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Management Summary 

Das Internet und die Art wie es genutzt wird hat sich in den letzten Jahren ausserordentlich verän-

dert. Die grosse Mehrheit der Schweizer Bevölkerung verfügt über einen Internetzugang. Zudem wird 

das Internet immer häufiger auch mobil genutzt. Vor einem Einkauf, offline oder online, werden In-

formationen im Internet gesucht und Angebote mittels Internet verglichen. Nach einem Einkauf wer-

den Erfahrungen mit anderen Benutzern im Internet geteilt, Probleme geschildert oder Lösungen 

gesucht. 

Für KMUs ist es nicht mehr ausreichend im Internet mit einer attraktiven Webseite präsent zu sein. 

Es ist notwendig aus der Masse herauszustechen und das eigene Unternehmen somit von der Kon-

kurrenz abzuheben. Mittels Suchmaschinenoptimierung versuchen Webmaster sowie spezialisierte 

Firmen die Position auf der SERP zu beeinflussen und verbessern. Da sich die grosse Mehrheit der 

Klicks auf die ersten fünf Sucheinträge verteilen und nur ein Bruchteil auf Einträge, welche nicht auf 

der ersten SERP stehen, ist dies verständlich. Erfolge durch eine Suchmaschinenoptimierung in einem 

umkämpften Markt sind jedoch teilweise erst nach Wochen oder gar Monaten bemerkbar. 

Durch die immer stärkere Integration von Google Places (eine Mischung aus Branchenbucheinträgen 

und einem Bewertungsportal) bietet sich gerade für KMUs eine neue Möglichkeit zur Suchmaschi-

nenoptimierung. Jedes KMU kann kostenlos einen eigenen Google Places Eintrag erstellen und pfle-

gen. Durch die Verknüpfung von relevanten Informationen, wie der Branche oder des Standortes der 

KMUs, werden Google Places Einträge bei der normalen Google Suche berücksichtigt und teilweise 

auf einer höheren Position auf der SERP platziert als andere Ergebnisse aus der Websuche. 

Der theoretische und empirische Teil soll aufzeigen wie Google Places durch Schweizer KMUs bereits 

genutzt wird. Ausserdem wird das Verhalten und die Akzeptanz der Konsumenten anhand Analysen 

bestehender Studien sowie einer eigenen Umfrage ermittelt. Anhand eines Ausblicks und des Fazits 

soll die Relevanz der Suchmaschinenoptimierung allgemein und der Optimierung mittels eines Goog-

le Places Eintrag im speziellen für Schweizer KMUs aufgezeigt werden. 

Schweizer KMUs setzen bis auf wenige Ausnahmen noch nicht auf Google Places. Durch automati-

sche Erstellung von Google Places Einträgen durch Google selbst verfügen zwar die meisten KMUs 

bereits über einen Eintrag, dieser wird jedoch nicht mit relevanten Informationen versehen oder 

gepflegt. Berücksichtigt man das Vertrauen von Internetnutzern in die Beschreibung von Angeboten 

und Dienstleistungen sowie in Kundenbewertungen und -kommentare welche auf Portalen wie 

Google Places publiziert werden, stellt dies in den allermeisten Fällen eine verpasste Chance dar. 

Innerhalb der Empfehlungen werden die wichtigsten Massnahmen und Regeln zusammengefasst und 

helfen KMUs beim Erstellen, Ausfüllen und Pflegen des eigenen Eintrages. Die Resultate und Schluss-

folgerungen sollen die Notwendigkeit eines korrekt genutzten Google Places Eintrages aufzeigen und 

auf weitere Möglichkeiten wie online Marketingaktionen hinweisen. Zudem kann die Forschungsfra-

ge „Google Places anstelle einer Homepage für Kleinbetriebe“ mit Nein beantwortet werden. Auf 

eine eigene Homepage kann und soll, neben dem Google Places Eintrag, nicht verzichtet werden. 
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Vorwort 

Während einer Vorlesung zum Thema E-Business Ende 2010 wurden wir von unserem Dozenten Eric 
Bernhard über anstehende Änderungen des Suchalgorithmus bei Google informiert. Google wolle das 
Branchenbuch Nummer eins im Internet werden. Um dies zu erreichen werde Google den lokalen 
Suchanfragen und allen voran Google Places Einträgen mehr Gewicht geben. Viele Studierende, mich 
eingeschlossen, haben zu diesem Zeitpunkt das erste Mal von Google Places Einträgen gehört. Auf-
grund der Umstellungen bei Google sollte es möglich sein, durch einen Google Places Eintrag bei 
entsprechenden Suchanfragen einen höheren Platz auf der Suchresultatsseite zu erreichen. 
 
Während diesem Jahr kam ich das erste Mal mit Google Places in Berührung. In einer mir fremden 
Stadt in Deutschland suchte ich ein Restaurant für ein Abendessen. Überrascht sah ich in der norma-
len Google Suche Einträge, die mich an Google Maps erinnerten. Dies waren eben solche Google 
Places Einträge, die wie angekündet eine besondere Beachtung fanden. Dank Bewertungen zu den 
einzelnen Restaurants von Bewertungsportalen und der Visualisierung des Standortes auf einer Karte 
war schnell ein passendes Restaurant mit guten Bewertungen gefunden. Als meine Partnerin und ich 
am Abend das Restaurant suchten, waren wir erst skeptisch und gar etwas enttäuscht, da das Lokal 
von aussen nicht den besten Eindruck machte. Ein Gang durch den kneipenähnlichen Raucherbereich 
verstärkte den negativen Ersteindruck dieses Restaurants. Im hinteren, etwas edleren Nichtraucher- 
und Restaurantbereich waren wir hingegen rasch positiv überrascht angesichts der sehr freundlichen 
Bedienung und des Angebots auf der Speisekarte. Dieser positive Eindruck hielt sich bis zum Schluss 
und bestätigte sich bei einem erneuten Besuch. Der positive Eindruck war Anlass für mich die erste 
eigene Bewertung für ein Restaurant zu verfassen. Damals jedoch auf Qype, da Google Places mit 
Bewertungen und Kommentaren noch nicht so weit war. Innerhalb des Jahres 2011 gab es immer 
wieder Situation, in welchen wir Restaurants über Google gesucht und via Google Places gefunden 
haben. 
 
Als im Spätsommer 2011 die Suche nach einem geeigneten Thema für die Bachelor Thesis aktuell 
wurde, hatte ich verschiedene Themen zur Auswahl und diese bereits aufgearbeitet um eine Ent-
scheidung fällen zu können. Während einer Heimfahrt im Zug nach der Schule haben einige Studien-
kollegen und ich über die vergangen Tage geredet und ich erzählte von einem Restaurantbesuch, bei 
welchem anhand einer kurzen Suche über Google das entsprechende Restaurant ausgewählt wurde. 
Während des Erzählens ist mir aufgefallen, dass ich in letzter Zeit häufig Google Places nutzte. Gewis-
se Mitstudierende waren interessiert, andere skeptisch und wieder andere hatten bereits selbst Er-
fahrungen mit Google Places gemacht. Als wir das Thema danach wieder auf die Bachelor Thesis 
lenkten war für mich klar, dass Google Places das Thema ist, welches ich in meiner Bachelor Thesis 
vertiefen möchte. Die Konzentration der Arbeit erfolgt auf die Optimierung des Google Places Eintra-
ges für die Suchmaschine Google und soll aufzeigen wie wichtig Google Places für KMUs in der 
Schweiz bereits heute ist und was in Zukunft möglich und nötig sein wird. 
 
An dieser Stelle möchte ich die Gelegenheit nutzen allen zu danken, welche mich während den letz-
ten sechs Monaten begleitet und unterstützt haben. Besonderer Dank gilt meinem Referenten, Herrn 
Eric Bernhard für seine Zeit, seinen Enthusiasmus und die hilfreichen Hinweise während der Betreu-
ung. Danken möchte ich auch den Experten, die mir durch ihre Einschätzungen und den zur Verfü-
gung gestellten Informationen wichtige Erkenntnisse ermöglicht haben. Namentlich sind dies An-
dreas Stopper (NET-Metrix AG), Dr. Kathrin Kissau (NET-Metrix AG), Thierry Ackermann (search.ch 
AG), Beat Muttenzer (Yourposition GmbH) und Eric Peter (Hostpoint AG). Ausserdem möchte ich 
mich bei allen Personen bedanken, welche an meiner Befragung teilgenommen haben und so we-
sentlich zum Gelingen dieser Arbeit beigetragen haben. Weiterhin gilt mein Dank meiner Familie, 
Bekannten sowie Studienkollegen, welche mich während dieser Zeit mit wertvollen Hinweisen, Links 
auf Zeitungsartikel oder anregenden Gesprächen unterstützt und motiviert haben. Abschliessend gilt 
mein Dank meiner Partnerin Petra Bendele für ihre grossartige Unterstützung und ihr grosses Ver-
ständnis während allen Phasen dieser Arbeit. Dafür danke ich ihr von Herzen.  
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Glossar 

Wort Erklärung 

App Eine Applikation, also ein Programm für mobile Geräte wie etwa 
Smartphones oder Tablet Computer. 

Browser Ein Programm um im Internet zu surfen wie beispielsweise der 
Internet Explorer, Firefox oder Safari. 

Check-in Registratur mittels Smartphone App an einem Ort oder in einem 
Geschäft. Über Lokationsdaten des Smartphone weiss die App wo 
sich der Benutzer befindet und wo er sich registrieren oder ein-
checken möchte. 

Follower Personen, welche die Tweets eines Benutzers von Twitter abon-
niert haben. 

Guide Reiseführer, Ratgeber oder Ähnliches, welcher online auf einer 
Webseite oder als Handbuch angeboten wird. 

Mouse Over Eine Aktion, in dieser Arbeit das Anzeigen weiterer Informationen, 
welche ausgeführt wird wenn der Benutzer den Mauszeiger eine 
kurze Zeit unbewegt über dem entsprechenden Objekt oder Be-
reich stehen lässt. Wird der Mauszeiger weiterbewegt verschin-
den diese zusätzlichen Informationen wieder. 

POI Point of Interests beschreiben wichtige oder eben interessante 
Punkte zum Beispiel auf Navigationsgeräten. 

Rollout Aktivieren und somit Veröffentlichen von Änderungen auf einem 
System oder verschiedenen Computern. 

SEO Search Engine Optimization beschreibt die Optimierung einer 
Homepage (On-Page) sowie anderer Quellen (Off-Page) mit dem 
Ziel, dass die Homepage aufgrund einer Suchanfrage auf der SERP 
möglichst weit oben platziert wird. 

SERP Search Engine Result Page ist die Anzeigeseite von Suchresulta-
ten. Bei Google setzt sie sich aus der organischen Suche (Websei-
ten und Resultate aus der universellen Suche) und Resultaten 
aufgrund bezahlter Werbung zusammen. 

Tabbed Browsing Funktion neuer Internet Browser welche ermöglicht mehrere 
Internetseiten innerhalb eines geöffneten Programmfensters des 
Browsers offen zu haben. 

Tag Ein Tag ist eine Etikette, ein Schild oder eine Marke, mittels wel-
cher zum Beispiel ein Restaurant auf einer Karte markiert wird. 

Tweets Via Twitter versandte Nachrichten mit einer maximalen Länge von 
140 Zeichen. 

Unique User Anzahl Personen, die eine Website in einem bestimmten Zeitraum 
nutzen. Entspricht der Anzahl Personen, die nicht mehrfach durch 
wiederholten Besuch einer Webseite erfasst werden. 

Universelle Suche Suchresultate aus der organischen Suche wie Google Places Ein-
träge, News, Fotos oder Videos, welche neben gefundenen Web-
seiten angezeigt werden. 

Webmaster Person, welche Webseiten erstellt, organisiert und wartet. 

Webseite Webseite und Homepage werden innerhalb dieser Arbeit syn-
onym verwendet. 

Word of Mouth Mundpropaganda, welche auch im Internet zum Beispiel über 
Social Media Plattformen eine bedeutende Rolle spielt. 
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1 Einleitung 

 Ausgangslage 1.1

Seit 2009 integriert Google den Standort der Suchenden immer mehr in die normale Suche.1 Durch 
den immer mehr gewichteten Faktor Standort werden Plattformen und Services wie Google Places 
für die Suchmaschinenoptimierung stets aktueller und wichtiger. 
 
Bereits heute finden ca. 20 % aller Suchen bei Google explizit mit einem lokalen Bezug statt.2 Google 
hat zudem durch verschiedene Änderungen auch nicht explizit lokale Suchen mit lokalen Zusatz-
informationen versehen. So werden auch bei Desktop Computern, ohne Ortung über GPS oder das 
drahtlose Netzwerk, aufgrund der IP-Adresse der Standort des Benutzers ermittelt. Aufgrund dieser 
zusätzlichen Daten werden lokale Resultate besser bewertet und entsprechend weiter oben auf der 
Suchresultatsseite angezeigt.3 
 
Google hat in den letzten Jahren den Suchalgorithmus laufend angepasst und Services wie Google 
Places mehr Gewicht gegeben. Die Anpassung des Suchalgorithmus ist weiterhin aktuell, erst Ende 
August 2011 wurde die letzte grosse Anpassung auch in der Schweiz ausgerollt.4 
 
Bereits 2008 zeichnete sich ab, dass das Internet zu einer Bedrohung für bestehende offline Bran-
chenbücher wird. Viele lokale Suchanfragen wurden bereits über das Internet getätigt. Ein Grossteil 
der Suchanfragen fand über spezielle online Branchenportale statt, wobei Google eine immer bedeu-
tendere Rolle einnahm.5 Heute bietet sich für KMUs mit Google Places oder anderen Portalen die 
Möglichkeit, Einträge für Ihr Unternehmen auf dem jeweiligen Portal zu erstellen. Falls dies bereits, 
zum Beispiel durch automatische Erstellung anhand Einträge auf anderen Portalen oder durch einen 
Kunden geschehen ist, kann ein KMU den Anspruch für den Eintrag des eigenen Unternehmens auf 
dem jeweiligen Portal erheben. Dies wird heute von erstaunlich wenigen KMUs gemacht. So sind die 
Unternehmen in Google Places oder anderen Portalen durchaus bereits vertreten, aber es wurde erst 
von wenigen Eigentümern Anspruch für den eigenen Eintrag erhoben. Es besteht also grosses Poten-
zial, sich mittels eines perfekt gepflegten Google Places Eintrages von der Konkurrenz abzuheben. 
 
Google als Suchmaschine und somit auch Google Places spielt im Internet eine zentrale Rolle. So ist 
der Marktanteil von Google bei der Suche im Internet mit 83.8 % in Deutschland6 wesentlich höher 
als in Amerika wo Google auf  66.1 % kommt.7 Für die Schweiz fehlen offizielle Zahlen. Anhand Anga-
ben eines grossen Webhosting Anbieters und einer Suchmaschinenoptimierungsagentur liegen die 
Werte für Google in der Schweiz aber deutlich über 90%.8 9 

                                                           
1
 vgl. Taylor Jenn / Muller Jim 2009, Google becomes more local, in: 

http://googleblog.blogspot.com/2009/04/google-becomes-more-local.html, 21.09.2011 
2
 vgl. Google o.J., Stats & Facts, in 

https://sites.google.com/a/pressatgoogle.com/googleplaces/metrics, 16.01.2012 
3
 vgl. Google o.J., Stats & Facts, in: 

http://support.google.com/websearch/bin/answer.py?hl=de&hlrm=en&answer=179386, 16.01.2012 
4
 vgl. Tober Marcus 2011, Google Panda Update in der Schweiz – Gewinner und Verlierer, in: 

http://blog.searchmetrics.com/de/2011/08/19/google-panda-update-in-der-schweiz-gewinner-und-verlierer, 
25.11.2011 
5
 vgl. Schmidt Holger 2008, Angriff auf die Gelben Seiten, in: 

http://faz-community.faz.net/blogs/netzkonom/archive/2008/07/28/angriff-auf-die-gelben-seiten.aspx, 
10.10.2011 
6
 vgl. Behme Henning 2006, Google in Deutschland über 90 Prozent, in 

http://www.heise.de/ix/meldung/Google-in-Deutschland-ueber-90-Prozent-163587.html, 17.01.2012 
7
 vgl. Flosi Stephanie 2012, comScore Releases December 2011 U.S. Search Engine Rankings, in: 

http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2012/1/comScore_Releases_December_ 
2011_U.S._Search_Engine_Rankings, 06.01.2012 
8
 vgl. Muttenzer Beat, eMail vom 25.01.2012 

http://googleblog.blogspot.com/2009/04/google-becomes-more-local.html
https://sites.google.com/a/pressatgoogle.com/googleplaces/metrics
http://support.google.com/websearch/bin/answer.py?hl=de&hlrm=en&answer=179386
http://blog.searchmetrics.com/de/2011/08/19/google-panda-update-in-der-schweiz-gewinner-und-verlierer/
http://www.heise.de/ix/meldung/Google-in-Deutschland-ueber-90-Prozent-163587.html
http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2012/1/comScore_Releases_December_2011_U.S._Search_Engine_Rankings
http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2012/1/comScore_Releases_December_2011_U.S._Search_Engine_Rankings
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Mit der schnell zunehmenden Verbreitung von Smartphones hat auch das mobile Internet in den 
letzten Jahren enorm an Bedeutung gewonnen. Das mobile Internet bringt Location Based Services 
auf eine neue Ebene und ermöglicht heute Dienstleistungen, welche vor ein paar Jahren noch nicht 
möglich und teilweise undenkbar gewesen wären. So kann zum Beispiel ein Geschäft einem Kunden, 
welcher sich mittels Smartphone in seinem Geschäft „ein-checkt“ einen Rabatt auf ein bestimmtes 
Produkt gewähren. 
 
Die Nutzung von Location Based Services beschränkt sich aber nicht nur auf den Check-in von Benut-
zern an verschiedenen Orten oder Geschäften. Die mobile Suche von Google benutzt zum Beispiel 
Standortdaten des Benutzers und liefert je nach Suchbegriff als Erstes Ergebnisse, welche sich in der 
Nähe des Suchenden befinden. Dass Google vermehrt auf die lokale Suche und somit Google Places 
setzt, macht unter anderem die Entfernung von Bewertungen externer Portale auf der Suchresultats-
seite deutlich, welche im Juli 2011 umgesetzt wurde. Links zu gewissen externen Portalen werden 
weiterhin innerhalb der Google Places Einträge zur Verfügung gestellt, die Bewertung des Geschäftes 
auf Google beinhaltet jedoch nur noch die Bewertungen welche von Google Benutzern getätigt wur-
den.10 
 
Wie wichtig die Suchmaschinenoptimierung ist, zeigt eine Untersuchung von Nielson und Loranger 
aus dem Jahr 2006. So klicken 51 % der Suchenden auf den Eintrag auf Position eins, jedoch nur noch 
16 % auf den Eintrag an zweiter Stelle. Die ersten fünf Suchresultate werden zusammen in 84 % der 
Fälle angeklickt.11 Inwieweit diese Zahlen heute noch gültig sind, ist aufgrund mangelnder Daten 
nicht genau abschätzbar. Es ist aber davon auszugehen, dass weiterhin ein beachtlicher Anteil der 
Klicks auf die ersten fünf Einträge fallen. Durch die verbreitete Nutzung von Tabbed Browsing ist an-
zunehmen, dass die Einträge auf den ersten Positionen mehr, wenn vielleicht auch nur kurz betrach-
tet werden.12 Dies erklärt auch, weshalb Search Engine Optimization weiterhin an Bedeutung ge-
winnt. 
 
Eine zusätzliche und bedeutende Rolle in dieser Entwicklung liegt in der grossen Bedeutung des 
Internets für das tägliche Leben. Durch die rasante Entwicklung des Internets und Suchmaschinen 
wie Google stehen Informationen und Wissen jederzeit und fast überall zur Verfügung. So ist das 
Verb googeln heute im Duden zu finden.13 Dies zeigt, wie selbstverständlich es heutzutage ist das 
„Internet“ zu fragen. Diese Entwicklung in Kombination mit der erhöhten Reisebereitschaft, Bereit-
schaft zu pendeln oder umzuziehen, deutet darauf hin, dass Antworten auf Fragen zum alltäglichen 
Leben und somit auch zu Angeboten und Dienstleistungen von KMUs in Zukunft noch häufiger im 
Internet gesucht werden. 
 

  

                                                                                                                                                                                     
9
 vgl. Peter Eric, eMail vom 27.01.2012 

10
 vgl. Shah Avni 2011, The Ongoing Evolution of Place Pages, in: 

http://google-latlong.blogspot.com/2011/07/ongoing-evolution-of-place-pages.html, 18.11.2011 
11

 vgl. Nielsen Jakob / Loranger Hoa 2006, Web Usability, S. 37 - 38 
12

 vgl. ebenda 
13

 vgl. Duden o.J., googeln, in: 
http://www.duden.de/rechtschreibung/googeln, 18.11.2011 



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

  - 2 - 

 Zielsetzungen 1.2

Die Arbeit soll das Verhalten und die Einstellung der Schweizer Bevölkerung zum Thema Internet 
allgemein und lokalen Suchanfragen im Speziellen untersuchen. Zusätzlich soll untersucht werden:  
 

 Wie Google Places und andere Portale bereits genutzt werden 

 Was Google Places für den Markt bedeutet 

 Wie relevant mobile Seiten für ein KMU sind 

 Für was das mobile Internet genutzt wird 
 
Die einzelnen Untersuchungen dieser Arbeit sollen Chancen aber auch Risiken für KMUs aufzeigen. 
Zudem stehen die Überprüfung der Titelfrage „Google Places anstelle einer Homepage für Kleinbe-
triebe?“ und abschliessende Empfehlungen zum Thema Google Places für KMUs im Vordergrund. 
 

 Inhaltliche Abgrenzung 1.3

Die vorliegende Arbeit soll aufzeigen ob und inwiefern Google Places und weitere Portale mit ortsbe-
zogenen Informationen und Diensten für Schweizer KMUs relevant sind. Die selbst erhobenen Daten 
und Analysen beziehen sich auf die Deutschschweiz mit einer starken Konzentration auf den Raum 
Zürich. Untersuchungen sowie Studien aus dem Ausland werden so weit wie möglich auf Schweizer 
Gegebenheiten adaptiert und einbezogen. 
 
Da Google Places ein hochaktuelles Thema ist, konzentriert sich die Bearbeitung und Analyse auf den 
Zeitraum der Bachelor-Thesis, September 2011 bis Februar 2012. Zusätzlich mit einem Ausblick in die 
nahe Zukunft innerhalb des Fazits. 
 
Betrachtet werden nicht digitale KMUs welche daher einen realen, physischen Kontaktpunkt mit den 
Kunden haben. Innerhalb der empirischen Untersuchung werden die folgenden Branchen abgedeckt: 
 

 Gastronomie (Restaurant, Hotel, Café und Bar) 

 Gesundheit (Arzt, Apotheke, Spital) 

 Wellness (Coiffeur, Massage, Nagelstudio, etc.) 

 Sport (Fitnesscenter, Hallenbad, Squash-Center, etc.) 

 Handwerkliche Dienstleistungen (Schreiner, Sanitär, Spengler, Auto-Garage etc.) 

 Andere Dienstleistungen (Anwalt, Personalberatung, Werbeagentur etc.) 

 Anderes (Tankstellen, Kioske, Shops, Einkaufszentren, Attraktionen, Treffpunkte, etc.) 
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 Methodische Vorgehensweise 1.4

Die Bachelor-Thesis ist wie folgt in fünf Kapitel unterteilt. 
 

1.4.1 Aufbau der Arbeit 

 
Abbildung 1: Aufbau der Arbeit 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Küpper Claudia 2005, S. 34 
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1.4.2 Beschreibung der Kapitel 

1. Einleitung 
In diesem Kapitel wird neben der Ausgangslage und somit Motivation für die Arbeit auch die 
Zielsetzung beschrieben. Zusätzlich ist die inhaltliche Abgrenzung der Thesis definiert. Ab-
schluss dieses Kapitels bildet die Beschreibung der methodischen Vorgehensweise, welche 
den Aufbau der Arbeit und einzelne Arbeitsschritte erläutern. 

2. Grundlagen 
Im zweiten Kapitel werden die Grundlagen zum Thema Suchmaschinenoptimierung und 
ortsbasierten Diensten beschrieben. Auch wird aufgezeigt, weshalb Google Places für KMUs 
immer wichtiger wird. Zudem werden ausgewählte Portale zusätzlich zu Google Places kurz 
beschrieben. Erläutert werden ausserdem die Themen „Mundpropaganda im Internet“ sowie 
„mobiles Internet“ welche einen wesentlichen Einfluss auf das Verhalten der Benutzer im 
Internet haben. 

