAgaWESRNAN und YOk wervaartetan Rochwests und
Augeitang

LU ang carsus reagieren und stk Pre
rechtzeitig arkennen zu konnen, habon wir unsere Richtinien
Praktiken ciner detaillersen Uberprifung 2

wir feststeien rassten, disss sich COMD-9 zum regeirechten
Magnaten fir Oriine-Betriiger entwickeite, haben wir
beizplelweise oine eigene Websolte engerichiet. auf der sich
N a Nutzer Uber rund um

COVID-% und

Wowwn ™

in ginam im Zusammenhang mit diesem Whitepaper besonders
wichtigen Seceich Dausey wir such i Zeitan von Covid-15 aul

OKS 1, Qi e IGUNGn GRgen F
o™ o Sichbarmachen nivetesion

OKS.5. 5% [= it ionen und de Bekirphung medizrmches
Sichtbar machen von vertrausnswirdigen
COVID-19-Informationen
Wit hat R e

drchge coen n rodergrund 2u ricken.
Daniber hinaus kooperienan wir mit Gesundheitsonganicationan
und Segienungen. wn unsernen Nutzereoen ung Nutzem jedeneit

el Ak et LRRE ]

*farw 2 8 e " 1w W Gosge Sabry st

o i B \ e

Goge R ¥ulsbe w
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nveiission NOrmMationsn bomitaustelian:

* Inder Google Suche haben wir elo Lmfassondes Suchformat
2 COVID-R™ aingatiivt, das offtziclle

nuveriisson Quelen Fir e Art von Suchanfragen Pt
Cowvid- W Suchformat,

Intarnations verfugar

— oum "

S, | ————

% —— P — — -

.-. E - - =

“iily - :—.. —

e e aLe
¢ e NGRS Telta
T ——y—— 'A—::?-j.;

-
o _ -

- A

» fuf cor Google Startselte verdffertichen wir i Absproche

» A —— - — e

52/60

Abbildung 123: Informationsqualitét, S. 52 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)

cxcviii



. Mmmwmmmuwm
und lokalen G horden eh.dnmt
N oy aktuelie COVID-19-
mwmmcom -1%-Boroich auf unserer
WMWMW

et Mo haey dheitsbah

" " NG - 4 " it In & 4

-mmmnm-emoovo-mwm
-Priventico und Behanalung enthatten. somde Links 2u lokakn
Gatunchwitibeialegnn’' in che Brawianacr von Videos su
COVID-19, iresgesanmt wurden dese Infobersiche ber 400
Mitiarden Mal sngezegt, Ween unsers Systeme eins
gesundheitsbezogens Suchantrag v, teeden TouTl
Inhaite Son M nachgewi Zuveribasighait wie

[ X:3 o odar G

. nwmw-mmmm‘m
Uinks 1 gen, die aus 2uweniissigen,
Mwmmmumuh

fHanen Landern verfligber und rumt
G)W)-thmmohﬂmw
Nactwichtanveriagen in der Raglon dar Kutzorin oder des

* In Googhe Maps ist es he viol eintn pe
Cazu z3hlen COVD-19 und
Letmnumitidausonben secsa wis virtusie

ot 2. 8. fr festaurants, e 2war geschiossen snd oo

* Tt e COr RO O e T TV
Ry e cativv t Owe nwe 3 0447e
I RO Soogeiews

Garge R ulsbe B
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Garichte aber ausliofen ocer zum Mitretenen anbisten.

In Googhe Piay haben wir 5a Prifung und Fraigabe von
richtiinerkonformen Apps priorisiart, die von offizielen
Reglerungsstelen und ffentichan
Gemundraitsorganisationen verdtfenticnt, in Auftrag gegeben
mmmmwm&wm

sdmtiche Rchtlinen fir Goaghe Play- i el
mmmmamnw
A und irmefGhrerciern Y ™. Eine neue

Mmmhmmm deren sion
Nutzence wiheend der Krise aul cem Laufondan halten
kdnnen. Die Seite grailt sul vertrooerswirdige Qualiun wie die
App der Wellgesundhestorgnnisation (WHO) aurlck.