3. Theoretischer Teil 
Die während der Literaturrecherche gefunden Studien und Ergebnisse werden im theoreti-
schen Teil mit Bezug auf Google Places, ortsbasierte Dienste sowie Suchmaschinenoptimie-
rung untersucht und beschrieben. Auch werden die im Kapitel Zwei beschriebenen Portale 
miteinander verglichen. 

4. Praktischer Teil 
In diesem Kapitel wird erläutert, weshalb eine Umfrage als primäre Datenquelle gewählt 
wurde. Eine Beschreibung des Forschungsdesign sowie die Analyse der Umfrage mit Verglei-
chen zu Ergebnissen aus dem theoretischen Teil schliesst dieses Kapitel ab. 

5. Schlussfolgerungen und Empfehlungen 
Abschliessend wird im letzten Kapitel aufgezeigt wann und für wen ein Eintrag auf einem 
Portal wie Google Places sinnvoll ist. Als Empfehlung wird beschrieben, auf was und weshalb 
bei einem Eintrag geachtet werden muss. Letztlich wird die Forschungsfrage „Google Places 
anstelle einer Homepage für Kleinbetriebe?“ beantwortet. 
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2 Grundlagen 

Neben der Suchmaschinenoptimierung und Google Places beeinflussen weitere Faktoren und Ent-
wicklungen das Verhalten der Konsumenten. Für einen Überblick werden einzelne Bereiche kurz be-
schrieben und die Relevanz zum Thema Suchmaschinenoptimierung und Google Places aufgezeigt. 
 

 Ortsbasierte Dienste (Location Based Services) 2.1

Im eigentlichen Sinn sind ortsbasierte Dienste, Services welche abhängig des Standorts des Benutzers 
Informationen oder Dienste anbieten. Erste ortsbasierte Dienste waren die Navigation mittels GPS 
und POIs. Noch mehr aufgekommen sind ortsbasierte Dienste mit der zunehmenden und schnellen 
Verbreitung von Smartphones. „Die einfachste Art von Location Based Services wäre die Eingabe 
einer Postleitzahl oder eines Ortes in eine Suchmaschine. Die Ergebnisse würden sich dann genau auf 
diese Ortsangabe beziehen. Aber, Standort-bezogene Suchdienste, die über die Eingabe der Postleit-
zahl in die Suchmaske des Handys funktionieren, sind unkomfortabel. Man muss wissen, wo man sich 
gerade befindet. Ausserdem sind Ortsangaben unter Umständen zu ungenau, um ein relevantes Er-
gebnis zu liefern.“14 
 
Daher nutzen viele der heute bekannten Anwendungen von ortsbasierten Diensten die entsprechen-
den Informationen von Smartphones, welche bei vielen Menschen ein ständiger Begleiter geworden 
sind. Dies geschieht entweder über Ortung des GSM Signals über die Funkzellen, oder aber über ein 
im Smartphone eingebautes GPS Modul.15 Ortsbasierte Dienste beschränken sich jedoch nicht auf 
den aktuellen Standort des Benutzers oder auf mobile Geräte. Auch Resultate auf Suchanfragen wel-
che Zuhause oder bei der Arbeit mittels Computer oder Laptop getätigt werden, werden mit lokalem 
Bezug bewertet und auf der Suchresultatsseite präsentiert. Wie stark Google die Suche auf lokale 
Inhalte ausgerichtet hat, wird Im Kapitel „3.3 Google“ genauer beschrieben. 
 

 Rabatt- und Gruppenportale 2.2

Rabatt oder Gruppenportale funktionieren hauptsächlich über die Portal eigene Webseite, auf wel-
cher die Angebote präsentiert werden. Ein zusätzlicher E-Mail Newsletter präsentiert meist täglich 
die aktuellen Angebote mitsamt einer Vorschau. 
  
Groupon ist der weltweit grösste Anbieter von Gruppenrabatten im Internet und sieht sich als 
Marktplatz zwischen KMUs und potenziellen Kunden. Weltweit behauptet sich Groupon in über 75 % 
der Länder, in welchen Groupon aktiv ist, als Marktführer.16 Anders in der Schweiz, hier hält sich 
DeinDeal mit ca. 70 % Marktanteil deutlich vor Groupon.17 
 
Portale wie DeinDeal oder Groupon können von KMUs als Marketing Tool genutzt werden. Die Porta-
le haben eine grosse Reichweite zu potenziell interessierten Kunden. So kann zum Beispiel über ein 
solches Portal ein Kennenlern-Angebot mit grossem Rabatt, in der Regel 50 %, aufgeschaltet werden 
und so auf viele neue Kunden gehofft werden. Unklar ist, wie viele Kunden die das Lockangebot ge-

                                                           
14

 Elektronik Kompendium o.J., LBS - Location Based Services, in: 
http://www.elektronik-kompendium.de/sites/kom/0905061.htm, 16.11.2011 
15

 vgl. ebenda 
16

 vgl. Groupon 2011, Investor Presentation, in: 
http://files.shareholder.com/downloads/AMDA-E2NTR/1642184524x0x523434/be4c3029-d7b3-4ea4-90d7-
27663064a14b/111130_GRPN_Investor_Presentation.pdf, 16.11.2011 
17

 vgl. Fischer Bernhard, 2011, Groupons Pionierstellung wackelt, in: 
http://www.tagesanzeiger.ch/wirtschaft/unternehmen-und-konjunktur/Groupons-Pionierstellung-
wackelt/story/21246771, 16.11.2011 
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nutzt haben auch wiederkehren.18 Angebote über solche Portale werden meist mit einem starken 
regionalen Bezug vermarktet. Dieser wird über die Auswahl der Stadt oder Region des für den Kun-
den relevantesten Standorts im Portal sowie für den Newsletter mit einbezogen. 
 

2.2.1 Geschäftsmodell 

Ein interessiertes KMU, in diesem Beispiel ein Restaurant, möchte Groupon als Marketingplattform 
nutzen. Zusammen mit Groupon wird als Erstes das zu bewerbende Angebot besprochen und festge-
legt wie viel Rabatt darauf gewährt wird. Angenommen der Wirt möchte ein Cordon Bleu bewerben 
und legt fest, da ein Gast selten alleine in ein Restaurant geht, dass er ein Angebot für zwei Personen 
einstellen möchte. Sein Angebot lautet entsprechend: „CHF 36.- statt CHF 72.- für zwei Cordon Bleu 
im Restaurant…“. Zusätzlich wird eine Unter- und Obergrenze der Anzahl Gutscheine definiert. Grou-
pon erhebt 40% bis 50 % des Angebotspreises als Gebühr für die Vermittlung der potenziellen Kun-
den und die Präsentation des Angebots.19 
 
Das Restaurant in diesem Beispiel erhält pro verkauftem Gutschein für die beworbenen Cordon Bleu 
im Endeffekt, bei 50 % Gebühr von Groupon, insgesamt nur CHF 18.-. Dies gegenüber CHF 72.- bei 
Verkauf zum Normalpreis. Im Endeffekt verzichtet der Wirt, in Hoffnung auf neue und wiederkeh-
rende Kunden, auf 75 % des Umsatzes für die beiden Cordon Bleu. Um einen möglichen Verlust oder 
Nachteil des KMUs einzuschränken, sind die Rabatte häufig mit Bedingungen verknüpft. Zum Bei-
spiel, dass pro Benutzer nur ein Gutschein gekauft werden kann, oder dass pro Tisch nur ein Gut-
schein gültig ist. 
  

2.2.2 Risiko 

Einschränkungen des Angebots, wie die Anzahl Gutscheine bei Rabatten von 50% und den hohen 
Gebühren sind empfehlenswert, was auch erste Fälle aus der Schweiz zeigen.20 Anfang März 2011 
verkaufte eine Masseurin aus Zürich via Groupon 767 Gutscheine für eine klassische 90 Minuten 
Massage. Der gewährte Rabatt betrug 73 %. Als Ein-Frau Betrieb wäre die Masseurin für etwa 1‘150 
Stunden ausgelastet gewesen. Bei einer durchschnittlichen Arbeitswoche mit 40 Stunden wären dies 
ganze 28 Wochen. Mehr als ein halbes Jahr. Bei Erträgen von insgesamt nur CHF 15'340.- und unter 
Berücksichtigung der fehlenden Zeit für konventionell Zahlende- oder Stammkunden konnte die 
Masseurin dieses Angebot nicht erfüllen.21 Noch stärker traf es einen Masseur aus Zürich, er wurde 
vom Erfolg der Aktion dermassen überrollt, dass er am Ende sein Massagestudio aufgeben musste.22 
 
Diese Form von Marketing ist demnach nicht ohne Risiko. Neben dem direkten finanziellen Schaden 
besteht zusätzlich das Risiko eines Imageschadens. Viele Kunden könnten sich daran stören, wenn sie 
erfahren, dass andere Kunden das Angebot oder eine Dienstleistung zu einem wesentlich günstigeren 
Preis erhalten haben. Noch grösser ist das Risiko, wenn Stammkunden durch die Kunden des Rabatt-
angebots negativ beeinflusst werden, zum Beispiel durch längere Wartezeiten. 
 
  

                                                           
18

 vgl. DeinDeal o.J., Täglich 50% - 70% Rabatt auf sämtliche Angebote, in: 
http://www.deindeal.ch/p/wie-funktioniert-deindeal/, 16.11.2011 
19

 vgl. Beatrice Walder 2011, Vom Erfolg überrollt, in: 
http://www.ktipp.ch/themen/beitrag/1055383/Vom_Erfolg_ueberrollt, 16.11.2011 
20

 vgl. Stäubli-Roduner Madeleine 2011, Marketing: Der hohe Preis der Rabatte, in: 
http://www.handelszeitung.ch/management/marketing-der-hohe-preis-der-rabatte, 16.11.2011 
21

 vgl. Kowalsky Marc 2011, Couponing: Hype zum halben Preis, in: 
http://www.bilanz.ch/unternehmen/hype-zum-halben-preis, 16.11.2011 
22

 vgl. Beatrice Walder 2011, Vom Erfolg überrollt, in: 
http://www.ktipp.ch/themen/beitrag/1055383/Vom_Erfolg_ueberrollt, 16.11.2011 
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2.2.3 Sinnvoll einsetzen 

Es gibt verschiedene Situationen, in welchen eine Rabattaktion über ein Portal wie Groupon oder 
DeinDeal mindestens in Betracht gezogen werden sollte: 
 

 Neueröffnung 
Für neue Geschäfte oder Lokale kann es Sinn machen durch eine Rabattaktion eine grosse 
Anzahl potenzieller Kunden anzusprechen und durch diese bestenfalls einen Kundenstamm 
aufzubauen. 

 Ungenutzte Kapazität 
Restaurants, welche unter der Woche über eine geringe Auslastung verfügen oder Hotels 
etwa in Bergregionen, welche in den Sommermonaten schlecht ausgelastet sind, könnten 
mittels Rabatten zusätzliche Kunden gewinnen um so die Auslastung des Personals zu ver-
bessern. Im besten Fall gar Stammkunden hinzugewinnen.23 Bei ungenutzten Kapazitäten, ist 
es dringend zu empfehlen die Gutscheine entsprechend in der Anzahl oder der Gültigkeits-
dauer einzugrenzen. „Wenn ein Masseur im Tag zwei Kunden mehr bedienen könnte, sind 
das im Monat 40 Massagen. Da macht es keinen Sinn, 500 Gutscheine zu vergeben mit einer 
Laufzeit von drei Monaten.“24 

 Überkapazität 
Interessant können Rabat Aktionen auch für KMUs sein, welche ein Produkt noch zahlreich 
an Lager haben und bis zu einem bestimmten Zeitpunkt verkauft haben wollen oder müssen. 
Gründe hierfür wären zum Beispiel ein Nachfolgeprodukt oder neue gesetzliche Bestimmun-
gen, welche den Verkauf des Produktes ab einem gewissen Datum verbieten. Auch unter Be-
rücksichtigung der tiefen Margen ausserhalb der Dienstleistungsbranche kann ein solcher 
Abverkauf zu tiefen Preisen, anstelle Verbuchens einer Abschreibung, sinnvoll sein.25 

 
2.2.4 Aktionswochen 

Eine weitere Form von Marketing mit Aktionen und Rabatten stellen Aktionswochen oder -Monate 
dar. Zum Beispiel Hamburg mit der Gourmet Attack oder Miami mit Miami Spice.26 27 Um zusätzliche 
Kunden während weniger gut besuchten Saisons zu gewinnen, werden in verschiedenen Restaurants 
gezielt günstige Menus angeboten. In Miami kann man während den Miami Spice Wochen in ausge-
wählten Restaurants über Mittag für 22$ und Abends für 35$ ein drei Gänge-Menü geniessen.28 
 
Das Internet spielt bei dieser Form eine wesentliche Rolle. Alle relevanten Informationen zu den Ak-
tionen und den teilnehmenden Restaurants sind online zu finden. Bei der Gourmet Attack in Ham-
burg werden auch Reservationen direkt über die entsprechende Website getätigt. In Miami werden 
die Aktionswochen zusätzlich mittels Plakatwerbung beworben, ohne jedoch genauer auf das Ange-
bot einzugehen. Bei Gruppenportalen und Informations- oder Buchungsseiten zu Aktionswochen sind 
die potenziellen Kunden bereits im Internet und somit oftmals nur einen Klick von der eigenen 

                                                           
23

 vgl. Widmer Reto 2011, Groupon: Mautstelle zwischen Käufer und Verkäufer, in: 
http://www.drs3.ch/www/node/286089, 17.11.2011 
24

 Morgenthaler Mathias 2011, Der erfolgreichste Schnäppchen-Jäger der Schweiz, in: 
http://www.tagesanzeiger.ch/wirtschaft/unternehmen-und-konjunktur/Der-erfolgreichste-
SchnaeppchenJaeger-der-Schweiz/story/20098307, 15.11.2011 
25

 vgl. Widmer Reto 2011, Groupon: Mautstelle zwischen Käufer und Verkäufer, in: 
http://www.drs3.ch/www/node/286089, 17.11.2011 
26

 vgl. Heinecke Steve 2011, Book.Eat.Love: Restaurant Festival “Gourmet Attack” feiert in Hamburg Premiere, 
in: 
http://www.presse-artikel.org/2011/book-eat-love-restaurant-festival-gourmet-attack-feiert-in-hamburg-
premiere-72697/, 16.11.2011 
27

 vgl. Miami Spice o.J., Miami Spice – Fine Dining at its Best, in: 
http://ilovemiamispice.com/, 16.11.2011 
28

 vgl. ebenda 



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

  - 8 - 

Homepage entfernt. Suchmaschinenoptimierung als solches spielt unter diesem Aspekt eine geringe-
re Rolle. Dennoch suchen interessierte Nutzer eventuell nach Bewertungen oder Kommentaren zu 
einzelnen Restaurants und werden dann auf Google Places oder anderen Portalen fündig. 
  

 Die wichtigsten Portale für die Schweiz 2.3

Häufig suchen potenzielle Kunden nicht explizit nach einem bestimmten Unternehmen. Neben der 
klassischen Suchmaschinenoptimierung, welche das Ranking auf einer Suchseite wie Google verbes-
sern möchte, gibt es eine Vielzahl von Portalen, die sich branchenübergreifend als Online-Stadtführer 
oder Branchenbuch positionieren, welche auch genutzt und gepflegt werden sollten. 
 
Ein Eintrag des eigenen Unternehmens auf solchen Portalen macht aus verschiedenen Gründen Sinn. 
Zum einen benutzen die Kunden solcher Portale für die entsprechende Suche keine klassische Such-
maschine. Zum anderen werden Einträge von Google Places und Bewertungen über die normale Su-
che über Google gefunden. Wie weit Google mit der Integration von Einträgen des eigenen Portals 
Google Places geht, ist später in diesem Kapitel beschrieben. 
 
Ein weiterer Vorteil solcher Einträge auf Portalen ist die Ausrichtung auf Desktop- als auch Mobilbe-
nutzer. Ein gepflegter und somit optimal abgefüllter Eintrag auf einzelnen Portalen könnte theore-
tisch die eigene Homepage für mobile Geräte ersetzen. Durch Portale wie zum Beispiel Foursquare 
oder Google Places bietet sich zudem für Unternehmen die Möglichkeit, für Aktionen oder Rabatte, 
Plattformen wie DeinDeal oder Groupon zu umgehen. So bieten einzelne Portale die Möglichkeit 
Rabatte für Kunden direkt anzubieten. Durch die Integration von Social Media Plattformen wie Face-
book oder Twitter ist zudem eine sehr grosse Reichweite möglich.29 Zusätzlich findet auf den meisten 
Portalen solcher ortsbezogenen Dienste eine starke Interaktion der Nutzer untereinander statt. So 
erwartet Accenture ein hohes Wachstum der online Communitys und ortsbasierten Diensten auf-
grund der Verschmelzung der beiden Formate.30 
 
Neben Google, welche wie bereits beschrieben ihre ortsbezogenen Dienste in die normale Google 
Suche integriert haben, gibt es viele weitere Plattformen, welche Services für oder mittels Ortsba-
sierten Diensten anbieten. Nachfolgend werden die wichtigsten Portale für die Schweiz kurz be-
schrieben. Ein Vergleich der einzelnen Portale findet im praktischen Teil der Arbeit statt. 
 

2.3.1 Google Places 

Google hat die Suche von Google Places Einträgen direkt in die normale Google Suche integriert. 
Zudem nutzt Google Places Google Maps um die Resultate visualisiert auf einer Karte direkt auf der 
Suchresultatsseite anzuzeigen.31 
 
In diesem Bereich gab es in den letzten Monaten viele Veränderungen. So wurde nicht nur das De-
sign der Darstellung von Suchanfragen angepasst, sondern auch das Design von Google Places selbst. 
Zudem wurden auch Algorithmen, welche einen Einfluss auf das Ranking haben für Google Places 
und die lokale Suche optimiert.32 
 

                                                           
29

 vgl. Weigert Martin 2010, Gowalla öffnet sich dem Wettbewerber, in: 
http://netzwertig.com/2010/12/02/gowalla-foursquare/, 15.11.2011 
30

 vgl. Mohr Nikolaus, Sauthoff-Bloch Ann-Kathrin, Die Chancen der mobilen Evolution, in: 
http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/Local_Germany/PDF/Accenture-Studie-Mobile-Web-
Watch-2011.pdf, 24.11.2011 
31

 vgl. Cassidy Mike 2010, This week in search 10/29/10, in: 
http://googleblog.blogspot.com/2010/10/this-week-in-search-102910.html, 21.01.2012 
32

 vgl. Taylor Jenn / Muller Jim 2009, Google becomes more local, in: 
http://googleblog.blogspot.com/2009/04/google-becomes-more-local.html, 21.09.2011 
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Zum Beispiel handelt es sich bei einer Suche nach „Restaurant“ mittels Google bei den ersten drei 
Einträgen auf der Suchresultatsseite um normale, sogenannte organische, Suchergebnisse. Bei den 
sieben folgenden Suchergebnissen, in diesem Beispiel Places Einträge verschiedener Restaurants aus 
der Stadt Zürich, handelt es sich um generische Suchresultate. Falls vorhanden werden bei diesen zu 
den einzelnen Google Places Einträgen die URL zur Homepage, die durchschnittliche Bewertung so-
wie die Anzahl Bewertungen aufgeführt. Zusätzlich sind die sieben Restaurants auf einer Karte von 
Zürich markiert.33 34 
 

 
Abbildung 2: Resultate einer Suche nach „Restaurant“ 
Quelle: Eigener Screenshot 21.01.2012 

 
Im theoretischen Teil wird die Google-Suche, sowie die Aufbereitung der Suchresultate und einzelne 
Änderungen sowie verschiedenen Updates in der Google-Suche beschrieben. 
 

 Google akquiriert Zagat 2.3.1.1

Wie wichtig die Suche mit lokalem Bezug für Google ist, zeigt der Kauf des Restaurantführers Zagat 
im September 2011.35 Bereits heute sind erste Informationen von Zagat in den Google Places Einträ-
gen in den USA zu finden. Ob die Restlichen, wie etwa die redaktionell aufbereiteten Informationen 
zu den einzelnen lokalen auch frei zur Verfügung gestellt werden, ist noch nicht bekannt.36 

                                                           
33

 vgl. o.V. o.J., Organische Suchergebnisse, in: 
http://www.w3marks.com/organische-suchergebnisse/, 21.01.2012 
34

 vgl. Broschart Steven, 2010, S 26 
35

 vgl. Mayer Marissa 2011, Google just got ZAGAT Rated!, in: 
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Zagat ist der führende Restaurantführer in New York und hat in den letzten Jahren viele weitere 

Städte innerhalb und ausserhalb der Vereinigten Staaten in einen entsprechenden Restaurantführer 

aufgenommen. Heute gibt es Zagat und die typischen Bewertungen in mehr als 100 Ländern.37 In den 

USA ist Zagat derart präsent und wichtig, dass viele Restaurants mit Ihrer Wertung werben, zum Bei-

spiel direkt beim Eingang des Restaurants. 

Zagat gilt als sehr innovativ, so war Zagat seit 1998 auch online via eigener Homepage erreichbar.38 

Die Homepage wurde laufend erweitert und bietet heute verschiedene Informationen in Form eines 

Blogs und Bestenlisten verschiedenster Kategorien rund um die Gastronomieszene an. Zudem lan-

cierte Zagat bereits im Jahr 2000 eine App für Palm OS Geräte. Im November 2008 lancierte Zagat die 

erste iPhone App.39 

 
Das System von Zagat beruht auf Übersichtlichkeit und Einfachheit. Bereits vor 30 Jahren wurde der 
erste Zagat Guide in gedruckter Form veröffentlicht und die Art wie die einzelnen Restaurants be-
schrieben werden hat sich bis heute nicht geändert. Die Gründer von Zagat waren der Überzeugung, 
dass geteilte Meinungen von Tausenden, echten Kunden genauer und verlässlicher sind als einzelne 
Restaurantkritiken.40 Ein grosser Vorteil von Zagat ist es, dass die Beschreibungen der Restaurants 
sehr kurz sind und mit wenigen, dafür prägnanten und originell formulierten Sätzen verfasst sind. 
Zudem gibt es vier Kategorien in welchen jedes Restaurant bewertet wird: Essen, Service, Ambiente 
und Preis. 
 

 
Abbildung 3: Typische Zagat Restaurant Bewertung 
Quelle: Eigener Screenshot 21.01.2012 

Bis auf den Preis werden alle Bewertungen in einer Skala von 0 als schlechtester Wert bis zu einer 30 
für den besten Wert vorgenommen. Die Bewertung reflektiert den Durchschnitt der einzelnen Be-
wertungen. Grob wird folgendermassen unterteilt: 0 – 9 mangelhaft bis befriedigend, 10 – 15 befrie-
digend bis gut, 16 – 19 – gut bis sehr gut, 20 – 25 sehr gut bis ausgezeichnet und zuletzt 26 – 30 für 
aussergewöhnlich bis perfekt. Der Preis ist als typisches Nachtessen inklusive eines Getränkes und 
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Trinkgeld angegeben. Ausserhalb der USA ist der Preis, falls keine Details über den Preis vorhanden 
sind als preiswert, mittel, teuer bis sehr teuer angegeben.41 
 
Diese durchgängige Bewertung aller Lokale ermöglicht das Erstellen von Listen der verschiedensten 
Kategorien, welche sowohl im Buch, auf der Homepage, als auch über die mobile Applikation zu fin-
den sind. Zum Beispiel Bestenlisten der besten italienischen Restaurants unter 20$. Oder das Restau-
rant mit dem besten Service.42 Spannend bleibt die Frage, wie viel der gut und aufwendig aufbereite-
ten Informationen Google den Nutzern gratis zur Verfügung stellen wird. Zudem bleibt abzuwarten, 
ob der hohe Standard von Zagat Bewertungen gehalten werden kann und ob diese, falls sie angebo-
ten werden, klar getrennt von Benutzerbewertungen und -kommentaren abgegrenzt werden. 
 
Es besteht aber zumindest die Chance, dass Google in Betracht zieht, in naher Zukunft Restaurants 
anhand der Bewertungen in Bestenlisten und Rubriken aufzuführen und so Google Places noch inte-
ressanter zu gestalten. 
 

2.3.2 Yelp 

Yelp ist in der Schweiz erst seit Ende September 2011 vertreten und versucht sich durch eine starke 
Community von der Konkurrenz abzuheben. „Yelp wurde im Juli 2004 in San Francisco gegründet. 
Seitdem sind in den grossen Städten der USA, in Kanada, dem Vereinigten Königreich, Irland, Frank-
reich, Deutschland, Österreich, den Niederlanden, Spanien, Italien, der Schweiz und Belgien weitere 
Yelp-Communitys entstanden.“43 Yelp setzt auf Qualität anstelle Quantität. So hat sich Yelp in den 
USA am Anfang nur auf San Francisco konzentriert und erst später weitere Städte mit ihrem Angebot 
abgedeckt. Zudem schreiben die Benutzer von Yelp unter Ihrem wirklichen Namen, was einen ernst-
hafteren Ton zu folge hat als dies im Internet sonst der Fall ist. In den Profilen und in den Bewertun-
gen wird jedoch jeweils nur der Vorname angezeigt.44 
 
Yelp konzentriert sich in der Schweiz Anfangs auf Zürich, da das Geschäftsmodell vorsieht, dass es 
pro Stadt einen Community Manager gibt. Dieser soll sich in der Stadt gut auskennen, Fragen lokaler 
Unternehmen beantworten und sich um eine aktive Community bemühen. Es besteht jedoch auch 
für andere Schweizer Städte die Möglichkeit Bewertungen abzugeben.45 Bereits zu Beginn, sobald 
Yelp in einer neuen Stadt aktiv wird sind jeweils mehrere Hunderte oder Tausende Rezessionen ver-
fügbar. Dies ist möglich, da Yelp Teilzeit Autoren anstellt, welche sich auf das Erfassen von Geschäf-
ten und Firmen sowie deren Öffnungszeiten konzentrieren. Diese Autoren schreiben auch bereits 
erste persönliche Bewertungen.46 
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„Yelp finanziert sich durch Werbung, die auf der Internetseite aufgeschaltet wird. Derzeit werden 
jedoch ausserhalb der USA keine Werbebanner aufgeschaltet“47 Erst soll die Seite aufgebaut werden 
und erst danach geht es darum, auch Geld zu verdienen.48 
 

2.3.3 Qype 

Qype startete 2006 in Deutschland und hatte Yelp als Vorbild, seit 2008 ist Qype auch in der Schweiz 
verfügbar.49 Auch bei Qype schreiben User Berichte über Geschäfte verschiedenster Branchen. „Der 
Name Qype setzt sich aus den Begriffen „Quality“ und „Hype“ zusammen“.50 Durch den frühen Start 
bereits 2006 in Deutschland und 2008 in der Schweiz verfügt Qype über eine grosse Community. 
 
Qype deckt in der Schweiz über 200 Städte ab und bietet Einträge und Reviews zu verschiedensten 
Rubriken. Anders als bei Yelp können die Benutzer und somit Schreiber von Beiträgen bei Qype den 
Namen frei wählen. Gleich wie bei Yelp sind im Profil des Benutzers viele Informationen zu finden. 
Zum Beispiel wie viele Bewertungen bereits vergeben wurden, oder wie die Verteilung der Anzahl 
Sterne bei den Bewertungen war.51 Qype schaltet bereits Werbung auf der Homepage und platziert 
diese auch innerhalb der Suchresultate und in Abhängigkeit der Suche.52 
 

2.3.4 Search.ch 

Search.ch positioniert sich als Schweizer Suchmaschine und bietet verschiedenste Funktionen, wel-
che über ein einheitliches Portal angeboten werden. Search.ch ist eine Tochtergesellschaft der 
Schweizerischen Post und der Tamedia.53 „Seit April 2011 nutzt search.ch die offiziellen Telefonbuch-
daten der Swisscom Directories AG.“54 Search.ch wurde 1995 gegründet und lancierte 1999 mit 
tel.search.ch das erste gratis online Telefonbuch der Schweiz.55 Seit Frühling 2011 ist die Startseite 
von search.ch dank Erneuerung und Vereinheitlichung aller Dienste sehr modern und intuitiv gestal-
tet. So sieht search.ch heute auf dem Smartphone annähernd gleich aus wie auf dem Computer.56 
 
Die Suche von search.ch bezieht sich vor allem auf die Schweiz, hier liegt auch die Stärke von 
search.ch. Laut eigenen Angaben benutzen 40% der Schweizer Internetnutzer search.ch einmal oder 
mehr pro Monat.57 Die Suchresultate werden je nach Suchanfrage aufgeteilt in Websuche, TV-
Programm und Telefonbuchsuche angezeigt. Klickt man in der Rubrik Telefonbuchsuche auf einen 
gefunden Eintrag öffnet sich ein interner Eintrag gesuchten Geschäft. Auf diesem Eintrag finden sich 
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weitere Informationen zum Geschäft und dazugehörigen Karten zur Lokalisierung.58 Speziell zu er-
wähnen ist, dass search.ch die Daten für die Karten nicht von Google bezieht. Search.ch bezieht die 
Daten für Luftaufnahmen und Karten von Swisstopo. Von TomTom, vormals Tele Atlas, stammen die 
Daten für die Strassen.59 
 

2.3.5 Local.ch 

„local.ch ist die gemeinsame Marke der drei Unternehmen Swisscom Directories AG, LTV Gelbe Sei-
ten AG und local.ch AG.“60 Local.ch positioniert sich als Telefonbuch und Branchenverzeichnis. Die 
Daten bezieht local.ch von der Swisscom und den Gelben Seiten.61 Auf local.ch ist ähnlich wie bei 
Qype oder Yelp keine Suche im Internet möglich. Ähnlich wie bei Google werden Suchresultate zu-
sätzlich auf einer Karte angezeigt, per Definition aber aus der ganzen Schweiz. Local.ch nutzt die 
Daten des Standorts des Benutzers noch nicht. Der Benutzer kann die Suche aber nach Rubriken oder 
Orten eingrenzen. Firmen haben die Möglichkeit einen Eintrag, ähnlich einer Google Places Seite 
selbst mit weiteren Informationen und Bildern oder Videos zu versehen.62 
 
Local.ch hat unterhalb der Rubrik „die Gelben Seiten“ verschiedene Branchen in Rubriken eingeteilt. 
Die Suche kann zusätzlich mit einem Ort verfeinert werden. Eine Bewertung durch Benutzer von ein-
zelnen Angeboten oder Firmen ist derzeit nicht möglich und da sich local.ch als Telefonbuch und 
Branchenbuch positioniert, ist fraglich ob dieser Schritt gegangen wird. Die Yellow Pages von AT&T in 
den USA haben es gewagt Ihre „YP“ mit Bewertungen von Kunden zu ergänzen.63 
 

2.3.6 Foursquare 

Neben den fünf bereits beschrieben Portalen, welche sich vor allem als Branchenbücher oder Stadt-
führer positionieren, gibt es auch Dienste, bei denen Social Media im Vordergrund steht. Foursquare 
ist ein solches Portal, bei dem es vor allem um den Check-in an einem Standort geht. Das Einchecken 
funktioniert via Smartphone und dessen GPS-Ortung oder über die Ortung des drahtlosen Netzwer-
kes. Die Orte werden meist durch die Benutzer selbst erfasst und mit Kommentaren versehen.64 
 
Die Interaktion mit den Benutzern basiert weitgehendst über Smartphones. So ist Foursquare auch 
auf allen sechs Mobil Plattformen, iPhone, Android, Blackberry, Palm, Ovi und Windows Phone ver-
fügbar.65 Ein interessantes Feature von Foursquare für KMUs ist die Möglichkeit selbst Rabattaktio-
nen oder Angebote über Foursquare zu bewerben und durchzuführen. Solche Angebote werden in-
nerhalb der mobilen App auf einer Übersichtskarte angezeigt, zusätzlich kann gezielt nach Geschäf-
ten mit aktuellen Angeboten gesucht werden.66 Statusupdates und Beiträge von Foursquare können 
automatisch an Twitter oder Facebook übermittelt werden. Die Reichweite von Foursquare Usern ist 
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daher relativ hoch, da mit Facebook und Twitter die grössten Social Media Plattform abgedeckt wer-
den.67 
 

2.3.7 Weitere Portale 

Zusätzlich gibt es weitere Portale wie Gowalla, Facebook mit Facebook Places oder Züritipp. 
 

 Gowalla 2.3.7.1

Gowalla ging einen ähnlichen Weg wie Foursquare positioniert sich jedoch seit dem 22. September 
2011 eher als Reiseführer und bietet für einzelne grössere Städte sogenannte Guides an.68 Der Check-
in ist noch immer ein Aspekt von Gowalla, jedoch stehen seit der Umstellung Reisen und das Teilen 
von Geschichten im Vordergrund.69 In Europa sind erst 14 Städte als Guide aufgenommen. Aktuell 
gibt es keinen Guide für eine Stadt aus der Schweiz.70 
 
Da Facebook Gowalla am 2. Dezember 2011 gekauft hat bleibt abzuwarten ob und wie der Facebook 
eigene Check-in Dienst erweitert und gefördert wird.71 Durch die Integration von Foursquare Check-
ins über Gowalla könnte dies auch Auswirkungen auf Foursquare haben.72 
 

 Facebook Places und Pages 2.3.7.2

In Facebook wird mittels Facebook Places vor allem auf den Check-in von Benutzern gesetzt. Im 
Gegenteil zu Portalen wie Foursquare und Gowalla steht bei Facebook in der jetzigen Form vor allem 
der Benutzer im Vordergrund und nicht das Geschäft selbst.73 
 
Im Raum Zürich wird Facebook Places durch eine eigene Pages Seite mehrheitlich durch Clubs und 
Restaurants genutzt. Die Umsetzung variiert dabei sehr stark. So gibt es Clubs, welche wöchentlich 
neue Informationen platzieren und Fotos hochladen, während andere Clubs lediglich auf die eigene 
Homepage verlinken. Gerade bei Geschäften, welche sich aktiv um ihrem Auftritt bei Facebook be-
mühen, findet ein starker Austausch mit den Benutzern statt.74 
 
Zweifel Chips geht dabei soweit, dass zu einzelnen Produkten eine eigene Facebook Page eingerich-
tet und gepflegt wird. Zweifel war nicht immer so aktiv auf Facebook, als aber mehrere Facebook 
Seiten die Wiedereinführung der Onion Chips verlangten und immer mehr Nutzer sich diesen Seiten 
anschlossen, erzeugte dies grosse Aufmerksamkeit. Am Ende waren 12‘000 Facebook Nutzer Mitglied 
in einer solchen Gruppe.75 Einen Tag nachdem Zweifel die eigene Facebook Pages Seite erstellt hat, 
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wurde am 18. September 2010 die Produktion der besagten Chips, begleitet durch eine grosse Mar-
keting Aktion wieder aufgenommen.76 
 

 Züritipp 2.3.7.3

Für die Region Zürich gibt es mit dem Züritipp eine weitere Plattform, welche aber vor allem für Res-
taurants, Bars und Clubs interessant ist. Im Unterschied zu den anderen Plattformen werden Berichte 
und Beurteilungen hier durch die Redaktion des Züritipp geschrieben und publiziert. Die Interaktion 
mit den Benutzern findet durch die Kommentarfunktion auf der Homepage von Züritipp oder via 
Facebook und Twitter statt. Über die Kommentarfunktion kann nach Angabe des Namens sowie der 
E-Mail-Adresse ein Kommentar mit Bewertung in Sternen vergeben werden.77 
 
Auf der Homepage von Züritipp oder mittels iPhone App kann man aber nach verschiedenen Katego-
rien suchen und sich die Resultate auf einer Karte anzeigen lassen. Auf diese Weise kann man das 
iPhone direkt in der App als Navigationshilfe verwenden.78 
 

 Bewertungen innerhalb der Portale 2.4

Auf den drei Portalen Google Places, Yelp und Qype spielen die Bewertungen einzelner Einträge und 
somit der Firmen und Geschäfte eine wesentliche Rolle. Die Bewertungen sind nicht nur für poten-
zielle Kunden relevant, sondern auch für Google. Google bezieht die Anzahl und Güte von Bewertun-
gen in die Bewertung von Suchresultaten ein.79 Obwohl Google im Juli 2011 die Bewertungen exter-
ner Portale nicht mehr direkt in der Suchübersicht anzeigt, sind diese weiterhin mittels Link einseh-
bar und fliessen ins Ranking.80 
 
Auf der Suchresultats-Ergebnisseite selbst sind jedoch nur noch Bewertungen von Google Usern auf-
geführt. Man sieht auf einen Blick die durchschnittliche Bewertung im Rahmen von 1 bis maximal 5 
Sternen und die Anzahl der Bewertungen. Auf der Places Seite des Eintrages selbst findet man nun 
prominent platziert einen neuen Button „Erfahrungsbericht schreiben“ welcher nach dem Einloggen 
mit einem Google-Account das Verfassen eines Eintrages ermöglicht. Google erleichtert damit seit 
Juli 2011 das Vergeben von neuen Bewertungen.81 Ob die Anzahl Bewertungen von Google Usern seit 
Juli 2011 in der Schweiz merklich zugenommen hat, wird anhand eines Beispiels im praktischen Teil 
überprüft. 
 
In der Restaurant- und vor allem Hotelbranche sind Bewertungen bereits ein wichtiger Faktor wäh-
rend der Entscheidung für oder gegen ein Angebot. Es gibt verschiedenste Seiten, welche nicht mehr 
nur das Buchen von Hotels ermöglichen, sondern auch Beschreibungen und Bewertungen von Benut-
zern anbieten. Einzelne Hotels gehen bereits dazu über aktiv Bewertung der Kunden zu erbitten.82 
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2.4.1 Verteilung der Bewertungen 

Yelp sagt aus, dass die Mehrheit der Bewertungen auf ihrem Portal positiv ist. Demnach werden 
mehrheitlich 4 oder 5 Sterne, bei einer Bewertungsskala welche von 1 Stern für sehr schlecht bis 5 
Sterne für sehr gut reicht, vergeben.83 
 

 
Abbildung 4: Verteilung der Bewertungen bei Yelp 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an http://www.yelp.de/faq#rating_distribution, 08.01.2012 

 
Ob diese Tendenz zu positiven Bewertungen auch in der Schweiz und Portalübergreifend vorzufinden 
ist, wird innerhalb der Umfrage überprüft und im praktischen Teil beantwortet. 
 

2.4.2 Betrug bei Bewertungen 

Um gefälschte oder geschönte Bewertungen möglichst einzugrenzen, ist bei den drei untersuchten 
Portalen welche Bewertungen ermöglichen ein persönlicher Account Voraussetzung. Bei den Hotel-
portalen geht Holidaycheck gar noch einen Schritt weiter. Neben Prüfung der E-Mail-Adresse anhand 
der IP-Adresse oder der Sprache und weiteren Kategorien überprüft ein grosses Team von Mitarbei-
tern die einzelnen Bewertungen.84 Auch Yelp filtert seine Einträge und grenzt somit bereits automati-
siert ein.85 Google hat einen Algorithmus im Einsatz um gefälschte Bewertungen zu vermeiden oder 
mindestens einzugrenzen.86 Zudem bieten die Portale die Möglichkeit einzelne Bewertungen als an-
stössig oder verdächtig zu melden. 
 

2.4.3 Negative Bewertungen 

Google Places, Yelp sowie Qype bieten dem Geschäftsinhaber die Möglichkeit, auf Bewertungen di-
rekt zu antworten. Der Inhaber ist somit Kommentaren nicht ausgeliefert. Falls ein Kommentar unge-
rechtfertigt ist, kann er wie oben beschrieben als verdächtig vermerkt werden. Hier haben Geschäfts-
inhaber aber nicht mehr Möglichkeiten als normale Benutzer.87 
 

 Search Engine Marketing 2.5
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Search Engine Marketing (Suchmaschinenmarketing) setzt sich aus Search Engine Optimization 
(Suchmaschinenoptimierung) und Search Engine Advertising (Suchmaschinenwerbung) zusammen. 
Fälschlicherweise wird unter Suchmaschinenmarketing oft nur die bezahlte Form der Suchmaschi-
nenwerbung verstanden.88 Suchmaschinenmarketing beschreibt aber alle Marketingaktivitäten, wel-
che das Ziel haben bei Suchmaschinen eine höhere Platzierung oder bessere Sichtbarkeit für die 
Homepage zu erreichen.89 
 

 
Abbildung 5: Search Engine Marketing als Überbegriff 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Broschart Steven (2010), S. 30 

 
2.5.1 Search Engine Optimization 

Ziel der Suchmaschinenoptimierung ist es, dass die eigene Homepage oder das eigene Unternehmen 
anhand der wichtigsten Suchbegriffe für eben dieses Unternehmen gefunden und möglichst hoch auf 
der SERP aufgeführt wird.90 „(…) mit ein paar wenigen Tricks kann man schon zahlreiche Plätze gut 
machen. Suchmaschinen nehmen jede Webseite im Internet in ihren Index auf. Sie analysieren den 
Inhalt der Webseite und entscheiden dann, wie relevant sie ist. Dafür verwenden die Suchmaschinen 
wie Google einen Algorithmus. Dieser entscheidet, welche Webseite für welchen Suchbegriff am 
relevantesten ist und bestimmt damit, auf welchem Platz in der Trefferliste die Webseite erscheint. 
Um die Relevanz seiner Seite zu steigern, kann man einige wenige Dinge so einrichten, dass sie der 
Algorithmus von Google erkennt und die Seite entsprechend dann auch einordnet.“91 
 
In diesem Kapitel wird die Suchmaschinenoptimierung anhand von Beispielen mit Google erläutert. 
Nicht vieles ist über den Algorithmus von Google öffentlich bekannt oder beschrieben, aber es gibt 
Indizien, welche Bereiche optimiert werden sollten um ein besseres Ranking zu erreichen.92 Folgend 
werden fünf wichtige Bereiche für die Optimierung der eigenen Homepage und somit des Suchresul-
tates aufgeführt: 
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 Wörter 
Suchmaschinen indexieren Webseiten vor allem aufgrund des Textes. Sucht jemand zum Bei-
spiel nach „Fahrrad Reparatur“ so grenzt die Suchmaschine die Resultate auf Homepages auf 
denen diese Wörter vorkommen ein.93 

 Titel 
Jede Webseite hat einen offiziellen Titel. Dieser ist unter Umständen nicht sichtbar, und nur 
innerhalb des HTML Codes vorhanden. Suchmaschinen beachten Titel besonders, da erwar-
tet wird, dass diese Titel den Inhalt in einer gewissen Weise zusammenfassen.94 

 Links 
Links zwischen verschiedenen Webseiten spielen eine wesentliche Rolle. Eine Webseite mit 
vielen Links externer Seiten scheint für Suchmaschinen interessant und gut. Um falsche Ein-
flüsse, etwa durch Betrug einzudämmen, werden Links von verschiedenen Webseiten ver-
schieden bewertet. So werden gewisse Webseiten als vertrauensvoll eingestuft. Links von 
vertrauensvollen Webseiten wird im Algorithmus mehr Gewicht gegeben.95 

 Benennung von Links 
Der Name eines Links auf andere Webseiten wird im Algorithmus auch beachtet. Ist auf einer 
Webseite das Wort Bücher mit einem Link auf zum Beispiel Amazon versehen, geht die 
Suchmaschine davon aus, dass Amazone irgendwie mit Büchern in Verbindung steht.96 

 Reputation 
Suchmaschinen berücksichtigen zudem, wie oft eine Homepage aktualisiert wird. Auch die 
wachsende Anzahl von qualitativ hochstehenden Verlinkungen anderer Websites, auch Social 
Media, wirkt sich positiv auf das Suchresultat aus.97 

 
Zu beachten gilt, dass die Suchmaschinenoptimierung nicht sofort anschlägt. Es kann mehrere Wo-
chen oder gar Monate dauern bis erste Resultate sichtbar sind. Die Erfolge mit Google Places sind, 
zumindest im Moment, noch schneller erkenn- und erreichbar.98 
 

 Aufbau der Suchresultatsseite 2.5.1.1

Die Seite mit den Suchresultaten, SERP genannt, unterteilt sich in verschiedene Bereiche.99 Das Lay-
out dieser Resultatsseiten variiert je nach Suchbegriff, was im theoretischen Teil innerhalb der Be-
schreibung von Google näher untersucht wird. Für die Suchmaschinenoptimierung mittels Google 
Places relevant ist der universelle Bereich, welcher sich aus dem organischen Teil, der klassischen 
Websuche sowie weiteren Bereichen wie Google Places, Videos, Fotos oder neu auch News zusam-
menstellt.100 
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 Resultatsseite anhand des Suchbegriffs „Fahrrad“ 2.5.1.2

 
Abbildung 6: SERP anhand des Suchbegriffs Fahrrad 
Quelle: Eigener Screenshot 22.01.2012 

 
Der organische Bereich (blau), sowie die Bereiche von Google Places (grün) können mittels Suchma-
schinenoptimierung beeinflusst werden. Die Google Places Bereiche stammen aus der universalen 
Suche, welche auch die organischen Bereiche aus der eigentlichen Websuche von Google enthält.101 
Wie Google Places für die Suchmaschinenoptimierung genutzt werden kann und wie die Situation 
heute in der Schweiz aussieht, wird im theoretischen und praktischen Teil näher beschrieben. 
 

2.5.2 Search Engine Advertising 

Anders als bei Suchmaschinenoptimierung werden bei der Suchmaschinenwerbung gezielt Anzeigen 
und Werbung auf den Suchmaschinen gekauft. Interessant ist Werbung auf Suchmaschinen, da die 
Werbung mit Bezug auf den oder die Suchbegriffe ausgewählt und angezeigt wird. Somit ist davon 
auszugehen, dass der Benutzer an der gezeigten Werbung auf Suchmaschinen ein Interesse haben 
könnte.102 
 
Laut einer Studie, welche über den Zeitraum von August 2009 bis August 2011 durchgeführt wurde, 
wird und wurde der Einfluss von bezahlter Suchmaschinenwerbung gegenüber E-Commerce unter-
schätzt. Laut den Ergebnissen fallen auf einen US-Dollar Umsatz über E-Commerce sechs US Dollar 
offline im Laden aufgrund Suchmaschinenwerbung an. Ausserdem waren 40% bis 50% der Kunden, 
welche über eine bezahlte Suche erreicht wurden, Neukunden. Es waren also nicht nur Bestandskun-
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den, welche explizit nach Rabatten oder Gutscheinen einer von Ihnen genutzten Marke gesucht ha-
ben.103 
 
Mit Suchmaschinenwerbung kann das Ranking einer Homepage oder eines Google Places Eintrages 
innerhalb der universellen Suche nicht verbessert werden. Diese Möglichkeit bietet zum heutigen 
Zeitpunkt nur die Suchmaschinenoptimierung.104 Weitere Details zur Suchmaschinenwerbung wer-
den innerhalb dieser Arbeit nochmals kurz innerhalb der Beschreibung von Google und des entspre-
chenden Tools Google AdWords beschrieben. Die Arbeit konzentriert sich, basierend der Forschungs-
frage auf die Suchmaschinenoptimierung mit speziellem Fokus auf Google Places. 
 

 Mobiles Internet 2.6

Gerade im Zusammenhang mit Google Places oder anderen ortsbasierten Diensten ist die Entwick-
lung des mobilen Internets von grosser Bedeutung. Inwieweit die Schweizer Bevölkerung das mobile 
Internet heute bereits nutzt, wird im theoretischen und praktischen Teil anhand verschiedener Stu-
dien und einer eigenen Umfrage untersucht. In diesem Kapitel werden demnach nur die Grundlagen 
zum mobilen Internet in der Schweiz erläutert. 
 