* Foanfals neu ist piow Wabseite, d Ressourcen e
mwmwmmm

2ig 5o brufhar und wird standip welter
BusgEbma
MaBnahmen gegen medizinische F &
Neben dar =ger in rabon wr

Fordenung o i
Schritse flir dhe Erkennwung und Entfernung von
COVID- 17 Fahinfommationan ergrittun, o i Widerspruch aur
mmmmnwm

Sinnan Babal &3 sich um K 4

mrwmmwmmwm

7 o (P TN ALYV | T BN
Wty -

“ by Zanga >
* martpon s L s

Garge R ulsbe 5
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Artan von mackzinischon Febiinformationan. Im Zuge der
MMWWMHMMM
Damit wollen wr

s dio D g ur Richainien oinan
wirksaman Beitrag (o estet, 0 Vertreitung von
Ferinformationsn fund um COVID-19 2u vertindsen, Uneses
mmumaamm
Empatiungen der WHO oder lokaler G
mmmmmmmwm
arn dimsun Empleblungan nicht Faige 2u
Isten, Wir wendan diese Richtiinen konseguent sn und
satoen zud 2019 bagor Iitiative™ fort. mit der
wir grenzwertige Fhaite und Videos reduzioren, dio ursore
Nutzerinnen una Nutzer faisch indormieren und somit
gotlreion kirrnon. Seit Saginn der Pandamio habon unsara
rmmnmmmwmm

Irefin u COMD-19
entfamt.

» Die uberarbeneten Google Play-Richtiinden urnemssgen
Entwickierinnan und Entwi s Ereig
Kapital zu Unseru b whalterichtinien

Imefihrend ader potenziet] schadich sind. Dies gitt auch fir
Inhalte oder Funitionen 2u COVID-19. Apps, die diese
Richtinien verietzan, worden aus dem Aap Sone ontfermnt.

. mmwmwmm

COVID-19-Fravanth gung und -Behandheng sowie
nbewiesens San - s sich wie Parsen an
winam b Ot it chen Corcravirus nfizioet hit

* In Google Ads gastatton uniars Richiirien™ keios
Ver bt eicaie, G B Bwen sensiokn Ensignia whe

ERGATe b TS SedIET el SN v TLAW B T T iy bl
* Rar e st ey w—— 0TI O

Garge R ulsbe 5
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Deispieisweise ninvem Offontichen Gesundhwitsnctstand
Napital schiagen oder dieses nicht mit der angemessenen

Sensibitit dein. im Zuge der P sind wir cazy
Ubergegangen, Reg CsOngar Anbiotern von
Gasund , Nichasegarungsorga

stichen Orgavests weifiziarian

mit AufikBrung 2u COVID-19 2u ieservienn, Auch dess
Anzeigen mirssen ursscen Qchtiinen’ antsrachen. die sine
v 5chad} izcher oder
[ itshezogener Behauptangen und Praktken
gen, ' O hinaus haben wic

voribangehends Restritionsn oum Mancel mit pemanicher
Schutzausrustung in Kraft gesetrt und evgreffen weitare
Schritie, um kinstilch Uberhéhte Prase 2u die cen
Zugang 2u anderen essentiolon Gtern im Googie-Natzwark

In der Googhe Ads-+tts"
\m Vertaut der Cor Ubervboten Lnd GDerpErifen
wAr fortixatent unsans Rchitfinian und danen Duchsstnng. um
wif jecke Art von Faschink ) COVID-19 wnger
Teaginren mu kannen

von Prifeams:

D uneers arwnitar o Bekgictiaf voniem e rur
eingeschrink! sur Verfigung steit, haben wir Beschiftigie bei

Adnals

inhalte such weiterhk astitem

© Mt grege L we e S OCERE
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Abbildung 127: Informationsqualitét, S. 56 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Curchiiihren:. Dank Pres Ersataes sind wie in 06 Lage, uns um
besonders dringlche Arbeitsabiiufe und Meldunger: trotz
COVID-% angemessen zu admmenm. Das gitt insbesondere #r
Maidungen. die von Trusted Flagger-Partoam und
Rogianngsstetan Bl Uns 9rgenen

[isrmift sich mdghctnt wange Mitarbeiterrren und Mitarbelier vor
Ortiml 3 i ¥ setzen wir nach
Migiichkalt 300 1@ Sy sin. Um der Gafahr

Untarrichtung der Nutzarinnen und Nutzer dber unsere
Aktlvititen:

im Veriaut der Corona-Pandamie haben wir elne Fule an
efentich zugingl tgesteltt, um

andt Nutzar, Zhiky wnd andiers Interassiante
(ter ursene Aktvititen 2u umrerichien. Diess Informationen
verfluntichen wit suf spezisben Saiten im Googhe-Fog™ und in
der YouTube-Hife™,
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Abbildung 128: Informationsqualitét, S. 57 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Zusammenfassung

mitat und der o> Umigang mit sind
von 8 g 1lr unger Darin komemt unsene
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und niltzfiche infor die irren Erfor

entsprachen und se nicht getitrden, An disser Selbstverpéichtung werden
wir jedion Tag und bel jeder Nuzzecimorakticn gomesson.
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such basordees und rcht ungen. Selbst objektive
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wumschanswern st Zugieich sind gorade biswiige Aktourng Desondens
Partrdekig und keaativ. Doy komot, cass dis schinne Mongs #n
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Urtetsiraft und Sorgfalt zukommen zu lassen
Wi werden um also noch finge mit dissem Thema beschaftigen missen.