2.6.1 Mobiltelefone in der Schweiz 

Die Anzahl Mobiltelefon Abonnements nimmt seit Jahren stetig zu und liegt seit 2007 über der stän-
digen Wohnbevölkerung der Schweiz. Für das Jahr 2011 wurden 9.644 Millionen Mobilfunkverträge 
gezählt, was einer Zunahme von 3.4% gegenüber dem Vorjahr entspricht. Im Jahr 2009 griffen 
2'739'731 Kunden auf das Mobile-Breitband-Internet via GPRS-, EDGE-, UMTS-, HSPA- oder LTE-
Anschlüsse zu. 2010 waren es bereits 3'442'013. Eine Zunahme von mehr als 25%.105 
 
Die Verteilung der Kunden auf die Mobilfunknetzanbieter zeigt nach wie vor Swisscom als Spitzenrei-
ter mit 59.4% Marktanteil. Sunrise konnte sich seit 2007 immer mehr gegenüber Orange durchsetzen 
und liegt mit 20.7% an zweiter Stelle. Orange kommt auf 15.5% Marktanteil. M-Budget Mobile Kun-
den (5.2%), welche das Swisscom Netz nutzen sowie Coop-Mobile Kunden (2.3%), welche das Orange 
Netz nutzen, sind bereits bei den entsprechenden Zahlen von Swisscom und Orange aufgeführt. Die 
restlichen 4.4% verteilen sich auf kleine Anbieter wie Lebara, Lycamobile AG und weitere fünf Anbie-
ter.106 
 
Relevant für Suchmaschinenmarketing sind vor allem die Zahlen zur tatsächlichen Nutzung des mobi-
len Internets. Die tatsächliche Nutzung wurde für den Zeitraum 01.10.2010 bis 31.12.2010 erhoben 
und liefert folgende Ergebnisse: 
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Jahr Anzahl Verträge, die den Zugang zum Breitband-Internet ermöglichen Gesamtvolum-
en der über-

tragenen 
Daten (in Mil-
lionen kBytes) 

nur über 
GPRS-

Techno-
logie 

über EDGE, UMTS, HSPA, LTE-
Technologien 

 Total 

über einen 
Vertrag 

(Abonne-
ment oder 
Prepaid-

Karte) 

über einen Vertrag (Abon-
nement oder Zahlung 

einer einmaligen Pauscha-
le), der ausschliesslich den 

Datendienst umfasst 

Total 

davon nur über 
Hardwarekom-
ponenten für 
Datendienste, 

die an den 
Computer ange-
schlossen wer-
den (USB-Stick, 
PC-Karte, ande-

re) 

Total 

2009 810'269 1'684'752 166'531 244'710 1'929'462 2'739'731 2'378'732 

2010 1'088'094 1'993'702 308'788 360'217 2'353'919 3'442'013 6'509'426 

Veränderung + 34.3% + 18.3% + 85.4% + 47.2% + 22.0% + 25.6% + 173.7% 

Tabelle 1: Breitband-Internetzugang auf mobilen Netzen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Brambilla Michel 2011, S. 27 

 
Neben der generellen Zunahme der Nutzung von mobilem Breitband-Internet sind zum einen die 
Zunahme von Verträgen, welche ausschliesslich den Datendienst umfassen erwähnenswert (+85.4%) 
und im speziellen auch die Zunahme des Gesamtvolumens der übertragenden Daten. So ist die Zu-
nahme von Verträgen ohne Telefonie wohl zu einem grossen Teil Laptop- sowieso Tabletnutzern 
zuzuweisen. Auch die Menge an übertragenen Daten von 6062 Terabyte im Jahr 2010 hat mit 173.7% 
gegenüber dem Vorjahr enorm zugenommen. Rechnet man dieses Volumen auf die Anzahl Verträge 
mit Zugang zum Breitband-Internet um, kommt man auf ca. 154 MB Daten, welche pro Vertrag und 
Monat mobil übertragen wurden. 
 

2.6.2 Das mobile Internet Global 

Wie weit das mobile Internet global bereits ist, macht folgender Vergleich aus einer Studie von Cisco 
deutlich: „Last year's mobile data traffic was three times the size of the entire global Internet in 
2000. Global mobile data traffic in 2010 (237 petabytes per month) was over three times greater 
than the total global Internet traffic in 2000 (75 petabytes per month).“107 Das mobile Internet wird 
demnach bereits ausgiebig genutzt und Probleme wie zu langsame Verbindung rücken angesichts 
solcher Datenvolumen in den Hintergrund. 
 

2.6.3 Bedeutung für Unternehmen 

„Smartphones bedeuten, dass Informationen überall verfügbar sind.“108 Kombiniert man diese Aus-
sage mit der Verteilung von Smartphones in der Schweizer Bevölkerung und dem Umstand, dass 
Smartphones nicht mehr primär zum Telefonieren, sondern als Informationskanal genutzt werden, 
wird klar, wie wichtig das mobile Internet für die Schweizer Bevölkerung und somit KMUs geworden 
ist.109  
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3 Theoretischer Teil 

Da das Thema Suchmaschinenoptimierung mittels Google Places sehr aktuell ist und bis auf einige 
wenige Blogs noch fast nicht untersucht, konzertiert sich der theoretische Teil auf die Analyse der 
verschiedenen Portale und die Auswertung von Studien, welche zum Thema Konsumverhalten im 
Internet und dem mobilen Internet gemacht wurden. Bücher, welche bis heute erhältlich sind, gehen 
nicht ausreichend auf Google Places oder andere Portale mit lokalem Bezug ein. Während der Re-
cherche im Internet zeigte sich aber, dass hinter vielen Blogs, welche sich mit dem Thema Suchma-
schinenoptimierung befassen KMUs stehen, die damit Ihr Geld verdienen. Umso erfreulicher ist es, 
wie offen mit den recherchierten Informationen umgegangen wird. Hier widerspiegelt sich die Idee 
hinter Blogs, in welchen das Teilen von Informationen und somit das Weiterkommen der Allgemein-
heit im Vordergrund stehen. 
 

 Internet als neues Branchenbuch 3.1

Das Internet hat die gedruckten Branchenbücher bei den Suchanfragen in Deutschland überholt und 
ist 2011 mit 49% die am häufigsten gewählte Quelle für die lokale Branchensuche.110 
 

 
Abbildung 7: Lokale Branchensuche in Deutschland 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Seign Susanne 2011 

 
Die vielen Änderungen und Anpassungen von Google um Google Places mehr Gewicht zu geben wer-
den diesen Trend voraussichtlich weiter begünstigen.111 
 

 Mundpropaganda im Internet 3.2

Mundpropaganda oder auch Word of Mouth spielt im Internet eine entscheidende Rolle. Zum einen 
vertrauen Benutzer mehr auf die Meinung anderer Benutzer im Internet als auf klassische Werbung 
und zum anderen haben einzelne User eine enorme Reichweite.112 
 
Die Bedeutung von Bewertungen innerhalb Portalen wurde bereits kurz beschrieben und wird an-
hand einer Analyse der Studie „Der Schweizer Online-Handel“ genauer untersucht. In diesem Teil 
wird die Macht einzelner Kunden und die Auswirkungen, welche diese auf Unternehmen haben kön-
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nen beschrieben. Die erwähnten Beispiele betreffen Grossfirmen, sind aber im kleineren Rahmen 
auch für Schweizer KMUs relevant und zeigen wie bedeutend Social Media und Mundpropaganda im 
Internet sind. 
 

3.2.1 Fallbeispiel: United Breaks Guitars 

Als Dave Caroll mit seiner Band „Sons of Maxwell“ 2008 mit der Fluggesellschaft United von Halifax 
nach Omaha flog, sahen sie bei einem Zwischenstopp in Chicago wie Bodenpersonal der Gesellschaft 
Gitarrenkoffer durch die Luft warfen. Sie informierten umgehend die Flugbegleitung, jedoch ohne 
Erfolg. Bei der Ankunft in Omaha war tatsächlich die teure Gitarre von Dave Caroll defekt. Caroll ver-
suchte erfolglos  ca. ein Jahr lang Schadenersatz von United zu erhalten. Aus Frust verfasst er mit 
seiner Band einen Song und stellte diesen bei YouTube am 6. Juli 2009 online. Das Video wurde mitt-
lerweile über 11 Millionen mal angeschaut und es wurden bis heute über 28‘000 Kommentare zum 
Video verfasst. Die Kommentare reichten bis hin zu einem Boykottaufruf von United. United versuch-
te noch im Juli 2009 zu reagieren und Caroll zur Entfernung des Videos auf YouTube zu bewegen. Sie 
boten ihm unter dieser Bedingung eine Entschädigung an. Dies lehnte Caroll angesichts des grossen 
Erfolgs seines Songs dankend ab.113 114 
 

3.2.2 Fallbeispiel: Best Buy 

Josh Korin, ein Personalvermittler aus den USA kaufte sich 2009 bei Best Buy ein iPhone. Zusätzlich 
schloss er bei Best Buy eine Versicherung ab, damit er im Falle eines Ausfalls ein Ersatzgerät erhält. 
Nach nur sechs Monaten war sein iPhone defekt. Daraufhin ging er erneut zu Best Buy und war nega-
tiv überrascht, dass man ihm nur ein Blackberry als Ersatzgerät anbot. Als er nochmals den Versiche-
rungsvertrag durchlas fiel ihm auf, dass ihm ein iPhone als Ersatz zustehen würde. Seinem Ärger 
machte Korin als regelmässiger und viel gefolgter Twitterer via Twitter Luft. Er verfasste mehrere 
Nachrichten und erläuterte darin sein Problem und twitterte unter anderem, dass Best Buy den 
schlechtesten Kundendienst aller Zeiten hätte.115 
 
Dank eines ausgeklügelten Systems von Best Buy innerhalb welchem mehrere Social Media Kanäle 
überwacht werden, wurden die Nachrichten von Korin entdeckt und der Marketingverantwortliche 
von Best Buy reagierte prompt. Auch eine eigens eingerichtete Twitter Help Force von Best Buy in 
welcher engagierte Mitarbeiter von Best Buy freiwillig mitwirken reagierte und antwortete via Twit-
ter auf Korins Nachrichten. Am nächsten Tag rief eine Mitarbeiterin von Best Buy Korin an um ihm 
mitzuteilen, dass er im besagten Best Buy ein iPhone Ersatzgerät abholen könne. Korin war glücklich 
und twitterte auch diese positiven Nachrichten. Durch die vielen Follower welche Korin auf Twitter 
hat, hätte ein beachtlicher Schaden für Best Buy entstehen können. Die schnelle und positive Reak-
tion erstickten diese negative Meldungen aber im Keim.116 
 

3.2.3 Monitoring von Mundpropaganda 

Es gibt verschiedene Anbieter von Tools, welche das Überwachen verschiedener Social Media Kanäle 
ermöglichen. Neben ein paar kostenpflichtigen, professionellen Tools gibt es auch verschiedene gra-
tis Möglichkeiten um Social Media, meist mit Fokus auf Twitter zu überwachen.117 118 Im Bezug auf 
diese Arbeit ist das Tool von Google „Google Alert“ nennenswert, bei welchem via einfachem Inter-
face ein oder mehrere Alarme definiert werden können. Google Alert ist im Moment noch im Beta 
Stadium und wird in einer späteren Version vielleicht mehr für KMUs relevante Suchoptionen und 
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Eingrenzungen bieten.119 Generell ist der Einsatz solcher Tools, gerade in der Schweiz und für KMUs 
anhand der vergleichsweise wenigen Nennungen sehr schwierig einzusetzen und zumindest heute 
eher für Grossfirmen relevant. Das Beispiel von Best Buy zeigt aber, dass durch interessierte Mit-
arbeiter im Unternehmen ein Teil des Monitorings, zumindest bei KMUs manuell abgedeckt werden 
kann. Auch Seiten auf Facebook bieten eine Möglichkeit, da allfällige Reklamationen so eher kanali-
siert über diese Seite an das Unternehmen getragen werden. 
 

 Google 3.3

Da Google Places ein Bestandteil der normalen Google Suche ist und Google die mit Abstand meist-
genutzte Suchmaschine ist, folgt in diesem Kapitel eine Beschreibung von Google. 
 

3.3.1 Die Geschichte von Google 

Google wurde 1998 von den zwei Studenten Larry Page und Sergey Brin der Stanford Universität, 
aufgrund gescheiterter Verkaufsangebote ihrer Homepage BackRub an AltaVista oder Yahoo, ge-
gründet.120 Im selben Jahr wurde google.com registriert. 
 

 
Abbildung 8: Google Homepage 1998 
Quelle: Eigener Screenshot via Waybackmachine, 24.01.2012 

 
Seit 1998 machte Google eine enorme Entwicklung durch und erweiterte die eigentliche Suche um 
verschiedenste Services. Die wichtigsten Einführungen seit dem Jahr 2000:121 
 

 2000: Google AdWords 

 2002: Integration von News 
Erst 2001 hat Google während den tragischen Ereignissen des 11. September erkannt, 
dass auf Google auch nach aktuellen Geschehnissen gesucht wird. Zwischenzeitlich 
wurde dieses Versäumnis mit Links zu News Seiten von Zeitungen überbrückt. 

 2002: Die Suche nach Produkten 

 2003: Bücher und Börsenkurse 

 2004: Lokale Suchergebnisse 

 2005: Blogs werden gescannt 

 2007: Einführung der Universal Search 
Seit dieser Einführung werden Resultate aus verschiedensten Bereichen, welche frü-
her einzeln gesucht und angezeigt wurden in die Google Suche übernommen. 

 2008: Streetview 

 2009: Die Echtzeitsuche 

 2010: Google Instant 

 2011: Suche via Stimme 

 2011: Suche anhand Bilder 
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3.3.2 Der Aufstieg von Google in der Schweiz 

In der Schweiz kam Google im Jahr 2001 so richtig an und war innerhalb einer Studienreihe der Uni-
versität St. Gallen das erste Mal innerhalb der Top-10 Websites vertreten. Gemessen wird dieser 
Trend indem die Teilnehmer der Studie angeben, welche zwei Homepages sie regelmässig besuchen. 
Im Jahr 2001 noch auf dem 9. Platz erreicht Google im Jahr 2002 bereits den zweiten Rang. Bereits 
seit 2004 (im Jahr 2003 fand keine Untersuchung statt) war und ist Google die Nummer eins. 
 
Ehemalige Spitzenreiter und andere Top-Websites wie Yahoo, AltaVista und search.ch haben in der 
gleichen Zeit stark an Popularität verloren. Search.ch sowie Alta Vista sind bereits 2002 aus den Top 
10 verschwunden.122 
 

 
Abbildung 9: Entwicklung Top-10 Websites in der Schweiz 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas, Emrich Oliver, Böttger Tim 

 
Noch bemerkenswerter wird diese Grafik, wenn man anstelle der Ränge die eigentliche Prozentzahl 
der Nennungen über die Zeit untersucht. 
 

 
Abbildung 10: Top-10 Websites in Prozent der Nennungen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas, Emrich Oliver, Böttger Tim 

 
Der leichte Rückgang von Google nach dem Jahr 2007 ist mit dem rasanten Aufstieg von Facebook ab 
dem Jahr 2009 und YouTube, seit 2006 im Besitz von Google, ab dem Jahr 2007 zu erklären. Zusätz-
lich interessant ist die zunehmende Konzentration der Nennungen auf die Top-10 Websites. Ausser-
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halb der Top-10 konnte keine Website eine höhere Nennung als 2.24% (im Jahr 2000) erreichen. Im 
Jahr 2011 kommt tagesanzeiger.ch, auf dem elften Rang liegend, auf nur 1.23% aller Nennungen.123 
 

 
Abbildung 11: Top-10 Websites Total und ausgewählte Seiten in Prozent der Nennungen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas, Emrich Oliver, Böttger Tim 

 
3.3.3 Marktanteil 

Neben Google gibt es eine Vielzahl weiterer Suchmaschinen, welche im Vergleich zu Google und in 
Betracht auf Google Places für diese Arbeit eine untergeordnete Rolle spielen. Wie in der Ausgangs-
lage beschrieben, fehlen offizielle Zahlen zu den Marktanteilen von Suchmaschinen in der Schweiz. 
Laut einer Einschätzung der Hostpoint AG und der Yourposition GmbH ist damit zu rechnen, dass 
Google in der Schweiz einen noch höheren Marktanteil besitzt als in Deutschland oder in den USA.124 
125 126 Netmarketshare.com weist den Marktanteil von Google in der Schweiz mit 96.9% aus, wobei 
Bing auf 1.45% und Yahoo auf 1.08% kommen. Search.ch und local.ch fehlen bei dieser Erhebung, 
was am Resultat Zweifel offen lässt. Daher werden für die nachfolgende Grafik die Angaben der 
Hostpoint AG und der Yourposition GmbH berücksichtigt.127 
 
Da die Suchmaschine Bing von Microsoft seit Mitte 2009 die Suchresultate auch für Yahoo zur Verfü-
gung stellt, sind die jeweiligen Werte dieser beiden Suchmaschinen zusammengefasst.128 
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 In der Schweiz 3.3.3.1

 
Abbildung 12: Marktanteile von Suchmaschinen in der Schweiz 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Der Marktanteil für Google in der Schweiz ist nach den Einschätzungen von Hostpoint und Yourposi-
tion mit 94.5% sehr hoch und liegt deutlich über dem Wert in Deutschland oder in den USA. 
 

 In Deutschland 3.3.3.2

 
Abbildung 13: Marktanteile von Suchmaschinen in Deutschland 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Webhits 

 
Mit 83.3% spielt Google auch in Deutschland eine entscheidende Rolle. Bedenkt man, dass T-Online 
und Web.de die Suchergebnisse von Google nutzen, kommt Google in Deutschland auf ca. 88% 
Marktanteil.129 
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 In den USA 3.3.3.3

 
Abbildung 14: Marktanteile von Suchmaschinen in den USA 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an ComScore 

 
Seit Microsoft Bing im Jahr 2009 offiziell vorgestellt hat und seit Mitte 2009 auch Yahoo mit Suchre-
sultaten beliefert, konnte Microsoft mit Bing laufend Marktanteile gewinnen. Offensichtlich hat sich 
die Marketingkampagne, welche auf einen Betrag um die 50 Millionen Dollar geschätzt wird, für Mi-
crosoft in den USA gelohnt, zumindest was den Marktanteil betrifft.130 Google kommt in den USA auf 
66.1% Marktanteil während Bing / Yahoo auf 30% kommen. 
 

 Bedeutung für SEO 3.3.3.4

Für die Suchmaschinenoptimierung mittels Google Places ist nur die Konzentration auf Google rele-
vant. Wenn man die Verteilung der Marktanteile bei Suchmaschinen in der Schweiz berücksichtigt 
gilt dies in der Schweiz bedingt auch für die klassische Suchmaschinenoptimierung. 
 

3.3.4 Google Blogs 

Google Places verfügt wie die meisten Google Services über einen eignen, englisch sprachigen Blog. 
Anders als die sonst meist rein technischer Blog ist der Google Places Blog ein Community Blog, auf 
welchem neben Änderungen an Google Places auch User vorgestellt werden.131 Änderungen an der 
Suchmaschine und dem Suchalgorithmus oder Produktneuerungen werden auf verschiedenen Blogs 
publiziert, je nach Thema auch parallel auf verschiedenen Blogs. Die bedeutendsten Blogs für die 
Suchmaschinenoptimierung sind: 
 

 Der offizielle Google Blog: 
http://googleblog.blogspot.com/ 

 Der Google Places Blog: 
http://places.blogspot.com/ 

 Der Blog für KMUs 
http://googlesmb.blogspot.com/ 

 Lat Long Blog für Google Maps und Earth 
http://google-latlong.blogspot.com/ 

 

                                                           
130

 Campesato Oswald / Nilson Kevin 2011, Seite 334 
131

 vgl. Google o.J.. Community Blog, in: 
http://places.blogspot.com, 25.11.2011 

66.10% 

30.00% 

2.60% 

1.40% 

34.00% 

Google

Bing / Yahoo

Ask

AOL



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

 - 29 -   

 Interessante Neuerung Business Photos 3.3.4.1

Eine interessante Neuerung bei welcher die Pilotphase erst kürzlich abgeschlossen wurde, wurde 
zum Beispiel im Lat Long und KMU Blog vorgestellt. Es handelt sich dabei um „Streetview für das 
Geschäft“. Firmen können einen offiziellen Fotografen bestellen, welcher das Geschäft in gleicher Art 
fotografiert wie man dies von Google Streetview kennt. Seit Januar 2012 bietet Google zudem die 
Möglichkeit mit vertrauenswürdigen Fotografen, welche nicht von Google stammen an, da der An-
sturm durch die offiziellen Fotografen nicht abgedeckt werden kann.132 
 
Der Kunde kann sich also von überall her ein Bild des Geschäfts machen und durch die einzelnen 
Räume „spazieren“. Bis wann dies auch in der Schweiz verfügbar sein wird, ist noch unklar. Durch die 
Einführung der „Trusted Photographers“ kann aber in Europa bereits in Frankreich, Italien, Spanien 
und England ein Fotograf angefragt werden.133 
 

3.3.5 Änderungen bei der Google-Suche 

Seit 2009 bezieht Google den Ort, welcher anhand der IP-Adresse oder über direkte Angabe auf 
Google ermittelt wird, in die Suchanfrage und die entsprechenden Resultate ein. So werden seit 2009 
ortsbezogene Resultate automatisch zusätzlich mit Einträgen auf einer Karte visualisiert.134 
 
Ende 2010 wurde offiziell bestätigt, dass auch Twitter und Facebook einen Einfluss auf die Bewertung 
von Suchresultaten hat. Social Media hat somit neben dem direkten Einfluss und der Interaktion mit 
Benutzern auch einen Einfluss auf die Bewertung durch Google und somit auf die Positionierung von 
Suchresultaten.135 
 

 Panda-Update 3.3.5.1

Die letzte grosse Anpassung der Google-Suche fand im Jahr 2011 statt und erstreckte sich fast über 
das ganze Jahr. Ende Februar wurde der Suchalgorithmus so angepasst, dass Seiten von hoher Quali-
tät besser bewertet werden. Mitte April 2011 wurde das Update dann global für alle englischsprachi-
gen Länder ausgerollt. Erst am zwölften August 2011 wurden die Änderungen auch für andere Spra-
chen aktiviert.136 137 Dieses Update des Suchalgorithmus brachte einige Turbulenzen in die Suchresul-
tate und stellte verschiedene Suchmaschinen Optimierer und deren Kunden vor neue Probleme. Da 
auch Google mit den Resultaten nicht gänzlich zufrieden war wurde am 13. Oktober, also 2 Monate 
nach dem Rollout, unter anderem in deutschsprachigen Ländern eine erneute Anpassung durchge-
führt.138 139 
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 Auswirkungen des Panda-Updates 3.3.5.2

Das Panda-Update hat viel Bewegung in die Suchresultate gebracht und bedingt neue Ansätze wie 
man die Suchmaschinenoptimierung betreiben muss. Die wichtigsten Punkte für die generelle Such-
maschinenoptimierung wurden bereits unter 2.5.1 Search Engine Optimization beschrieben.140 
 

3.3.6 Anzeige von Suchresultaten 

Welche Suchresultate einem Google vorschlägt, hängt nicht nur mit dem Suchbegriff oder den Such-
begriffen zusammen, sondern auch mit dem Standort des Benutzers. Im Folgenden werden verschie-
dene Arten von SERPs aufgezeigt. Für eine bessere Sichtbarkeit wird nur die eigentliche SERP ange-
zeigt. 
 

 Beispiel des Ausschnitts (SERP) 3.3.6.1

 
Abbildung 15: Relevanter Ausschnitt für nachfolgende Screenshots 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Die Eingrenzung des Suchortes beziehungsweise der Stadt findet über die Sucheinstellung „Standort 
ändern“ statt. In der Praxis ermittelt Google den Standort anhand der IP-Adresse oder anderer 
Daten. Google fragt nach dem Standort, falls die Standortermittlung nicht durchgeführt werden 
kann. 

                                                           
140

 vgl. Tober Marcus 2011, SEO Day Vortrag: SEO after Panda, in: 
http://blog.searchmetrics.com/de/2011/11/02/seo-day-vortrag-seo-after-panda, 09.11.2011 



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

 - 31 -   

 Suche nach Restaurant in Zürich und Winterthur 3.3.6.2

 
Abbildung 16: SERPs aufgrund Suche nach Restaurant in Zürich und Winterthur 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Die Unterschiede der SERPs (Zürich jeweils links und Winterthur jeweils rechts) sind bei diesem Bei-
spiel relativ klein. Es werden verschiedene Restaurants angezeigt, aber grundsätzlich gleichen sich die 
Suchresultatsseiten. Bei einer Suche in Zürich werden drei organische Suchresultate vor den ersten 
vier Google Places Einträgen (in grün) angezeigt. Bei einer Suche mit der Ortseinstellung Winterthur 
kommt vor den Google Places relevanten Einträgen nur ein organisches Suchresultat. Zudem wird 
ganz unten auf der Suchseite eine einzelne Anzeige, also eine bezahlte Anzeige (rot umrahmt) ange-
zeigt. Offenbar hat für Zürich niemand eine Anzeige für das Key-Word „Restaurant“ geschalten, oder 
das Budget der jeweiligen Kampagne war bereits aufgebraucht. 
 

 Suche nach Pizzeria in Zürich und Winterthur 3.3.6.3

 
Abbildung 17: SERPs bei Suche nach Pizzeria 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Bei der Suche nach Pizzeria sieht die Situation anders aus. Einem suchenden aus Zürich (links) wer-
den nun als Erstes drei Einträge aus Google Places vorgeschlagen. In Winterthur hingegen fehlen die 
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Google Places Einträge bei einer Suche nach Pizzeria gänzlich. Dafür werden drei Werbeeinblendun-
gen gezeigt. 
 