Noch mia in ursacer kurzen Geschichto kam es <o senr auf ursere Arbeit an
wie heute. Aus deeam Grund | X wir such weiterhin in die
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Teams. de sich mit Informationsqualitat und Ve
Mmmmm“wmnmmmm
urser Untarmghimen und die G in genan wir titig sind.
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Abbildung 129: Informationsqualitét, S. 58 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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*  Sichtbar machen: Wi shufen g twlte und WS
Guetien hoch, wo und wenn e darsuf ankomme.

« Reduzieren: Wir schrinken de Verbrattung von potenziel
schbdichen infarmationan dort ain, wo wir Inhalite verstelien oder

empletian.

«  Belohnen W wtzon hohe Qualsdte und Zuvertissighatsstandarcs
fir Ink W ok bor, che B nhalte monetarisieran
oder bewerben mochten.

Wir wurden diese Instruments auch kintig aul unsere Procukte und Diersto
ANWENChen, Caraus Mrmsn und 56 Forentwickeln und Dugesch mit ursesn
Partrern in Wirtschaft, Zivigessitsctaft und Poitik

Gemeinsam werden wir sine Zukunt formen. die die Nutzerrechte schitzt,
die Werle eines offenen intomets bevahrt und dabel flr ke eine bessern
und sichaners Onine- Urmgetnng Scnatft, All giess Arsirengungen stehen in
Einkdang mit den Grindungswedten von Google. mit den Becirfnmsen
ursarer Nutzerinen und Nutzer und den Erfordemssen der Gesaluchaften,
In denen wir titig tind.

Ihr Feaaback 2u dusem Ansaty und dan eazisiten Fortschyitton ist uns
jedmraait wikkommen,
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Abbildung 130: Informationsqualitét, S. 59 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Abbildung 131: Informationsqualitét, S. 60 (mit Kodierung) (Export aus MAXQDA)
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Anhang 4 - Ubersicht aller Codes

v - Codes 299
v o OK1 Systemtransparenz
v o OK1.1. Index-Aufbau
o UK1.1.1. Google-Indizes
o UK1.1.2. Crawling
v o OK1.2. Ranking
o UK1.2.1. Personalisierung
o UK1.2.2. Kontext der Suche
o UK1.2.3, Relevanz der Ergebnisse
o UK1.2.4. Allgemeine Aussagen
v OK2 Geschaftsmodelltransparenz
OK2.1. Grunde fur Werbeschaltung
v OK2.2. Prinzipien fur Werbeschaltung

UK2.2.1. Einflisse auf Suchergebnisse

0 & O & O W W 0 O © W o © O

UK2.2.2. Transparenz und Kennzeichnung von Werbung
UK2.2.3. Standards fiir Werbetreibende 1
UK2.2.4. Allgemeine Aussagen

N ©

v o OK3 Datenschutz | Privatsphare
v o OK3.1. TransparenzmafBnahmen
o UK3.1.1. Zwecke der Datenerhebung und -verarbeitung 40
o UK3.1.2. Art der Datenerhebung 28
v o OK3.2. Kontroll- und Zugriffsmoglichkeiten
o UK3.2.1. Loschmoglichkeiten
o UK3.2.2. Kontrolle Uiber Personalisierte Werbung 14
o UK3.2.3. Generelle Verwaltungsoptionen 23
o UK3.2.4. Allgemeine Aussagen 3
v o OK3.3. Datenschutzprinzipien

b
w

o UK3.3.1. Prinzipien zur Datennutzung fiir Werbezwecke

N
(=]

o UK3.3.2. Allgemeine Aussagen und Prinzipien
v o OK4 Informationelle Vielfalt
v o OK4.1, MaBnahmen zur Vielfaltssicherung
o UK4.1.1. Features fir Perspektivvielfalt
o UK4.1.2. Gleichbehandlung aller Websites
o UK4.1.3. Nutzendenzentrierung
o OK4.2. Selbstverstandnis | Ziele
v o OK5 Informationsqualitat
o OK5.1. Qualitatskriterien
o OK5.2. Forderung von Informationskompetenz der Nutzenden

0w W o W s O & O O

N
w

o OKB5.3. Sicherungsverfahren fir Informationsqualitat
v o OK5.4. Inhaltliche Richtlinien
o OK5.4.1. Transparenz und Verstandlichkeit der Richtlinien
o OK5.4.2. Entwicklung der Richtlinien
o OK5.4.3. Durchsetzung der Richtlinien

w N O o

Abbildung 132: Ubersicht aller Codes (mit Farbzuordnung und Zuordnungshiufigkeiten) (Screenshot aus MAXQDA)
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