 Suche nach Fahrrad in Zürich und Winterthur 3.3.6.4

 
Abbildung 18: SERPs für Suche nach Fahrrad in Zürich und Winterthur 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Auch bei der Suche nach Fahrrad werden in Zürich (wiederum links) relevante Google Places Einträge 
angezeigt. In Winterthur fehlen die Google Places Einträge. Würde anstelle von Fahrrad nach Velo 
gesucht, erscheinen auch in Winterthur und auch in Zürich Google Places Einträge. Zudem erscheinen 
bei einer Suche nach Velo andere Werbeeinblendungen und es fehlen jedoch neben Google Places 
weitere Suchresultate aus der universellen Suche, welche Elemente wie Bilder oder News in die SERP 
integriert. So werden bei einer Suche nach Velo weder in Zürich noch in Winterthur Bilder von Velos 
oder Shopping Ergebnisse angezeigt. Dies zeigt, dass je nach Branche und Sprache die Optimierung 
gezielt angegangen werden muss. 
 

 Bedeutung für SEO mit Google Places 3.3.6.5

Anhand der Untersuchung von Suchresultaten kann davon ausgegangen werden, dass verschiedene 
Suchwörter und somit Branchen unterschiedlich gehandhabt werden. Gerade Beispiele wie der Fall 
von Velo und Fahrrad zeigt, dass mit der Verwendung der korrekten Key-Words und Beschreibungen 
nicht nur bei AdWords, also der Suchmaschinenwerbung, sondern auch bei der normalen Suchma-
schinenoptimierung eine bessere Platzierung bei den Suchresultaten erreicht werden kann.  
 

3.3.7 Tools von Google 

Google bietet eine Reihe interessanter Tools und Services um den Erfolg einer Website und somit zu 
einem gewissen Teil auch den Erfolg des eigenen Unternehmens zu vergrössern. 
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 Webmaster-Tools 3.3.7.1

Der Service Webmaster-Tools bietet eine umfassende Analyse der eigenen Website. Er zeigt zum 
einen Fehler im Code, wie zum Beispiel fehlende Beschreibungen einzelner Tags oder doppelten 
Meta-Beschreibungen. Es ist aber auch möglich die häufigsten Suchanfragen zur eignen Domain zu 
analysieren.141 Zusätzlich gibt es auch einen eigenen Blog für Webmaster, welcher in verschiedenen 
Sprachen, unter anderem auch in deutsch angeboten wird.142 
 

 Google Keyword Tool 3.3.7.2

Das Keyword Tool ermöglicht die Analyse von Suchwörtern und ist nahe verbunden mit AdWords, 
kann aber auch für die Suchmaschinenoptimierung selbst verwendet werden. So können unter ande-
rem relevante Wortkombinationen gefunden werden. Auch eine Auflistung ähnlicher Suchbegriffe 
und anderer Schreibweisen, inklusive der durchschnittlichen Anzahl Suchabfragen pro Monat, sind 
verfügbar.143 Durch die Analyse der Keywords können unter Umständen auch Ideen für neue Services 
oder Produkte resultieren. 
 

 Google Insights for Search 3.3.7.3

Mit Insights for Search können Suchbegriffe mit Hilfe von verschiedenen Filtern über Kategorien, 
Regionen und die Zeit analysiert werden. Zudem können einzelne Suchbegriffe miteinander vergli-
chen werden um so die eigene Webseite, aber auch das Marketing bestmöglich anzupassen. 
 
Eine Untersuchung der beiden Suchbegriffe Fahrrad und Velo für den Zeitraum Januar 2009 bis Janu-
ar 2012 zeigt in der Schweiz folgendes Resultat: 

 
Abbildung 19: Verteilung der Suchbegriffe Velo und Fahrrad 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Zum einen sieht man deutlich, dass in der Schweiz viel häufiger nach Velo (rote Linie) als nach Fahr-
rad (blaue Linie) gesucht wird. Zudem ist ersichtlich, dass es innerhalb der Suche grosse Unterschiede 
über das Jahr gibt. Die Suchanfragen unterliegen also auch einer saisonalen Schwankung. 
 
Zudem werden pro Suchbegriff zusätzlich die Top-Suchanfragen und zunehmende Suchanfragen an-
gezeigt. Hier lassen sich weitere Unterschiede feststellen, zum Beispiel dass Occasionen zusammen 
mit dem Begriff Velo gesucht werden. Oder dass für den Suchbegriff Fahrrad zwei der Ersten drei 
zunehmenden Suchanfragen eine Stadt ausserhalb der Schweiz beinhalten (Konstanz und Lörrach). 
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Es können auch Trends und Hypes erkannt werden. Bei einem Vergleich der Begriffe Social Media 
(blau) und Web 2.0 (rot) ist zu sehen, dass der Begriff Web 2.0 seit Mitte 2007 immer weniger ge-
sucht wird, der Begriff Social Media hingegen hat seit 2009 enorm an Bedeutung hinzugewonnen.144 
 

 
Abbildung 20: Interesse der Suchbegriffe Web 2.0 und Social Media im zeitlichen Verlauf 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Auch bei dieser Abfrage werden die zunehmenden Suchanfragen angezeigt und lassen den Schluss 
zu, dass „monitoring social media“ oder „social marketing“ offenbar im Trend liegen, allerdings bezo-
gen auf die gewählte Zeitspanne von Januar 2006 bis heute. Wird diese Zeitspanne auf die letzten 12 
Monate gekürzt erscheint nur noch eine zunehmende Suchanfrage, nämlich „social media schweiz“. 
Dafür führt „social media marketing“ die Top-Suchanfragen deutlich an. Für die korrekten Schlüsse 
müssen also alle Möglichkeiten, also Suchbegriffe, Ort, Zeit und Branche von Insights for Search be-
achtet und untersucht werden. 
 

 Vergleich der verschiedenen Portale 3.4

Die folgende Tabelle soll die einzelnen Ausprägungen und Stärken der einzelnen Portale hervorhe-
ben. 
 
Portal Anpassen des  

Eintrages möglich 
Bewertungen 
durch  
Benutzer 

Stärke 

Google Places Ja Ja Integration in Google-Suche 

Yelp Ja Ja Oft detaillierte Kommentare zu Bewertungen 

Qype Ja Ja Oft detaillierte Kommentare zu Bewertungen 

Search.ch Ja Nein Oft genutztes online Branchen- und Telefonbuch 

Local.ch Ja Nein Oft genutztes online Branchen- und Telefonbuch 

Foursquare Ja Beschränkt Integration in soziale Netze 

Facebook Places Ja Beschränkt Integration in soziale Netze 

Gowalla Beschränkt Beschränkt Integration in soziale Netze 

Züritipp Nein Beschränkt Integration in Tages Anzeiger 

Tabelle 2: Vergleich der verschiedenen Portale 
Quelle: Eigene Aufbereitung 

 
3.4.1 Gowalla und Züritipp 

Bis auf Gowalla und Züritipp bieten alle Portale die Möglichkeit den eigenen Eintrag zu erstellen oder 
anzupassen. Zudem bieten diese beiden Portale wenig Möglichkeiten für KMUs selbst aktiv einzugrei-
fen oder mitzuwirken. Eine Beobachtung dieser Portale ist dennoch ratsam. 
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3.4.2 Facebook Places und Foursquare 

Facebook Places bietet grosses Potenzial für die Interaktion mit Facebook-Benutzern. Foursquare 
beschränkt sich zwar auf den Check-in von Benutzern an bestimmten Standorten oder in Geschäften, 
bietet aber Möglichkeiten Anreize für die Benutzer zu schaffen. Beide Portale haben ein gewisses 
Potenzial, da sie in den sozialen Netzwerken stark verankert sind. Für Facebook Places liegt das 
Hauptaugenmerk auf der Interaktion mit den Benutzern und einer ansprechenden Seite für das Ge-
schäft. Bei Foursquare bietet sich die Chance eigene Rabatte zu gewähren, wenn ein User einen 
Check-in macht. Für eine grössere Reichweite sind Kombinationen der beiden Portale denkbar. 
 

3.4.3 Local.ch und Search.ch 

Local.ch und search.ch sind in der Schweiz bekannt und werden oft genutzt. Zahlen von Net-Metrix 
für die Schweiz und das Fürstentum Lichtenstein belegen dies mit 1‘898‘000 UUpM für local.ch und 
1‘704‘000 UUpM für search.ch. Als Grössenvergleich sollen hier tagesanzeiger.ch mit 737‘000 UUpM 
oder comparis.ch mit 459‘000 UUpM dienen.145 
 
Interessant sind die Unterschiede bei der Reichweite in den verschiedenen Sprachregionen, wie die-
ses Diagramm aufzeigt: 

 
Abbildung 21: Unterschiede nach Sprachregion für Local.ch und Search.ch 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Kissau Kathrin 

 
Während man in der deutschsprachigen Region der Schweiz beide Portale gleichermassen berück-
sichtigen sollte, könnte man in französisch- und italienischsprachigen Regionen eine Konzentration 
auf local.ch vornehmen.146 Local.ch hat dort eine deutlich grössere Reichweite als in der Deutsch-
schweiz. Zumindest auf dem iPhone hat local.ch (11‘345 Bewertungen für alle Versionen)147 laut den 
Bewertungen eine grössere Reichweite an Nutzern als dies search.ch (5‘598 Bewertungen für alle 
Versionen)148 hat. 
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 vgl. Apple o.J., iTunes Vorschau, in: 
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3.4.4 Qype und Yelp 

Qype ist länger in der Schweiz vertreten als Yelp und konzentriert sich nicht auf einzelne grosse Städ-
te. Ein Vorteil von Qype gegenüber Yelp ist, dass Bewertungen von Qype-Benutzern in den Details 
von Google Places Einträgen, sofern vorhanden, als Übersicht und verlinkt angezeigt werden. 
 

 
Abbildung 22: Kommentare von Qype bei Google Places 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Der Vorteil von Yelp liegt in der aktiv betreuten Community und der Fokussierung auf einzelne Städ-
te. Im Moment ist dies in der Schweiz vor allem Zürich. Auch hier muss je nach Branche und Region 
beurteilt werden, wie relevant eine aktive Pflege des Eintrages auf dem jeweiligen Portal ist.149 
 
Yelp und Qype machen immer wieder darauf aufmerksam, dass es sich bei ihren Portalen nicht pri-
mär um Bewertungs- und Informationsportale für Restaurants und die Gastronomie handelt. Beide 
betonen, dass viele weitere Branchen innerhalb der Portale abgedeckt sind.150 151 Ein weiterer Vorteil 
der beiden Portale sind die jeweiligen Mobile-Apps, welche, sofern korrekt gepflegt, den Eintrag 
eines Geschäfts sehr übersichtlich auf dem Smartphone präsentieren. Zumindest bei Yelp sind 40% 
des Traffics bereits mobil angefallen.152 Berücksichtigt man die Anzahl Bewertungen im schweizer 
App-Store von Apple, wurde die App von Qype (405 Bewertungen bei den letzten beiden Versio-
nen)153 deutlich mehr installiert als diejenige von Yelp (10 Bewertungen bei nur einer Version).154 
 

3.4.5 Google Places 

Alleine die Integration von Google Places in die Suche von Google spricht für einen Eintrag auf die-
sem Portal. Seit Google die Bewertungen anderer Portale nicht mehr direkt in der SERP anzeigt und 
die Bewertung von Geschäften immer mehr in die einzelnen Seiten einbaut, gewinnt Google Places 
auch aufgrund der Bewertungen an Bedeutung.155 Das Hauptaugenmerk dieser Arbeit gilt der Such-
maschinenoptimierung mittels Google Places, weswegen Google Places anhand eines Eintrages näher 
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beschrieben wird. Da Restaurants und Hotels zum aktuellen Zeitpunkt Ihre Einträge am Besten pfle-
gen und mit zusätzlichen Informationen versehen, erfolgt das Beispiel anhand eines Restaurants in 
Zürich. Wie bereits unter „3.3.6 Anzeige von Suchresultaten“ beschrieben, werden Suchresultate 
welche aufgrund eines Google Places Eintrages erscheinen zusätzlich durch ein Tag auf einer Karte 
visualisiert. Als Beispiel soll der Eintrag des Restaurant Kronenhalle dienen. 
 
Die Mobile-App von Google Places kommt im App-Store von Apple auf nur 21 Bewertungen156. Die 
Applikation Google-Suche selbst kommt auf 4186 Bewertungen157. Da innerhalb von Safari, dem 
Webbrowser des iPhones standardmässig über Google gesucht wird, spielt dies eine untergeordnete 
Rolle, da die mobile Suche auch Einträge von Google Places liefert. 
 

 Sucheintrag der Kronenhalle 3.4.5.1

 
Abbildung 23: Suchresultat für das Restaurant Kronenhalle 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Wie an diesem Beispiel zu sehen ist, ist nicht nur die Internetadresse, Adresse und die Telefonnum-
mer ersichtlich, sondern auch die Anzahl der Bewertungen sowie die durchschnittliche Bewertung, 
sofern bereits fünf oder mehr Bewertungen abgegeben wurden aufgeführt. Zusätzlich sieht der Su-
chende auf einer Karte, wo sich das Restaurant befindet. Google hat 2011 eine Vorschau von Web-
seiten und Places Einträgen eingeführt, welche angezeigt wird, sobald am rechten Rand des jeweili-
gen Sucheintrages ein Mouse-Over Bereich mit dem Mauszeiger aktiviert wird. 
 

 Sucheintrag mit Mouse-Over 3.4.5.2

 
Abbildung 24: Suchresultat für das Restaurant Kronenhalle mit Mouse-Over Button 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Fährt man nun mit der Maus über diesen Bereich (oben rot umrahmt), erscheint rechts der SERP eine 
Übersicht zum Places Eintrag oder der Webseite. Im folgenden Screenshot rot eingerahmt. 
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 Google SERP mit Vorschau Bereich 3.4.5.3

 
Abbildung 25: Vorschau eines Google Places Eintrages direkt auf der SERP 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Zusätzlich erhält man nun einen ersten Eindruck anhand Bildern, einer Aussenansicht von Google 
Streetview und Information, ob es weitere Bewertungen gibt und falls ja, von welchen Portalen und 
die Anzahl Bewertungen pro Portal. Erst ein Klick auf das „Places-Tag“ (in diesem Fall durch den 
Buchstaben A dargestellt), den Bereich mit den Google Bewertungen, oder auf ein Element in der 
Vorschau auf der rechten Seite, öffnet den Google Places Eintrag. Ein Klick auf den in blau geschrie-
benen und blau unterlegten Link namens „Kronenhalle“ führt direkt zur Homepage der Kronenhalle 
und nicht auf den Google Places Eintrag. 
 
Der Google Places Eintrag selbst zeigt zusätzlich die Kategorie, in welcher sich der Eintrag befindet 
(hier Restaurant). Zusätzlich sind Details zu den öffentlichen Verkehrsmitteln vorhanden. Auffallend 
an diesem Beispiel ist, dass der Eintrag nicht vom Besitzer in Anspruch genommen wurde. Die Be-
schreibung des Restaurants erfolgt hier daher nur durch einen Auszug von Wikipedia. Der Eintrag von 
Wikipedia wird aber auch bei einigen Google Places Einträgen belassen wenn der Eintrag bereits be-
ansprucht wurde. Ausserdem sind weitere Fotos vorhanden und erste Kommentare zu Bewertungen, 
hier Erfahrungsberichte genannt, ersichtlich. Nach den ersten fünf Erfahrungsberichten gelangt man 
via Link auf weitere Bewertungen von Google Benutzern. Weiter unten gelangt man auf die entspre-
chenden Einträge und die Bewertungen anderer Portale. In diesem Fall Zagat, Qype und Destinia. 
Zuunterst im Eintrag werden verwandte Orte angezeigt. In diesem Fall Restaurants in ähnlichem 
Preissegment, mit ähnlichen Bewertungen und wie in diesem Beispiel innerhalb desselben Kantons. 
 

 Bewertungen bei Google Places 3.4.5.4

Wie bereits beschrieben, hat Google am 21. Juli 2011 die Darstellung von Suchresultaten geändert 
und unter anderem Bewertungen von anderen Portalen aus der Übersicht entfernt. Gleichzeitig wur-
de das Bewerten von Geschäften durch intuitive Möglichkeiten für Bewertungen und Kommentare 
vereinfacht.158 
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Ist ein Suchender bereits mit seinem Google Account angemeldet hat er die Möglichkeit einen Ein-
trag direkt in der Suchresultatsübersicht zu Bewerten und mit einem Kommentar zu versehen. 
 

3.4.5.4.1 Bewertungen direkt in der SERP abgeben 

 
Abbildung 26: Bewertung direkt in der SERP möglich 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Sobald die Bewertung mit einem Klick auf die entsprechende Anzahl Sterne abgegeben wurde, kann 
man zusätzlich einen Kommentar verfassen. 
 

 
Abbildung 27: Kommentar direkt in der SERP möglich 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Genau so einfach kann die eigene Bewertung mit einem Klick auf das x neben der Anzahl Sternen 
wieder gelöscht werden. 
 

3.4.5.4.2 Bewertungen vor und seit Juni 2011 

 
Abbildung 28: Bewertungen vor und nach dem 21.06.2011 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Ob die Bewertungen innerhalb Google Places und somit von Google Usern durch diese Umstellungen 
zugenommen haben, kann nicht gesagt werden. Eine kleine Stichprobe anhand der Entwicklung von 
Einträgen von 10 zufällig ausgewählten Restaurants mit mindestens 10 Bewertungen in Zürich kann 
diese Frage weder bestätigt noch verneint werden, da weitere Faktoren einen Einfluss haben kön-
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nen. Ermittelt wurden die Daten direkt auf Google und den entsprechenden Google Places Einträgen 
der einzelnen Restaurants am Sonntag 29.01.2012.159 
 

 SEO mittels Google Places 3.5

Wie bereits beschrieben ist Google Places noch relativ neu und wird erst seit 2011 durch Google und 
durch die einzelnen Änderungen richtig lanciert.160 Die Bewertungen und Beschreibungen wurden 
aus dem vorherigen Produkt Hotpot in Google Places integriert, da Hotpot viel schneller gewachsen 
war und wichtiger wurde als erwartet. Die Integration von Hotpot fand im April 2011 statt.161 162 Aus 
diesem Grund gibt es heute auch noch keine Bücher, welche sich mit dem Thema Suchmaschinenop-
timierung mittels Google Places im Detail befassen. Wenn, dann wird Google Places nur innerhalb 
eines kurzen Abschnitts erwähnt. Daher basieren die Kenntnisse und Beschreibungen in diesem Teil 
der Arbeit hauptsächlich aus Blogs von Firmen oder Spezialisten, welche sich mit dem Thema Such-
maschinenoptimierung befassen. 
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3.5.1 Was mit einem Google Places Eintrag möglich ist 

Ein Beispiel eines Steak Restaurants in New York soll aufzeigen, was mittels Google Places möglich ist. 

 Keens Steakhouse in New York 3.5.1.1

 
Abbildung 29: Google Places Eintrag von Keens Steakhouse 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Dieses Beispiel stammt von einem Restaurant aus New York, da gewisse Eigenschaften eines Places 
Eintrages in der Schweiz für Restaurants heute noch nicht verfügbar sind. Es ist aber damit zu rech-
nen, dass viele der etablierten Funktionen auch in Europa und somit der Schweiz umgesetzt werden. 
 
Eine Übersicht zu den Elementen: 

 Es sind mehrere Kategorien angegeben  (verfügbar in der Schweiz) 

 Der Preis ist angegeben    (nicht verfügbar in der Schweiz) 

 Link zu einer Reservationsplattform   (nicht verfügbar in der Schweiz) 

 Link zu Seiten mit der Speisekarte   (nicht verfügbar in der Schweiz) 

 Öffnungszeiten     (verfügbar in der Schweiz) 

 Öffentliche Verkehrsmittel    (verfügbar in der Schweiz) 

 Beschreibung      (verfügbar in der Schweiz) 

 Fotos und Videos     (verfügbar in der Schweiz) 

 360 Grad Innenansicht     (nicht verfügbar in der Schweiz) 
 

 Erwähnenswert an diesem Eintrag 3.5.1.2

Der Benutzer erhält bereits auf dem Google Places Eintrag eine Fülle an zusätzlichen Informationen 
und Möglichkeiten. Neben den Vorteilen für die User hat ein solch gepflegter und vollständiger 
Google Places Eintrag auch Vorteile für die Suchmaschinenoptimierung. Ob gewisse Funktionen, wie 
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zum Beispiel der 360 Grad Innenansicht in der Schweiz verfügbar sind, wurde anhand Änderungsan-
trägen von bestehenden oder für diesen Zweck neu angelegten Google Places Einträgen überprüft. 
Zudem werden gewisse Features auch nur direkt von Google selbst in den Einträgen implemen-
tiert.163 
 

3.5.2 Eintrag in Anspruch nehmen 

Um alle Funktionen und Vorteile eines Google Places Eintrages nutzen zu können muss dieser als 
Erstes, sofern bereits vorhanden, beansprucht werden.164 Es ist wahrscheinlich, dass das eigene 
Unternehmen bereits in Google Places vertreten ist, da Einträge von anderen Online-Portalen durch 
Google gescannt werden und anhand dieser erstellt werden.165 166 Sollte noch kein Eintrag bestehen, 
kann dieser direkt im Internet nach Anmeldung mittels eines Google-Accounts auf Google Places 
erstellt werden. 
 
Für jedes Geschäft sollte nur ein Eintrag bestehen sowie für Unternehmen mit mehreren Standorten 
pro Standort nur ein Eintrag existieren sollte.167 Diese und weitere Richtlinien für Google Places Ein-
träge haben einen direkten Einfluss auf die Berücksichtigung des Eintrages bei der Suche und der 
Platzierung der Resultate auf der SERP.168 Für die Bestätigung der Eigentümerschaft erhält man 
wahlweise eine Postkarte oder einen Bestätigungsanruf. Abschliessend kann mit dem erhaltenen Pin 
der Eintrag freigeschaltet werden. Die Eigentümerschaft eines Google Places Eintrag ist die einzige 
Möglichkeit Daten falls nötig zu korrigieren und automatisches Korrigieren durch Google zu vermei-
den. Zudem ist die Eigentümerschaft für Google ein Merkmal, dass der Eintrag korrekt ist.169 170 
 

3.5.3 Eintrag mit Daten versehen 

Das Einrichten und Ausfüllen eines Google Places Eintrages wird anhand eines Beispieles aufgezeigt. 
Um den Eintrag zu optimieren und dadurch von Google bei der Suche bestmöglich berücksichtigt zu 
werden, müssen möglichst viele Möglichkeiten des Eintrages genutzt werden. Sofern es sich um 
einen neuen Eintrag handelt sind erst wenige Informationen vorhanden, zum Beispiel das Land und 
die Telefonnummer. In diesem Beispiel wird ein Eintrag für eine fiktive Buchbinderei in Zürich ver-
vollständigt. Die einzelnen Daten werden in einem Formular eingegeben und direkt in einer Vor-
schau, rechts des Formulars angezeigt. 
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 Basisinformationen leer 3.5.3.1

 
Abbildung 30: Eingabemaske für Google Places Eintrag 
Quelle: Eigener Screenshot 

 
Nach Eintragen aller Basisinformationen ist in der Vorschau des Eintrages bereits die Google Places 
typische Struktur erkennbar. 
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 Basisinformationen vervollständigt 3.5.3.2

 
Abbildung 31: Erstellung eines Google Places Eintrages für eine fiktive Buchbinderei 
Quelle: Eigener Screenshot 30.01.2012 

 
Bei den Basisdaten sind vor allem die Kategorien sehr wichtig. Es sollte dringend darauf geachtet 
werden, dass von Google vorgeschlagene Kategorien gewählt werden. Nur so ist sichergestellt, dass 
Google dein Eintrag einer Branche zuweisen kann. Auch das Hinzufügen von weiteren Kategorien 
erhöht die Chancen gefunden zu werden.171 So sollte ein italienisches Restaurant nicht nur die Kate-
gorie Restaurant wählen, sondern auch weitere passende Kategorien, welche vorgeschlagen werden. 
Gibt man bei Kategorie zum Beispiel Restaurant ein, kommen total 24 Vorschläge für eine Kategorie. 
 

 
Abbildung 32: Automatische Vorschläge für Kategorie anhand Eingabe 
Quelle: Eigener Screenshot 
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Optimal wäre in diesem Fall vermutlich die Auswahl der drei Kategorien: Italienisches Restaurant, 
Pizzeria und Restaurant. Wie im nachfolgenden Screenshot zu sehen ist. 
 

 
Abbildung 33: Beispiel mit drei Kategorien 
Quelle: Eigener Screenshot 

 

 Einzugsgebiet und Standort 3.5.3.3

Unter diesem Punkt kann angegeben werden ob die Kunden zum Geschäftsstandort kommen kön-
nen, oder ob das Geschäft Waren ausliefert oder Dienstleistungen beim Kunden vor Ort anbietet. 
Falls das Geschäft Waren ausliefert oder Kunden vor Ort besucht, kann dies mittels Einzugsgebiet 
anhand eines Radius oder einzelnen Ortschaften, Städten oder Kantonen angegeben werden.172 
 

 Öffnungszeiten und Zahlungsoptionen 3.5.3.4

Die Angabe von Öffnungszeiten sowie die Auswahl an Zahlungsoptionen werden direkt im Google 
Places Eintrag vermerkt. 
 

 Fotos und Videos 3.5.3.5

Der Eintrag kann zudem mit Fotos und Videos versehen werden. Fotos können direkt hochgeladen 
oder von einer bestehenden Internetadresse verlinkt werden. Videos müssen vorgängig auf YouTube 
geladen werden, und können anschliessend im Places Eintrag verlinkt werden. Je nach Geschäft kann 
es sinnvoll sein das Firmenlogo als Hauptfoto auszuwählen. Für Restaurants wird eine Innen- oder 
Aussenansicht Sinn machen.173 
 

 Zusätzliche Details 3.5.3.6

Als Letztes stehen weitere Formularfelder für die Angabe weiterer Details zur Verfügung. Zum Bei-
spiel für die Angabe ob Parkplätze zur Verfügung stehen, oder Beschreibungen einzelner Produkte 
oder Services. 
 

 Einfluss der einzelnen Daten 3.5.3.7

Google bewertet die einzelnen Komponenten eines Eintrages verschieden stark. Zudem wird der  
Fertigstellungsgrad des Places Eintrages in Prozent angezeigt. Im Internet kursieren einzelne Ein-
schätzungen und Grafiken zur Verteilung des Einflusses der einzelnen Felder.174 Vermutlich variiert 
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der Anteil, welcher ein solches Feld hat von Branche zu Branche und verändert sich zudem mit Ände-
rungen und neuen Einführungen für Google Places.175 
 
Anhand Daten zu den einzelnen Feldern aus Internetquellen und Überprüfung mittels einem eigenen 
Google Places Eintrages, reicht es folgende Felder auszufüllen um auf einen 100%  Fertigstellungs-
grad zu kommen:176 
 

Eintragsfeld % Einfluss auf den Gesamtwert 

Notwendige Angaben, Unternehmensbezeichnung, Stras-
se/Adresse, Stadt, Land, PLZ, Telefonnummer 

45% 

Website-URL  10% 

Kategorien 1-5 10% 

Öffnungszeiten 10% 

Email Adresse 5% 

Beschreibung: 200 Zeichen oder weniger 5% 

Zahlungsmöglichkeiten (ein Häkchen muss gesetzt sein) 5% 

Foto 1 5% 

Ergänzende Informationen 1-5 5% 

Tabelle 3: Einfluss einzelner Felder auf Gesamtwert eines Google Places Eintrages 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Socha Sebastian 

 
Es ist also nicht in jedem Fall notwendig auch Videos auf dem Eintrag zur Verfügung zu stellen oder 
mehrere Fotos zu veröffentlichen. 
 

3.5.4 Weitere Tipps 

 Bewertungen 3.5.4.1

Bewertungen haben nicht nur einen Einfluss auf die Benutzer, sondern auch auf die Suchmaschine. 
Eine Auswertung von SISTRIX hat ergeben, dass die Anzahl Bewertungen von Google Places Einträgen 
mit der Platzierung der Einträge auf der SERP in Zusammenhang stehen. Die Präsentation von Google 
Places Resultaten in der SERP geschieht in Gruppen. In Deutschland meist in Dreier- oder Siebener-
gruppen. Während den Recherchen und Untersuchungen auf Google wurde für die Schweiz jedoch 
beobachtet, dass neben den Dreiergruppen oft auch Fünfer- oder Vierergruppen angezeigt wurden. 
Siebenergruppen hingegen waren selten. Dies hängt vermutlich mit der gesamten Anzahl Bewertun-
gen zusammen, da laut der Auswertung von SISTIRX Places Einträge in Siebenergruppen im Schnitt 
deutlich mehr Bewertungen aufweisen als Places Einträge in Dreiergruppen.177 
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3.5.4.1.1 Vergleich Dreiergruppe und Siebenergruppe 
 

 
Abbildung 34: Durchschnittliche Anzahl Bewertungen bei Dreier- und Siebenergruppen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Kronenberg Hanns 

 
„Die beobachtete Korrelation zwischen Rankingposition und Ø-Anzahl Bewertungen beweist noch 
keinen kausalen Zusammenhang.“178 Es könnte somit auch Zufall sein, oder die Folge davon, dass 
Einträge welche ein besseres Ranking erreichen, mehr Bewertungen erhalten und besser gepflegt 
sind.179 Interessant ist, dass sich das Verhalten mit externen Bewertungen gleich verhält. Dies ob-
schon wie bereits beschrieben, externe Bewertungen nur noch verlinkt werden und nicht mehr direkt 
für die Suchenden sichtbar sind. 
 

 
Abbildung 35: Durchschnittliche externe Bewertungen bei Dreier- und Siebenergruppen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Kronenberg Hanns 

 
„Die Abstände zwischen den einzelnen Rankingpositionen sind allerdings im Verhältnis geringer, was 
darauf hindeuten könnte, dass externe Bewertungen ein schwächerer Rankingfaktor sind als Google-
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Bewertungen.“180 Da auch bei externen Bewertungen die Einträge in den Dreiergruppen wesentlich 
weniger Bewertungen hatten, ist davon auszugehen, dass je nach Branche oder Ort und in Rücksicht 
auf die entsprechende Anzahl Bewertungen die entsprechende Art der Gruppierung von Einträgen 
gewählt wird. 
 

 Werbeaktionen 3.5.4.2

Google Places bietet die Möglichkeit Gutscheine zu erstellen, welche innerhalb des Google Places 
Eintrages präsentiert werden. Um diese Funktion nutzen zu können, muss die Sprache in Google Pla-
ces noch auf Englisch eingestellt sein, da dieses Feature offenbar für deutschsprachige Regionen 
noch nicht zur Verfügung steht. Gutscheine können danach nicht nur ausgeduckt und ausgeschnitten 
werden, sondern werden neu auch so angeboten, dass sie direkt über das Smartphone der Kunden 
genutzt werden können.181 
 

 
Abbildung 36: Gutscheine auf Google Places 
Quelle: Eigene Darstellung mit eigenem Foto innerhalb des Gutscheins 

 

 Bekannt werden 3.5.4.3

Neben Google Places gibt es viele weitere Portale, welche Benutzern und Suchenden Informationen 
zu verschiedensten Geschäften verschiedener Branchen und Ortschaften bieten. Einige dieser Portale 
wurden innerhalb dieser Arbeit bereits vorgestellt. Google berücksichtigt Links und Informationen 
von anderen Portalen sowie Branchenbüchern. Daher sollte das eigene Geschäft möglichst auf ver-
schiedenen Portalen präsent sein. Wichtig hierbei ist, dass die Daten und Informationen über die 
einzelnen Portale konsistent sind. Zudem erhöht man zusätzlich die Sichtbarkeit bei Benutzern und 
kann so zusätzlich von Bewertungen externer Seiten profitieren.182 
 
Auch Links von sozialen Netzwerken wie Facebook, Twitter oder Google+ können den Google Places 
Eintrag für Google interessanter und bekannter wirken lassen. Dies kann wiederum zu einem besse-
ren Ranking führen. Zusätzlich erhält das KMU direkte Publicity, welche durch Nennungen in den 
sozialen Netzwerken erlangt wird.183 
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3.5.5 Vermeidbare Fehler 

Neben dem am weitesten verbreiteten Fehler, dem nicht beanspruchen des eigenen Google Places 
Eintrages, gibt es eine Reihe weiterer Fehler, welche man unbedingt vermeiden sollte. 
 

 Postfach anstelle einer Adresse 3.5.5.1

Es kann sein, dass die schriftliche Kommunikation mit den Kunden hauptsächlich über ein Postfach 
abgewickelt wird. Der Google Places Eintrag sollte aber die tatsächliche Adresse des Unternehmens-
standortes beinhalten Dadurch ist gewährleistet, dass der automatische Abgleich mit anderen Quel-
len durch Google positive Verlinkungen der Adresse feststellt. Zusätzlich sieht der Kunde auf der 
Übersichtskarte, wo sich das Unternehmen tatsächlich befindet.184 
 

 Adresszusätze 3.5.5.2

Adresszusätze, welche als Hilfe für die Suchenden gedacht sind, zum Beispiel „Bahnhofstrasse 33, 
oben an der Apotheke, zweiter Stock“ sollten nicht in der Adresse selbst eingetragen sein.185 Derarti-
ge Zusätze sind nur im Namen des Unternehmens und in Klammern erlaubt (laut Google Richtlinien). 
Als Beispiel: Coop (innerhalb Sihlcity).186 
 

 Telefonnummern 3.5.5.3

Es mag Sinn machen für die Erfolgsmessung von Marketingaktionen spezielle, zuweisbare  Telefon-
nummern zu wählen. Bei Google Places sollte man jedoch immer die Haupttelefonnummer, also die 
Telefonnummer welche auch in anderen Branchenbüchern aufgeführt ist angeben. Google kann an-
sonsten die Daten nicht mit anderen Portalen und Quellen abgleichen.187 
 

3.5.6 Eintrag pflegen 

Nach erfolgreicher Beanspruchung des eigenen Google Places Eintrages und dem vollständigen Aus-
füllen aller relevanter Informationen muss der Eintrag laufend gepflegt werden. Mindestens die fol-
gende Punkte sollten von Zeit zu Zeit überprüft werden.188 
 

 Standort 3.5.6.1

Jeder Benutzer kann Änderungen eines Places Eintrages beantragen. Sofern man den Eintrag bean-
sprucht hat, sollte man eine Benachrichtigung aufgrund Änderungswünschen erhalten. Sollte also das 
Unternehmen, beziehungsweise ein Unternehmensstandort als geschlossen gemeldet werden, ist 
der einzig wirksame Schutz ein beanspruchter Eintrag. Gleiches gilt für die Markierung auf der Karte, 
welche an einen falschen Ort versetzt werden könnte.189 
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3.5.6.1.1 Bilder 
Google platziert Bilder verschiedener Quellen auf dem Google Places Eintrag. Es könnte daher passie-
ren, dass, beabsichtigt oder nicht, zusätzliche Bilder auf dem Eintrag erscheinen, welche nicht ange-
bracht oder störend sind. Vermeiden kann man dies, indem man selbst bis zu 10 Bilder auswählt, 
welche auf dem Google Places Eintrag gezeigt werden sollen.190 
 

 Internetnutzung in der Schweiz 3.6

Um die aktuelle Entwicklung der Internetnutzung in der Schweiz und die Einstellung von Schweizern 
gegenüber dem Internet zu untersuchen, wurde die Studie „Der Schweizer Online-Handel – Internet-
nutzung Schweiz 2011“ der Universität St. Gallen ausgewählt. Bereits zum siebten Mal wurden infol-
ge dieser Studienreihe schweizweit über 1‘000 Konsumenten zu Motiven, Einstellungen und Verhal-
tensweisen im Internet befragt.191 Zusätzlich werden Ergebnisse der Studie mit Resultaten und Er-
kenntnissen anderer Studien, welche teilweise nicht explizit für die Schweiz gelten, erweitert und 
komplettiert. Neben der Studie „Der Schweizer Online-Handel“, wurden Studien von Google, Accen-
ture und IAB Switzerland berücksichtigt. Zudem wurden Daten aus dem online Portal von Net-Metrix 
für eine Überprüfung oder Validierung verwendet. Diese zusätzlichen Informationen werden abge-
grenzt innerhalb des passenden Themas dargestellt und erläutert. 
 

3.6.1 Details zur Studie „Der Schweizer Online-Handel“ 

Die Autoren der Studie konzentrieren sich für einen Ausblick und die Interpretation der Ergebnisse 
auf die nahe Zukunft. Sie unterteilen die Entwicklung des Internets in drei Epochen. Bis 2004 wird als 
„Funktionalität“ beschrieben. In dieser Zeit verlief die Kommunikation noch einbahnig. Zielgerichtet 
wurden bestimmte Inhalte des Internets angewählt und genutzt. Aus dieser Zeit stammt das damals 
gültige Sender – Empfänger Modell.192 „Mit dem Aufkommen des Web 2.0 startete die zweite Epo-
che. „Interaktion“ zwischen Teilnehmern wurde zumindest für junge Internetnutzer Realität. Die 
Kommunikation verlief fortan zweibahnig und ein Feedback war – zum Unbehagen einiger Sender – 
möglich.“193 „Die Ergebnisse der vorliegenden Internetstudie deuten ab dem Jahre 2010 die Epoche 
„Mainstream“ an.“194 In dieser Epoche werden weitreichende Veränderungen erwartet. So wird er-
wartet, dass sich Markenkontaktpunkte erheblich verändern. Auch wird die Frage aufgeworfen wie 
im Internet geworben werden soll um Kunden, welche zwischen beiden Lebenswelten hin und her 
springen bestmöglich zu erreichen. Das Wachstum des Internets übertrifft sich von Jahr zu Jahr und  
wird mittlerweile vor allem von älteren Internetbenutzern gespeist.195 
 
Das Internet wird für die schweizer Bevölkerung als ständiger Lebensratgeber und Lebensbegleiter 
beschrieben, an welchem auch die Entwicklung des mobilen Internets mit der immer schwächer 
werdenden Grenze zwischen Alltag und der online Welt beigetragen hat.196 
 

 Datenerhebung 3.6.1.1

Die Daten wurden im November und Dezember 2010 mittels eines standardisierten Fragebogens in 
dreizehn Schweizer Städten gesammelt. Die Befragungen wurden in deutsch, französisch oder italie-
nisch passend dem Umfrageort durch geschulte Befragungsteams durchgeführt.197 
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 Beschreibung der Stichprobe 3.6.1.2

Die Stichprobe weicht nur minimal von der Schweizer Bundesstatistik ab und kann dank nur leichten 
Veränderungen mit den bisherigen sechs Datenerhebungen der vergangenen Jahre vollumfänglich 
verglichen werden. Die Stichprobe erlaubt repräsentative Aussagen, da alle relevanten soziodemo-
grafischen Kriterien realitätsnah abgebildet werden konnten.198 
 

3.6.2 Ergebnisse der Studie 

 Internetnutzung 3.6.2.1

Ab dem Jahr 2000 wurde erhoben, seit wie vielen Jahren das Internet bereits genutzt wird. 2007 ga-
ben 54.2 % an, dass sie das Internet bereits seit sechs oder mehr Jahren nutzen. 2009 betrug dieser 
Anteil schon 72.5 % und liegt im Jahr 2011 bei 77.1 %.199 „Das Internet hat sich als Medium zur In-
formationsaufnahme und –vermittlung etabliert und ist nicht mehr aus dem Alltag von Schweizer 
Unternehmen und Haushalten wegzudenken.“200 
 
Auffallenden ist auch hier die Altersgruppe ab 55 Jahren. Bereits 72.9 % besitzen seit 6 Jahren oder 
länger einen Internetanschluss, was unter den vier vertretenen Altersgruppen knapp die geringste 
Ausprägung ist. Dafür liegt diese Altersgruppe mit 10.4 % bei zwei bis drei Jahren Internetzugang und 
4.2 % bei einem Jahr oder weniger deutlich über den anderen Altersgruppen.201 Es wird auch hier 
deutlich, dass die über 55-Jährigen mit 14.6% den grössten Zuwachs innerhalb der Altersgruppen 
ausweisen.  
 

Internetnutzung seit wie vielen Jahren 

 
Abbildung 37: Internetnutzung seit wie vielen Jahren nach Alter 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 16 

 

 Internetnutzungsfrequenz 3.6.2.2

Net-Metrix hat innerhalb der Base Studie seit 1999 jährlich untersucht wie oft das Internet genutzt 
wird. Bemerkenswert ist vor allem die Änderung der Nutzer, welche das Internet täglich oder fast 
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täglich nutzen. Auch die Benutzer auf der anderen Seite der Nutzungshäufigkeit, als Offliner bezeich-
net, durchliefen eine enorme Veränderung.202 
 

Veränderung der Internetnutzungsfrequenz 

 
Abbildung 38: Veränderung der Internet Nutzungsfrequenz seit 1999 bis 2011 
Quelle: Eigene Aufbereitung 

 
Während der tägliche oder fast tägliche Zugriff der deutschsprachigen Region von 14.3% im Jahr 
1999 auf 68% im Jahr 2011 gestiegen ist, sind fast alle weiteren Nutzungsfrequenzen zurückgegan-
gen. Einzig die mehrmalige Nutzung innerhalb einer Woche hat sich innerhalb des Erhebungszeit-
raumes relativ wenig verändert.203 
 

 Hauptmotive der Internetnutzung 3.6.2.3

Die Hauptmotive der Internetnutzung gliedern sich in drei Punkte: Arbeit und Bildung, Spass und als 
Letztes der Konsum. Relevant für diese Arbeit ist das Hauptmotiv Konsum, welches für die Frage nach 
den Hauptmotiven mit folgenden Antwortmöglichkeiten abgedeckt wurde. Ich nutze das Internet 
um:204 
 

 „Produkte und Dienstleistungen zu kaufen“205 

 „Produktinformationen zu beschaffen“206 
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Veränderung der Motive 

 
Abbildung 39: Veränderung bei Motiv für Internetnutzung 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 23 

 
Innerhalb der letzen vier Erhebungen gab es keine grossen Änderungen in der Nutzung bei der Be-
schaffung von Produktinformationen. Jedoch werden Produkte und Dienstleistungen seit 2007 häufi-
ger online gekauft. Zudem wird deutlich mehr nach Produktinformationen gesucht, als online einge-
kauft wird. Dies zeigt, dass die Rolle des Internets für den Kaufprozess nicht unterschätzt werden 
darf.207 „Eine aktuelle Studie des Forschungszentrums für Handelsmanagement beleuchtet die Folgen 
des Internets fürs Cross-Channel Händler. Demzufolge stellt das Internet mittlerweile den am stärks-
ten verwendeten Informationskanal bei Cross-Channel Händlern dar.“208 
 
Bei der Nutzung im Bereich Konsum gibt es signifikante (p<0.05) Unterschiede zwischen Männern 
und Frauen. So nutzen Männer das Internet häufiger als Frauen um Produktinformationen online zu 
beschaffen oder Produkte online zu kaufen.209 
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Unterschiede der Motive nach Geschlecht 

 
Abbildung 40: Unterschiede beim Konsumverhalten zwischen Frauen und Männern 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 28 

 
Solche Unterschiede zwischen den Geschlechtern gibt es auch bei der Suche mit lokalem Charakter. 
Laut einer Untersuchung von „search engine land“ benutzen, zumindest in Amerika, deutlich mehr 
Männer Postleitzahlen bei der Suche als Frauen dies tun. An der Spitze der zusätzlichen, lokalen, 
Suchbegriffe stehen die Ortsnamen. Strassennamen werden zu Beispiel relativ selten genutzt.210 
 
Einen deutlichen Unterschied beim Konsumverhalten im Internet gibt es auch zwischen den ver-
schiedenen Altersgruppen. Die Altersgruppen von 25 bis 34 und 35 bis 54 bilden hier die Spitze. 
Durch den zu erwartenden Anstieg der Bevölkerungsgruppen über 55 Jahren im Rahmen des demo-
grafischen Wandels und der leichten Zunahme bei der Nutzung des Internets für den Konsum bei 
dieser Altersgruppe ergibt sich ein grosses Potenzial für die Zukunft.211 
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Unterschiede der Motive nach Alter 

 
Abbildung 41: Unterschiede beim Konsumverhalten zwischen verschiedenen Altersgruppen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 29 

 

 Web 2.0 Nutzung 3.6.2.4

Obwohl sich das Web 2.0 mit allen Ausprägungen von Social Media wachsender Beliebtheit erfreut, 
trifft dies offenbar auf konsumgetriebene Anwendungen nicht zu. Die Zahlen sind 2011 annähernd 
gleich wie im Jahr 2009. Das Verfassen von Empfehlungen liegt bei der Nutzung von Web 2.0 gar am 
Ende aller zur Auswahl stehenden Antwortmöglichkeiten.212 Ein Vergleich der drei relevanten Tätig-
keiten im Web 2.0 soll dies aufzeigen. 
 

Verschiedene Nutzungsfrequenzen 

 
Abbildung 42: Nutzung von Web 2.0 Inhalten 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 35 
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Auch bei diesem Verhalten ist ein deutlicher Unterschied zwischen Frauen und Männern sichtbar. 
Dieser Unterschied ist bei allen Antwortmöglichkeiten erkennbar und jedes Mal Signifikant 
(p<0.05).213 
 

Unterschiede nach Geschlecht 

 
Abbildung 43: Unterschiede konsumorientiertem Web 2.0 zwischen Männern und Frauen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 36 

 

 Vertrauen in Informationsquellen 3.6.2.5

Innerhalb des Teils Cross-Channel Nutzung wurde unter anderem untersucht, wie gross das Vertrau-
en der Benutzer in verschiedene Informationsquellen ist.214 
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Vertrauen in verschiedene Informationsquellen 

 
Abbildung 44: Vertrauen in verschiedene Informationsquellen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S.50 - 51 

 
Die Meinungen von Freunden und Bekannten wird als die vertrauenswürdigste Informationsquelle 
angegeben. Aber auch Berichte über Produkte und Dienstleistungen in Zeitungen oder Fachzeitschrif-
ten werden als vertrauenswürdig eingestuft. Kundenbewertungen und Erfahrungsberichte im Inter-
net vertrauen 40.6% eher stark und 29.4% mittel, also 70% welche mindestens mittleres  Vertrauen 
in Bewertungen und Erfahrungen anderer Benutzer im Internet haben. Sehr ähnlich sind die Zahlen 
für Informationen, welche auf der Website eines Händlers oder Herstellers angegeben werden. 
38.7% vertrauen diesen Informationen eher stark und 30.8% immerhin mittel. Auch beim Vertrauen 
in die verschiedenen Informationsquellen gibt es signifikante Unterschiede (p<0.05) zwischen Män-
nern und Frauen. Männer vertrauen stärker in Kundenbewertungen und Erfahrungsberichte im 
Internet als auch in Informationen auf der Webseite eines Händlers oder Herstellers. Frauen hin-
gegen vertrauen stärker auf die Meinung von Freunden und Bekannten.215 
 
Interessant sind beim Vertrauen in verschiedene Informationsquellen auch die Unterschiede zwi-
schen den verschiedenen Altersgruppen. So haben die 25- bis 34-Jährigen das stärkste Vertrauen in 
Kundenbewertungen und Erfahrungsberichte. Tendenziell nimmt das Vertrauen in beide Quellen mit 
laufendem Alter ab, bis auf die oben genannte Ausnahme bei den 25- bis 34-Jährigen. 
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Unterschiede im Vertrauen in Informationsquellen nach Alter 

 
Abbildung 45: Vertrauen in Informationsquellen nach Alter 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 54 

 

 E-Commerce 3.6.2.6

Die beliebtesten Shopping-Websites spielen auch frei für KMU relevante Seiten eine wichtige Rolle. 
So belegte Amazon seit dem Jahr 2000 immer den ersten Rang und wurde 2011 das erste Mal von 
ricardo.ch auf den zweiten Platz verdrängt. Als Drittes spielt die online Tauschplattform eBay seit 
dem Jahr 2010 eine wichtige Rolle. Ein zusätzlicher Absatz der eigenen Produkte über diese Kanäle 
sollte daher je nach Branche untersucht werden.216 Dass E-Commerce als Absatzkanal immer mehr 
an Bedeutung gewinnt, zeigen auch die zunehmenden Ausgaben, welche innerhalb von 12 Monaten 
für online Einkäufe auf den zwei meist genutzten Webseiten zu diesem Zweck getätigt werden.217 
 

Veränderung der Ausgaben für E-Commerce 

 
Abbildung 46: Ausgaben für online Einkäufe von 2000 bis 2011 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 73 
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Dass der Online-Handel bei allen Altersgruppen angekommen ist, zeigt ein Vergleich der Ausgaben 
für online Einkäufe auf den beiden jeweils meist besuchten Seiten, aufgeteilt in den verschiedenen 
Altersgruppen.  
 

Unterschiede der Ausgaben nach Alter 

 
Abbildung 47: Online Ausgaben nach Altersgruppen 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 73 

 
Erwähnenswert ist der Unterschied zwischen den Geschlechtern über alle Altersgruppen hinweg bei 
den Ausgaben auf den zwei jeweils angegebenen Webseiten. So gaben Frauen in der Befragung an, in 
den letzten 12 Monaten im Schnitt CHF 760.- für online Einkäufe ausgegeben zu haben, bei den 
Männern waren es CHF 1208.- also ca. 59% mehr.218 
 

 Mobiler Internetzugang 3.6.2.7

„Während noch im Jahr 2009 über 71 Prozent der Befragten angaben, noch nie mit ihren, Mobiltele-
fon auf das Internet zugegriffen zu haben, verringerte sich diese Zahl deutlich auf nur rund 56% im 
Jahre 2011. (..) Dies bedeutet einen um 52 Prozent gestiegenen Anteil an Nutzern des mobilen Inter-
nets.“219 63% der mobilen Internetnutzer surfen täglich mobil im Internet. Einen grossen Einfluss auf 
die veränderte Nutzung hatte die Einführung von Smartphones und weiteren Geräten wie Tablet 
Computern, welche die Nutzung des mobilen Internets ermöglichen.220 
 
Das mobile Internet wird von Männern mit 51.6%, die Angaben das mobile Internet mindestens ein-
mal jährlich zu nutzen deutlich häufiger genutzt als von Frauen (36.3%). Die Zahlen für eine ein bis 
zweimalige Nutzung pro Woche ist mit 7.3% bei den Männern und 7.1% bei den Frauen ähnlich. Die 
Unterschiede werden bei der täglichen und mehrmals täglichen Benutzung mit 20.8% bei den Frauen 
und 34.5% bei den Männern wieder grösser. Unterschiede der mobilen Internetnutzung gibt es auch 
bei den verschiedenen Altersgruppen.221 
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Unterschiede der mobilen Internetnutzung nach Alter 

 
Abbildung 48: Häufigkeit der mobilen Internetnutzung nach Alter 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 93 

 
Bis auf die Altersgruppe der über 54-Jährigen, macht sich „(…) zudem eine Polarisierung zu entweder 
intensiver Nutzung oder totalem Verzicht erkennbar.“222 223 
 
„Zusammenfassend ist in den kommenden Jahren weiterhin von einem starken Wachstum in der 
mobilen Internetnutzung auszugehen. Sowohl Netzbetreiber und Industrie als auch Anbieter von 
Applikationen und nicht zuletzt auch der Schweizer Staat unterstützen diese Entwicklung.“224 Dies 
belegt auch eine Studie der IAB Switzerland mit dem Titel „Das mobile Internet erobert die Schweiz“ 
vom Juni 2011. Laut dieser Studie plant ein Drittel der befragten Kunden den Kauf eines Smartphones 
und 8% davon innerhalb der nächsten sechs Monate.225 „Acht von zehn Befragten sind sogar über-
zeugt, dass der mobile Internetzugang in Zukunft ein unverzichtbarer Bestandteil des Lebens sein 
wird. Und die meisten glauben auch daran, dass dies den Alltag erheblich erleichtern wird.“226  
 

 Mobile Nutzungspotenziale 3.6.2.8

Die Nutzungspotenziale verschiedener mobiler Services wurde anhand sieben verschiedener Ant-
wortmöglichkeiten erfragt. Die Unterschiede auf die letzte Erhebung im Jahr 2009 waren in Bezug auf 
ortsbasierte Services bemerkbar. „Während vor zwei Jahren nur 42 Prozent der Befragten angaben, 
das mobile Web häufig oder sehr häufig nutzen zu wollen, d.h. Produkte und Leistungsangebote /z.B. 
von Restaurants, Händlern) in ihrer Nähe zu finden, sind dies 2011 schon 53 Prozent. (…) Damit ist 
diese Anwendung noch immer die beliebteste potentielle Anwendung für m-commerce. Ebenfalls 

                                                           
222

 Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 93 
223

 vgl. Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 93 
224

 Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 93 
225

 vgl. Bauer Roger 2011, Das mobile Internet erobert die Schweiz, in: 
http://iabschweiz.ch/tl_files/pdf/mm_iab_mobilestudie_tf2011.pdf, 25.11.2011 
226

 Bauer Roger 2011, Das mobile Internet erobert die Schweiz, in: 
http://iabschweiz.ch/tl_files/pdf/mm_iab_mobilestudie_tf2011.pdf, 25.11.2011 

55.90% 
46.90% 

52.40% 
60.20% 

87.40% 

1.7% 

1.0% 

3.6% 

1.2% 

1.1% 

2.9% 

2.5% 

2.8% 

4.3% 

0.0% 

4.6% 

5.0% 

5.2% 

3.6% 

4.2% 

7.2% 

7.3% 

7.1% 
7.9% 

4.2% 

27.8% 
37.3% 

29.0% 
22.8% 

3.2% 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

2011 < 25 25-34 35-54 >= 55

noch nie maximal 1x jährlich 1-2x halbjährlich

1-2x monatlich 1-2x wöchtentlich 1x täglich und mehr



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

 - 61 -   

deutlich beliebter ist das Lesen von Kundenbewertungen zum Angebot in der Nähe geworden. Hier 
stieg der Anteil der potentiellen Intensivnutzer von rund 26 Prozent in 2009 auf über 31 Prozent in 
2011. Damit befindet sich diese Nutzungsmöglichkeit auf Platz 2 der potentiellen Anwendungen.“227 
 

Mobile Nutzungspotenziale 

 
Abbildung 49: Mobile Nutzungspotenziale bei Mobilnutzern 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 96 

 
Wenn man die drei für diese Arbeit relevanten Nutzungspotenziale „Preise von Produk-
ten/Leistungen zu vergleich“, „Produkt- und Leistungsangebote (z.B. von Restaurants, Händlern) in 
ihrer Nähe zu finden“ und „Kundenbewertungen über das Angebot in Ihrer Nähe zu lesen“ betrach-
tet, fällt wiederum ein teilweise deutlicher Unterschied zwischen Frauen und Männern auf.228 
 

                                                           
227

 Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 94-95 
228

 vgl. Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 97-98 

23.5% 

37.4% 

37.1% 

37.0% 

38.5% 

64.9% 

41.0% 

20.0% 

21.8% 

16.5% 

19.7% 

22.1% 

12.8% 

18.1% 

56.5% 

40.8% 

46.4% 

43.3% 

39.4% 

22.3% 

41.0% 

0.0% 25.0% 50.0% 75.0% 100.0%

eher häufig manchmal eher selten

 

Produkte online zu bestellen 
 
  

Preise von Produkten/Dienstleistungen zu vergleichen 
 

 
über aktuelle Aktionen und Sonderangebote 

benachrichtigt zu werden 
  

sich mit den Produkteigenschaften (z.B.. Bestandteile, 
Herkunft Verträglichkeit) besser vertraut zu machen 

  

auf Sie zugeschnittene Informationen und Services (z.B. 
erhältliche Produktvarianten, Ergänzungsangebote) 

auszuwählen. 
  

Produkt- und Leistungsangebote (z.B.) von Restaurants, 
Händlern) in der Nähe zu finden 

 

Kundenbewertungen über das Angebot in Ihrer Nähe zu 
lesen 



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

  - 62 - 

Mobile Nutzungspotenziale nach Geschlecht 

 
Abbildung 50: Mobile Nutzungspotenziale nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 98 

 
Während die beiden Nutzungspotenziale „Preise von Produkten/Leistungen zu vergleich“ und „Kun-
denbewertungen über das Angebot in Ihrer Nähe zu lesen“ einen signifikanten Unterschied (p<0.05) 
aufweisen, sind Frauen 2011 an „Produkt- und Leistungsangebote (z.B. von Restaurants, Händlern) in 
ihrer Nähe zu finden“ anders als noch 2009 ähnlich interessiert wie Männer.229 Auch bei den Alters-
gruppen gibt es Unterschiede. Die Altersgruppe der 55-Jährigen oder älteren liegen weit hinter den 
anderen Altersgruppen zurück. Dies liegt auch daran, dass die Altersgruppe der 35- bis 54-Jährigen 
gegenüber den jüngeren Altersgruppen aufgeholt hat und mit diesen fast gleichauf liegt. Doch auch 
die Altersgruppe der über 54-Jährigen zeigt einen Trend der Annäherung der einzelnen Altersgrup-
pen.230 
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Mobile Nutzungspotenziale nach Alter 

 
Abbildung 51: Mobile Nutzungspotenziale nach Alter 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Rudolph Thomas / Emrich Oliver / Böttger Tim 2011, S. 99 

 
„Aus der Zielgruppenbetrachtung geht hervor, dass sich vor allem die verschiedenen Altersgruppen  
weiter aneinander annähern. Damit rücken nun auch die Konsumenten zwischen 35 und 55 Jahren 
und eventuell auch diejenigen über 55 Jahren in den Fokus des m-commerce. Schliesslich hängt diese 
Entwicklung des m-commerce auch stark mit der Entwicklung des gesamten mobilen Internet zu-
sammen.“231 
 

3.6.2.8.1 Lokale Suche mit dem Smartphone 
Ähnliche Ergebnisse sind auch in einer Studie von Google und der Mobile Marketing Association er-
kennbar. So gaben 81% der Smartphone Benutzer in England und 90% in den USA an, Informationen 
zu lokalen Angeboten oder Services zu suchen.232 
 

Lokale Suche via Smartphone 

 
Abbildung 52: Lokale Suche via Smartphone in verschiedenen Ländern 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Google Studie 2011, S. 14 
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Aktionen nach lokaler Suche via Smartphone 

 
Abbildung 53: Aktion nach lokaler Suche via Smartphone in verschiedenen Ländern 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Google Studie 2011, S. 15 - 16 

 
Eine Mehrheit der Benutzer hat nach der lokalen Suche via Smartphone auch eine Aktion wie zum 
Beispiel: Navigation, Besuch, Einkauf, Besuch der Webseite oder einen Anruf aufgrund der lokalen 
und mobilen Suche getätigt.233 
 

3.6.2.8.2 Mobile Internetnutzung in Deutschland, Österreich und der Schweiz 
Eine Studie von Accenture zeigt, dass die Schweiz im Vergleich mit Deutschland und Österreich im 
Bereich der mobilen Internetnutzung an erster Position liegt, wobei die Zahlen für die Schweiz unter 
den Zahlen der Studie „Der Schweizer Online-Handel“ liegen.234 
 

Nutzung in der DACH-Region 

 
Abbildung 54: Nutzung des Handys für mobiles Internet 
Quelle: Eigene Aufbereitung in Anlehnung an Mohr Nikolaus, Sauthoff-Bloch Ann-Kathrin 2011, S. 8 

 
Die Ergebnisse der einzelnen Studien werden innerhalb der Schlussfolgerungen zusätzlich auf den 
Einfluss auf Google Places und KMUs beleuchtet. Kombiniert mit den Ergebnissen der eigenen Um-
frage werden so die wichtigsten Erkenntnisse aufgezeigt. 
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4 Praktischer Teil 

Zusätzlich zu bestehenden Studien und Informationen aus anderen Quellen soll die Bedeutung von 
Portalen wie Google Places für schweizer KMUs anhand einer Umfrage untersucht werden. 
 

 Forschungsdesign 4.1

Die Umfrage richtet sich direkt an potenzielle Kunden und Nutzer und soll aufzeigen, inwiefern Goog-
le Places oder andere Portale heute bereits genutzt werden. Zusätzlich wird untersucht wie derartige 
Portale wahrgenommen und benutzt werden. Als zusätzliche Datenquelle wurde eine Umfrage ge-
wählt, da das Thema Google Places erst seit 2009 richtig aktuell ist und seit 2009 Ergebnisse von Pla-
ces Einträgen in die normale Google Suche integriert wurden. Daher ist Google Places erst seit Kur-
zem in der Schweiz präsent weshalb es bis heute wenige Daten zur Akzeptanz, Nutzung und Ansprü-
chen in der Schweiz gibt.235 
 

4.1.1 Definition der Umfrage als Primärdatenquelle 

Um eine Aussage über das aktuelle und zukünftige Verhalten und somit der Nutzung von Kunden und 
Benutzern treffen zu können, war eine direkte Befragung im Rahmen der Arbeit die beste Möglich-
keit. 
 

4.1.2 Forschungsfrage 

Ist ein Google Places Eintrag anstelle einer eigenen Homepage für KMUs ausreichend? 

 
Ergänzend sollen folgende Subfragen überprüft werden: 
 

 Werden auch andere Portale genutzt? 

 Werden solche Portale bereits häufig genutzt? 

 Werden die Portale hauptsächlich von jüngeren Personen genutzt? 

 Werden solche Portale eher von Männern als Frauen genutzt? 

 Wie gross ist der Einfluss von Bewertungen (Anzahl und Güte)? 

 Welche Branchen werden auf derlei Portalen gesucht? 
 
Diese Subfragen werden anhand weiterer Fragestellungen innerhalb des Fragebogens untersucht. 
 

4.1.3 Entwicklung des Fragebogens 

Da innerhalb dieser Arbeit keine repräsentative Umfrage durchgeführt werden konnte, wurde auf 
einzelne soziodemografische Fragen wie Schulbildung, Wohnregion oder Beschäftigung verzichtet. 
 

 Frageblöcke 4.1.3.1

Die Umfrage besteht aus folgenden Frageblöcken: 
 

 Soziodemografische Fragen 

 Nutzung des Internets 

 Nutzung solcher Portale 

 Einfluss von Kriterien für die Wahl eines Angebots oder einer Dienstleistung 

 Bewertungen innerhalb eines Portals 
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Die einzelnen Blöcke sollen eine Beantwortung der einzelnen Fragenstellungen ermöglichen und 
wertvolle Informationen zur heutigen Nutzung derlei Portale bieten. 
 

 Pretest des Fragbogens 4.1.3.1

Der Fragebogen wurde mit mehreren Personen verschiedenen Alters und mit unterschiedlicher 
Internetaffinität getestet und so vor der eigentlichen Umfrage laufend optimiert und wo nötig ange-
passt. 
 

4.1.4 Die einzelnen Fragen 

Die Notwendigkeit der einzelnen Fragen wurde mit jeweils mindestens einer Subfrage je Frage der 
Umfrage sichergestellt. Die einzelnen Fragen der Umfrage bieten dementsprechend die Möglichkeit 
zur Überprüfung verschiedener Subfragen, der Forschungsfrage und lassen zusätzlich Rückschlüsse 
aufgrund von Daten aus anderen Erhebungen und Studien zu. 
 

 Frage 1: Wie alt sind Sie 4.1.4.1

Diese Frage ermöglicht zum einen eine Einteilung in verschiedene Altersgruppen sowie einen 
Vergleich mit Daten anderer Umfragen. Um die Vergleichbarkeit mit anderen Quellen zu ge-
währleisten wurden die Antwortmöglichkeiten nicht in Altersgruppen unterteilt. 
 
Überprüfung der Subfrage: 

 Welche Altersgruppe nutzt solche Portale am meisten? 
 

 Frage 2: Geschlecht 4.1.4.2

Diese Frage ermöglicht eine geschlechtsspezifische Einteilung und Vergleichbarkeit mit ande-
ren Quellen. Zusätzlich lassen sich aus der Verteilung der Geschlechter, sofern es eine gibt, 
Annahmen ableiten, auf was bei einem Angebot oder der Darstellung besonders geachtet 
werden sollte. 
 
Überprüfung der Subfrage: 

 Werden solche Portale und ortsbezogene Dienste vermehrt von Männern genutzt? 
 

 Frage 3: Wie häufig nutzen Sie das Internet 4.1.4.3

Diese Frage soll aufzeigen, ob sich die gesammelten Daten im Rahmen von anderen Quellen 
befinden. Zudem lassen sich so eventuell Rückschlüsse auf andere Ergebnisse dieser Studien 
ziehen. 
 
Überprüfung der Subfrage: 

 Werden ortsbezogene Dienste vermehrt von Personen genutzt, welche das Internet 
(mehrmals) täglich nutzen? 

 

 Frage 4: Wo nutzen Sie das Internet? 4.1.4.4

Diese Frage soll zeigen, ob sich die gesammelten Daten im Rahmen von anderen Quellen be-
finden. Zudem lassen sich eventuell Rückschlüsse auf andere Ergebnisse dieser Studien ziehen. 
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Überprüfung der Subfrage: 

 Werden ortsbezogene Dienste vermehrt von Personen genutzt, welche das Internet 
auch unterwegs nutzen? 

 

 Frage 5: Kennen und Nutzen Sie eines der folgenden Portale für die Suche von Dienstleis-4.1.4.5
tungen und Angeboten? 

Diese Frage ermöglicht einen Überblick, welche Portale bekannt sind und genutzt werden. In 
Verbindung mit anderen Fragen bietet sich eine Tendenz zu sehen, welche Portale von wel-
chen Nutzern benutzt werden. 
 
Überprüfung der Subfrage: 

 Ist Google mit Google Places und Maps bekannter als die anderen Portale? 

 Welche Rolle spielen local.ch und search.ch neben Google in der Schweiz? 
 

 Frage 6: Über welches Gerät haben Sie ein solches Portal bereits besucht oder genutzt? 4.1.4.6

Die Darstellung der einzelnen Portale ist bereits auf Mobile Geräte optimiert. Zudem bieten 
viele Portale auch mobile Apps. 

 
Überprüfung der Subfrage: 

 Werden ortsbezogene Dienste vermehrt von Zuhause aus genutzt (unter der Annah-
me, das Zuhause der Computer, Laptop oder Tablet Computer genutzt wird und nicht 
das Smartphone)? 

 

 Frage 7: Haben Sie sich bereits einmal für eine Dienstleistung oder ein Angebot anhand 4.1.4.7
eines solchen Portals entschieden? 

Überprüfen ob die Portale, beziehungsweise die Dienstleistungen und Angebote der Anbieter 
wirklich genutzt werden. Oder ob die Portale nur für die Informationsbeschaffung genutzt 
werden. 
 
Überprüfung der Subfrage: 

 Welche Altersgruppen haben hauptsächlich bereits Angebote oder Dienstleistungen 
anhand eines solchen Portals in Anspruch genommen? 

 

 Frage 8: Sie haben bereits eine Dienstleistung oder ein Angebot, welches über ein solches 4.1.4.8
Portal präsentiert wurde genutzt, um was für eine Dienstleistung oder Angebot hat es sich 
dabei gehandelt? 

Da keine Portale für die Hotelbewertung oder -buchung aufgeführt wurden, könnte die Bran-
che der Hotels hier geringere Werte aufweisen als zu erwarten. Die Hotel- und Reisebranche 
wurde infolge Eingrenzung der Arbeit nicht untersucht oder in der Umfrage berücksichtigt. 
 
Überprüfung der Subfrage: 

 Welche Branchen werden am meisten über solche Portale gesucht oder genutzt? 
 

 Frage 9: Wie stark war der Einfluss folgender Kriterien auf Ihre Auswahl? 4.1.4.9

Suchmaschinenoptimierung bedeutet im eigentlichen Sinne, dass die eigene Webseite bei relevanten 
Suchbegriffen nach einer Suche zuoberst auf der SERP aufgeführt wird. Bei standortbezogen Diens-
ten, also generell Diensten, bei welchen ein Angebot oder eine Dienstleistung genutzt werden soll, 
spielen zusätzliche Faktoren eine wichtige Rolle. 
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Überprüfung der Subfragen: 

 Wie wichtig ist eine gute Platzierung / Ranking? 

 Wie wichtig sind gute beziehungsweise positive Bewertungen? 

 Welche Rolle spielt die Anzahl von Bewertungen? 

 Welche Rolle spielen die Kommentare zu Bewertungen? 

 Wie bedeutend ist die Beschreibung eines Angebots / Dienstleistung? 

 Wie relevant ist die Distanz zum Ort 
 

 Frage 10: Haben Sie zusätzlich die Homepage des Angebots oder der Dienstleistung be-4.1.4.10
sucht? 

Die meisten Dienstleister oder Anbieter welche einen Google Places Eintrag haben, verfügen auch 
über eine eigene Homepage. Wie oft wird diese zusätzlich genutzt? Werden diese eher zusätzlich 
besucht, falls via Computer / Laptop gesucht wurde? 
 

Überprüfung der Subfragen: 

 Besucht eine Vielzahl der Nutzer, welche das Portal über einen Computer / Laptop 
nutzen zusätzlich die Homepage des Anbieters oder Dienstleisters? 

 Besuchen nur wenige Nutzer welche das Portal über ein Smartphone nutzen zusätzlich 
die Homepage des Anbieters oder Dienstleisters? 

 

 Frage 11: Warum haben Sie zusätzlich die Homepage des Dienstleisters / Anbieters des 4.1.4.11
Angebots besucht? 

Je nach Antwort zeigt sich eventuell ein Verbesserungspotenzial für den Eintrag von Portalen, 
in Bezug darauf welche Informationen auf dem Portal fehlen und wie wichtig eine eigene 
Homepage ist. 
 
Überprüfung der Subfrage: 

 Möchten sich die Nutzer zusätzlich ein Bild auf der Homepage des Anbieters oder des 
Dienstleisters machen um mehr Informationen zu erhalten? 

 

 Frage 12: Haben Sie bereits selbst eine Bewertung in einem solchen Portal abgegeben? 4.1.4.12

Abhängig davon wie wichtig das Kriterium Bewertungen gewertet wird, sind diese von mehr oder 
weniger von Bedeutung. 
 

Überprüfung der Subfragen: 

 Geben bereits viele Nutzer eine Bewertung ab? 

 Geben Nutzer, welche erst einmal ein Angebot oder eine Dienstleistung genutzt haben 
seltener eine Bewertung ab? 

 Geben Nutzer, welche häufig ein Angebot oder eine Dienstleistung genutzt haben eher 
eine Bewertung ab? 

 

 Frage 13: Sie haben bereits eine oder mehrere Bewertungen in einem solchen Portal ab-4.1.4.13
gegeben. Was war der Grund? 

Aus welchem Grund bewerten die Nutzer Angebote oder Dienstleistungen auf solchen Portalen? 
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Überprüfung der Subfragen: 

 Geben Nutzer, welche erst wenige Bewertungen abgegeben haben eher positive Be-
wertungen ab? 

 Geben Nutzer, welche bereits 2-5 Mal eine Bewertung abgegeben haben mehrheitlich 
positive Bewertungen? 

 Werden generell eher positive als negative Bewertungen getätigt? (Annahme, dass 
Ursache der Bewertungen (zufrieden, unzufrieden) in der Bewertung wiedergegeben 
wird. 

 

 Frage 14: Möchten Sie mir noch etwas mitteilen? Hier haben Sie die Möglichkeit mir An-4.1.4.14
regungen, Wünsche, Kommentare oder Kritik zu hinterlassen. 

Diese letzte Frage soll den Benutzern die Möglichkeit geben, Anregungen, Wünsche, Kommen-
tare oder Kritik zu platzieren. 

 
4.1.5 Auswahl der Zielgruppe 

Die Umfrage wurde als online Umfrage erstellt. Dies war auch der überwiegende Kanal über welchen 
Daten erfasst wurden. Da bei einer online Umfrage die Nutzer bereits im Internet eingeloggt sein 
müssen und dadurch die Nutzung des Internets bereits vorausgesetzt ist, wurde zusätzlich eine off-
line Version des Fragebogens erstellt, welche in Winterthur durchgeführt wurde. 
 

4.1.6 Rücklauf der Umfrage 

Die Umfrage wurde am Montag 19. Dezember 2011 gestartet und lief bis Mittwoch 01.02.2012. An 
der Umfrage haben insgesamt 167 Personen teilgenommen, wobei nur 149 Personen die Umfrage 
bis zum Ende durchgeführt haben. Davon wurden 12 Fragebögen offline ausgefüllt. Die Ergebnisse 
dieser Fragebögen wurden in die Ergebnisse der online Umfrage übernommen und mittels Kommen-
tar „Offline Fragebogen #“ und der entsprechenden Nummer versehen. 
 

 Ergebnisse der Umfrage 4.2

Die Ergebnisse der Umfrage werden pro Frage dargestellt. Wo es sinnvoll erscheint werden zusätzli-
che Informationen, die aus der Kombination mehrerer Fragen resultieren präsentiert. Für die Aus-
wertung werden nur die 149 vollständig ausgefüllten Fragebögen verwendet. 
 

4.2.1 Alter und Geschlecht 

 Verteilung nach Alter 4.2.1.1

Um die Vergleichbarkeit mit verschiedenen Studien zu gewährleisten werden zwei verschiedene Al-
tersgruppen Einteilungen aufgezeigt. Für die weiteren Analysen wird jedoch nur die Einteilung in 
Vierergruppen verwendet. 
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4.2.1.1.1 Altersverteilung in Siebenergruppe 

 
Abbildung 55: Altersverteilung der Umfrageteilnehmer 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Die Altersgruppen sind vor allem bei den bis 18-Jährigen, den 19- bis 24-Jährigen, 55- bis 64-Järigen 
und den über 64-Jährigen stark untervertreten. Dagegen ist die Altersgruppe der 25- bis 34-Jährigen 
stark übervertreten. 
 
Für die weiteren Analysen wird das Alter in vier Gruppen, analog der Studie „Der Schweizer Online-
Handel“ unterteilt. Die entsprechenden Altersgruppen sind demnach: unter 25-jährig, 25- bis 34-
jährig, 35- bis 54-jährig und die über 54-Jährigen. Die Gesamtzahl Nennungen beim Alter liegt bei 
146, da zwei Männer und eine Frau kein Alter angegeben haben. 
 

4.2.1.1.2 Altersverteilung in Vierergruppe 

 
Abbildung 56: Altersverteilung in Vierergruppe 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Auch bei der Aufteilung in Vierergruppen bleibt der überproportionale Anteil der 25- bis 34-Jährigen 
zu hoch und der Anteil an über 54-Jährigen zu tief. 
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 Geschlecht 4.2.1.2

 
Abbildung 57: Geschlechtsverteilung 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Frauen sind in den Ergebnissen klar unterrepräsentiert und entsprechend Männer überrepräsentiert. 
Daher werden die weiteren Fragen jeweils, wo sinnvoll, zusätzlich nach Geschlecht und Alter aufge-
teilt präsentiert. 
 

 Verteilung der Geschlechter nach Alter 4.2.1.3

 
Abbildung 58: Altersgruppen nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Auch in diesem Aspekt liefert die Umfrage unzureichende Ergebnisse. Die Verteilung der jüngsten 
und ältesten Teilnehmer sind bei den Frauen deutlich höher. Bei den Männern dafür die Altersgrup-
pe der 35- bis 54-Jährigen. Zumindest die am stärksten vertretene Altersgruppe der 25- bis 34-
Jährigen ist annähernd gleichmässig verteilt. 
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4.2.2 Internetnutzungsfrequenz 

 
Abbildung 59: Internetnutzungsfrequenz 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Alle Befragten, welche die Umfrage bis zu Ende durchgeführt haben gaben an, mindestens mehrmals 
im Monat das Internet zu nutzen. Die Internetnutzung der Zielgruppe liegt somit bei 100%. Zusätzlich 
ist der Anteil an Teilnehmern, welche das Internet mehrmals täglich Nutzen mit 86.6% sehr hoch. 
 

 Internetnutzungsfrequenz nach Alter 4.2.2.1

 
Abbildung 60: Internetnutzungsfrequenz nach Alter 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
100% der unter 25-Jährigen haben angegeben, dass sie mehrmals täglich das Internet nutzen. Die 
Nutzungsfrequenz verkleinert sich mit zunehmendem Alter deutlich. 
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 Internetnutzungsfrequent nach Geschlecht 4.2.2.2

 
Abbildung 61: Internetnutzungsfrequenz nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Der Unterschied zwischen den Geschlechtern spricht den Frauen eine etwas höhere Nutzungsfre-
quenz zu als den Männern. 
 

4.2.3 Internet Nutzungsort 

 
Abbildung 62: Internet Nutzungsort 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Fast 100% der befragten nutzen das Internet Zuhause. 86.6 % der Teilnehmer nutzen das Internet am 
Arbeitsort, was verglichen mit der Studie „Der Schweizer Online-Handel“ in welcher dieser Wert 
54.78% beträgt die Annahme aufdrängt, dass überdurchschnittliche viele Teilnehmer der Umfrage 
Angestellte oder Selbstständige sind. Der Anteil von Nutzern des mobilen Internets ist mit 80.54% 
auch sehr hoch. 
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4.2.4 Bekanntheit und Nutzung einzelner Portale 

 
Abbildung 63: Bekanntheit und Nutzung einzelner Portale 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Relativ deutlich sichtbar ist die grössere Bekanntheit von search.ch und local.ch gegenüber anderen 
Portalen, welche global verfügbar sind. Mit deutlichem Abstand in der Bekanntheit und Nutzung liegt 
Google wie erwartet an der Spitze. 
 

 Bekanntheit und Nutzung einzelner Portale als Tabelle 4.2.4.1

 1 kenne ich 
nicht 

2 kenne ich 3 kenne und nut-
ze ich 

4 kenne und nut-
ze ich häufig 

Ø 

Google - 2 2 145 3.96 

Bing 26 104 15 4 1.98 

Yahoo 1 134 13 1 2.09 

Foursquare 71 49 19 10 1.79 

Qype 91 49 9 - 1.45 

Yelp 100 42 7 - 1.38 

search.ch 9 50 74 16 2.65 

local.ch 14 57 62 16 2.54 

Gowalla 79 64 6 - 1.51 

Tabelle 4: Anzahl Nennungen für Bekanntheit und Nutzung einzelner Portale 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Google wurde 145 Mal mit „kenne und nutze ich häufig“ bewertet, je zwei Mal wurde „kenne ich“ 
und „kenne und nutze ich“ angegeben. Kein anderes Portal hat innerhalb der Umfrageergebnisse 
einen ähnlich hohen Bekanntheitsgrad erlangt. 
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 Bekanntheit und Nutzung einzelner Portale nach Alter 4.2.4.2

 
Abbildung 64: Altersspezifische Verteilung der Bekanntheit und Nutzung einzelner Portale 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Die Unterschiede beim Alter sind vor allem bei den über 54Jährigen zu finden, welche mehrheitlich 
bei neueren Portalen wie etwa Bing oder Foursquare geringer ausgefallen ist. Nur Yahoo und 
search.ch schaffen es mit den anderen Altersgruppen mitzuhalten. 
 
Die 35- bis 54-Jährigen scheinen Bing und Foursquare wesentlich öfters zu nutzen als die anderen 
Altersgruppen. 
 

 Bekanntheit und Nutzung einzelner Portale nach Geschlecht 4.2.4.3

 
Abbildung 65: Geschlechtsspezifische Verteilung der Bekanntheit und Nutzung einzelner Portale 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Die Bekanntheit und der Nutzungsgrad von Google und Yahoo ist bei Männern und Frauen nahezu 
gleich. Neuere Portale scheinen bei den Männern bekannter und öfters genutzt. Die beiden Schwei-
zer Portale search.ch und local.ch werden hingegen durch Frauen öfters benutzt. 
 

4.2.5 Gerät(e) für Nutzung solcher Portale 

 
Abbildung 66: Über welche Geräte erfolgt der Zugriff auf die Portale 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Der Anteil an Zugriffen via Smartphones ist mit 86.6% sehr hoch, auch der Anteil via Tablet Computer 
getätigte Zugriffe ist mit 53.7% sehr hoch und lässt auf eine grosse Verbreitung von Tablet Compu-
tern bei den Umfrageteilnehmern schliessen. 
 

 Gerät(e) für Nutzung solcher Portale nach Geschlecht 4.2.5.1

 
Abbildung 67: Geschlechtsspezifischer Unterschied bei Geräten für Zugriff auf Portale 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Die Nutzung solcher Portale via Smartphone oder Tablet Computer liegt bei Männern deutlich höher 
als bei Frauen. 
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 Gerät(e) für Nutzung solcher Portale nach Alter 4.2.5.2

 
Abbildung 68: Unterschiede der Altersgruppen bei Geräten für Zugriff auf Portale 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Bei der Nutzung verschiedener Geräte ist eine Abschwächung der Nutzung mittels Smartphone mit 
zunehmendem Alter erkennbar. Berücksichtigt werden sollte, dass mit nur 7 Personen über 54 Jah-
ren bei dieser Altersgruppe eine sehr geringe Datenbasis zur Verfügung stand. Dennoch ist der Trend 
auch in den übrigen Altersgruppen zu erkennen. 
 

4.2.6 Entscheid für ein Angebot oder Dienstleistung aufgrund Besuch eines Portals 

 
Abbildung 69: Entscheide für Nutzung eines Angebots oder Dienstleitung nach Portal Besuch 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Beachtliche 86.6% geben an, dass sie sich bereits ein oder mehrmals für ein Angebot oder eine 
Dienstleistung aufgrund eines Besuchs eines solchen Portals entschieden haben. Wie hoch der Anteil 
der Entscheide aufgrund von Google Places oder anderen Portalen ausgefallen ist, kann nicht direkt 
beantwortet werden. Da aber Google Places direkt in die normale Google Suche integriert ist, sind 
auch Entscheide welche anhand einer „normalen“ Suche im Internet basieren relevant. 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

<25 J. (N=33) 25-34 J.
(N=64)

35-54 J.
(N=42)

>=55 J. (N=7)

Anzahl von Computer oder
Laptop

Anzahl von Mobiltelefon mit
Internetzugang (Smartphones wie
iPhone etc.)

Anzahl von Tablet Computer (wie
zum Beispiel das iPad etc.)

56.38% 28.19% 

2.01% 

2.01% 
8.72% 

2.68% Ja, häufig (mehr als 5 mal)
(N=84)

Ja, mehrmals (2 - 5 mal) (N=42)

Ja, einmal (N=3)

Nein (N=3)

Nein, nur zur Suche im Internet
generell (N=13)

Nein, nur zur Suche von
Telefonnummer oder Adresse
von Privatpersonen (N=4)



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

  - 78 - 

 Entscheid für Angebot nach Geschlecht 4.2.6.1

 
Abbildung 70: Entscheid für ein Angebot / Dienstleistung nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Während die Männer öfters bereits „häufig“ (mehr als fünf Mal) ein Angebot oder eine Dienstleis-
tung genutzt haben, wurde bei den Frauen häufiger „mehrmals“ also zwei bis fünf Mal ein Angebot 
oder eine Dienstleistung genutzt. Ansonsten sind die Unterschiede relativ gering. 
 

 Entscheid für Angebot nach Alter 4.2.6.2

 
Abbildung 71: Entscheid für ein Angebot / Dienstleistung nach Alter 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Bei der Untersuchung ob eine Entscheidung für ein Angebot oder eine Dienstleistung infolge eines 
Besuchs eines Portals getätigt wurde fällt auf, dass vor allem die über 54-Jährigen offenbar mehrmals 
ein Angebot anhand eines solchen Portals genutzt haben. 
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Die häufige Nutzung von Angeboten oder Dienstleistungen anhand solcher Portale scheint mit zu-
nehmendem Alter zu steigen. 
 

4.2.7 Genutzte Angebote und Dienstleistungen nach Portalbesuch 

Folgende Rubriken und Branchen Standen als Antwort zur Verfügung: 
 

 Restaurant 

 Hotel 

 Café, Bar 

 Gesundheit (Arzt, Apotheke, Spital, etc.) 

 Wellness (Coiffeur, Massage, Nagelstudio, etc.) 

 Sport (Fitnesscenter, Hallenbad, Squash-Center, etc.) 

 Handwerkliche Dienstleistungen (Schreiner, Sanitär, Spengler, Auto-Garage etc.) 

 Andere Dienstleistungen (Anwalt, Personalberatung, Werbeagentur etc.) 

 Tankstellen, Kioske, Shops, Einkaufszentren 

 Attraktionen, Treffpunkte 
 
Für eine bessere Übersicht werden die zusätzlichen Begriffe innerhalb der Klammern bei den Dia-
grammen weggelassen. 
 

 Genutzte Angebote und Dienstleistungen 4.2.7.1

 
Abbildung 72: Genutzte Angebote / Dienstleistungen aufgrund Portal 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Von den 129 Teilnehmern, welche bereits mindestens einmal ein Angebot oder eine Dienstleistung 
aufgrund eines der genannten Portale gewählt haben, gaben 86.8% an, dass dies bei einem Restau-
rant der Fall war. Erstaunlich hoch waren, trotz Weglassen Hotel typischer Portale, die Zahlen für 
Angebote von Hotels. Für jede der genannten Branchen wurden bereits von über 25% der Teilneh-
mer ein Angebot oder eine Dienstleistung aufgrund eines Portalbesuchs genutzt. 
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Zusätzlich wurde vier Mal ein oder mehre weitere Angebote / Dienstleistungen angegeben: 
 

 „Konzerte, online Shops“ 

 „Konzerte, Filme“ 

 „Bücher“ 

 „Kulturelle Angebote“ 
 

 Genutzte Angebote und Dienstleistungen nach Alter 4.2.7.2

 
Abbildung 73: Genutzte Angebote und Dienstleistungen nach Alter 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Die Nutzung der Angebote und Dienstleitungen unterscheiden sich bei den verschiedenen Alters-
gruppen erheblich. Vor allem die unter 25-Jährigen liegen bei den Restaurants und Hotels gegenüber 
den anderen Altersgruppen zurück. Dafür belegen sie bei den Café und Bars sowie beim Sport den 
Spitzenrang. Auch bei den Attraktionen und Treffpunkten liegen sie deutlich über den 25- bis 54-
Jährigen, nur die über 54-Jährigen nutzen derartige Angebote aufgrund eines Portalbesuchs noch 
häufiger. 
 
Die 25- bis 34-Jährigen sind bei den Restaurants deutlich an erster Stelle und sind, was Wellness An-
gebote und Dienstleistungen angeht, deutlich am aktivsten. Aber auch bei Gesundheit und Sport liegt 
diese Altersgruppe jeweils an zweiter Stelle bei der prozentualen Häufigkeit. 
 
Bei den 35- bis 54-Jährigen sind die anderen Dienstleistungen sowie die handwerklichen Dienstleis-
tung gegenüber den anderen Altersgruppen stark ausgeprägt. Auch bei den Hotels erreicht diese 
Altersgruppe einen hohen Wert. 
 
Auch die über 55-Jährigen zeigen deutliche Unterschiede zu den anderen Altersgruppen. So sind sie 
bei den Angeboten von Hotels am aktivsten. Auch bei den Attraktionen und Treffpunkten erreichen 
sie den höchsten Wert. Gleiches gilt für Angebote und Dienstleistungen, welche mit dem Thema „Ge-
sundheit“ im Zusammenhang stehen. Aber auch handwerkliche und andere Dienstleistungen sind im 
Vergleich mit den anderen Altersgruppen eher ausgeprägt. Nur bei den Cafés und Bars, sowie den 
Tankstellen, Kiosken, Shops und Einkaufszentren liegen sie zurück. Auch Sport und Wellness scheint 
weniger von Interesse zu sein. 
 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Andere Dienstleistungen

Wellness

Handwerkliche Dienstleistungen

Gesundheit

Sport

Tankstellen, Kioske, Shops, Einkaufszentren

Café, Bar

Attraktionen, Treffpunkte

Hotel

Restaurant

<25 J. (N=29) 25-34 J. (N=56) 35-54 J. (N=34) >=55 J. (N=7)



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

 - 81 -   

 Genutzte Angebote und Dienstleistungen nach Geschlecht 4.2.7.3

 
Abbildung 74: Genutzte Angebote und Dienstleistungen nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Zwischen Frauen und Männern gibt es vor allem bei Attraktionen und Treffpunkten, handwerkliche 
Dienstleistungen, Wellness und den anderen Dienstleistungen deutliche Unterschiede. Frauen setzen 
sich vor allem beim Wellness deutlich ab und liegen auch beim Thema Gesundheit sowie Tankstellen, 
Kioske, Shops und Einkaufszentren vorne. 
 
Männer hingegen suchen vermehrt Attraktionen und Treffpunkte sowie Cafés und Bars. Auch  hand-
werkliche und andere Dienstleistungen wurden von Männern deutlich häufiger angegeben. Bei den 
anderen Dienstleitungen (Anwalt, Personalberatung, Werbeagentur etc.) übertreffen die Männer mit 
32.5% die prozentuale Angabe der Frauen von 15.2% um mehr als das doppelte. 
 

4.2.8 Einfluss verschiedener Kriterien auf die Auswahl 

 
Abbildung 75: Wie stark war der Einfluss von Kriterien für Auswahl 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Der Einfluss der Aufmachung eines Angebots oder einer Dienstleistung hatte den grössten Einfluss 
auf die Auswahl. Auch die Beschreibung des Anbieters selbst hatte einen sehr grossen Einfluss. Direkt 
danach folgen bereits die Kommentare zu Bewertungen, welche als grösserer Einfluss beschrieben 
werden als das eigentliche Rating der Bewertung selbst. Die Anzahl Bewertungen spielt eine mittlere 
Rolle, gleich wie die Distanz zum Angebot. 
 

 Einfluss verschiedener Kriterien auf die Auswahl nach Alter 4.2.8.1

 
Abbildung 76: Wie stark war der Einfluss von Kriterien für Auswahl nach Alter 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Für die unter 25-Jährigen sind die Aufmachung und Beschreibung des Angebots, neben der Distanz 
zum Angebot, die wichtigsten Kriterien. Die Kommentare zu Bewertungen werden klar als grösseren 
Einfluss beschrieben als die Anzahl Bewertungen oder die Bewertung selbst. Als geringster Einfluss 
wurde die Platzierung innerhalb des Angebots angegeben. 
 
Bei den 25- bis 34-Jährigen liegen die Aufmachung und Beschreibung des Angebots an der Spitze für 
die grössten Einflüsse auf die Auswahl eines Angebots. Danach wurden die Kommentare zu den Be-
wertungen sowie die Güte der Bewertung selbst genannt. Etwas weniger Einfluss hat die Distanz zum 
Angebot sowie die Anzahl von Bewertungen. An welcher Stelle das Angebot oder die Dienstleistung 
auf dem entsprechenden Portal positioniert war, wurde als kleiner Einfluss angegeben. Verglichen 
mit den anderen Altersgruppen legen die 25- bis 34-Jährigen aber dennoch am meisten Wert auf die 
Platzierung sowie auf die Bewertung. 
 
Bei den 35- bis 54-Jährigen ist die Aufmachung und Beschreibung des Angebots oder der Dienstleis-
tung punktgleich an der Spitze. Ebenfalls wichtig ist der Einfluss der Kommentare zu Wertungen. 
Auch die eigentliche Bewertung sowie die Anzahl Bewertungen haben einen mittleren Einfluss auf 
die Auswahl. Die Distanz zum Angebot sowie die Platzierung innerhalb des Portals haben lediglich 
einen kleinen Einfluss. 
 
Für die ältesten Teilnehmer waren die Beschreibung des Angebotes oder der Dienstleistung klar die 
wichtigsten Einflüsse auf die Entscheidung. Als zweit wichtigster Einfluss wurde die Aufmachung ge-
nannt. Die Distanz zum Angebot spielt für diese Altersgruppe im Vergleich zu den anderen Kriterien 

1 2 3 4 5

an welcher Stelle das Angebot oder die Dienstlei-
stung positioniert war (z.B. weit oben auf der Seite)

Distanz zum Angebot (Ort)

Anzahl der Bewertungen

Bewertung (Punktzahl oder Sterne)

Kommentare zur Bewertung

Beschreibung des Angebots oder der Dienstleistung

Aufmachung des Angebots oder der Dienstleistung
                                                                 (Photos, Karte)

kein         sehr klein           klein           stark       sehr stark 

<25 J. (N=29) 25-34 J. (N=56) 35-54 J. (N=34) >=55 J. (N=7)



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

 - 83 -   

eine mittlere Rolle bei der Entscheidung. Die Anzahl der Bewertungen sowie die Bewertung selbst 
spielen eine noch geringere Rolle. Deutlich die Geringste von allen Altersgruppen. Gleiches gilt für die 
Positionierung des Angebots oder der Dienstleistung. Für einen besserer Überblick der einzelnen 
Altersgruppen dieselbe Grafik jedoch gruppiert nach Alter anstelle Kriterium. 
 

 Einfluss verschiedener Kriterien auf die Auswahl nach Alter (2) 4.2.8.2

 
Abbildung 77: Wie stark war der Einfluss von Kriterien für Auswahl nach Alter (2) 
Quelle: Eigene Darstellung 

 

1 2 3 4 5

>=55 J. (N=7)

35-54 J. (N=34)

25-34 J. (N=56)

<25 J. (N=29)

kein     sehr klein          klein          stark       sehr stark 

Aufmachung des Angebots oder der
Dienstleistung (Photos, Karte)

Beschreibung des Angebots oder
der Dienstleistung

Kommentare zur Bewertung

Bewertung (Punktzahl oder Sterne)

Anzahl der Bewertungen

Distanz zum Angebot (Ort)

an welcher Stelle das Angebot oder die Dienstleis-
tung positioniert war (z.B. weit oben auf der Seite)



 SEO für Kleinbetriebe mit Google Places  

  - 84 - 

 Einfluss verschiedener Kriterien auf die Auswahl nach Geschlecht 4.2.8.3

 
Abbildung 78: Wie stark war der Einfluss von Kriterien für Auswahl nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Der Unterschied zwischen den Geschlechtern ist bis auf zwei Ausnahmen relativ gering. Bei der Be-
wertung eines Angebots oder einer Dienstleistung sehen die weiblichen Teilnehmer einen grösseren 
Einfluss. Gleiches gilt, gar noch deutlicher für die Distanz zum Ort des Angebots oder der Dienstleis-
tung. 
 

4.2.9 Wurde zusätzlich die Homepage besucht? 

 
Abbildung 79: Zusätzlicher Homepagebesuch 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Über 95% der Teilnehmer gaben an neben dem Portal auch noch die Homepage des Angebots oder 
der Dienstleistung besucht zu haben. Fast zwei Drittel haben dies mit unterschiedlichen Geräten ge-
tan. Fast ein Drittel mit dem Laptop und Computer. Nur 4.65% gaben an, ausschliesslich mit dem 
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Smartphone zusätzlich auf die Homepage zugegriffen zu haben. 67.44% gaben an, dass sie die 
Homepage eines Angebots oder einer Dienstleistung (auch) mittels Smartphone oder Tablet Compu-
ter besucht haben. 
 
Bei dieser Frage muss zusätzlich festgehalten werden, dass Suchmaschinen wie Google, Bing und 
Yahoo, welche innerhalb der Umfrage auch als Portale bezeichnet wurden, potenziell zu mehr Besu-
chen der Homepage geführt haben könnten. 
 

 Zusätzlicher Homepagebesuch nach Alter 4.2.9.1

 
Abbildung 80: Zusätzlicher Homepagebesuch nach Alter 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Die Verteilung bei den verschiedenen Altersgruppen macht deutlich, dass nur die beiden jüngsten 
Altersgruppen, in Einzelfällen, auf einen zusätzlichen Besuch der Homepage verzichtet haben. Der 
Anteil von zusätzlichen Homepagebesuchen mit unterschiedlichen Geräten ist bei den unter 25-
Jährigen und den 35- bis 54-Jährigen deutlich höher als bei den anderen Altersgruppen. 
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 Zusätzlicher Homepagebesuch nach Geschlecht 4.2.9.2

 
Abbildung 81: Zusätzlicher Homepagebesuch nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Wesentlich mehr Männer nutzen verschiedene Geräte für einen zusätzlichen Zugriff auf die Home-
page. Betrachtet man das Verhalten der Frauen, muss das Resultat ohne Unterscheidung auf die 
Geschlechter aufgrund der ungleichen Teilnehmerzahl speziell berücksichtigt werden. Der Anteil an 
Zugriffen mit verschiedenen Geräten oder ausschliesslich mit dem Smartphone ist aber zusammen 
mit über 50% dennoch hoch. 
 

4.2.10 Grund für zusätzlichen Homepagebesuch 

 
Abbildung 82: Grund für zusätzlichen Homepagebesuch 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Über 90% der Teilnehmer haben die Homepage besucht um mehr Informationen zum Angebot zu 
erhalten. Auch die Öffnungszeiten sowie das Tätigen einer Reservation war ein oft genannter Grund. 
Immerhin 50% gaben an, dass auch das Erfahren der Telefonnummer eine Rolle gespielt habe. Für 
eine Terminvereinbarung griffen weniger als 25% auf die Homepage zu. 
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Zusätzlich gab es 4 Antworten für einen zusätzlichen Homepagebesuch nach Besuch eines Portals: 
 

 „Um Tickets zu kaufen oder Bestellung aufzugeben“ 

 „um einen besseren Eindruck zu erhalten“ 

 „um die Seite mit dem Portal-Eintrag zu validieren“ 

 „um die Adresse zu erfahren“ 
 

 Grund für zusätzlichen Homepagebesuch nach Alter 4.2.10.1

 
Abbildung 83: Grund für zusätzlichen Homepagebesuch nach Alter 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Während die Verteilung beim Kriterium „um mehr Informationen zum Angebot zu erhalten“ relativ 
ähnlich hoch ist, unterscheiden sich die anderen Gründe über die einzelnen Altersgruppen teilweise 
stark. Für nur wenige Teilnehmer der Altersgruppe der über 55-Jährigen ist das Erfahren der Öff-
nungszeiten ein Grund für einen zusätzlichen Besuch der Homepage. Der zusätzliche Homepagebe-
such für das Tätigen einer Reservation nimmt mit zunehmenden Alter deutlich zu. 
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 Grund für zusätzlichen Homepagebesuch nach Geschlecht 4.2.10.2

 
Abbildung 84: Grund für zusätzlichen Homepagebesuch nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Das Vereinbaren eines Termins ist weder für Frauen noch Männer ein häufig genannter Grund für 
einen zusätzlichen Besuch der Homepage. Die restlichen Kriterien nehmen bei Frauen und Männern 
ähnlich an Bedeutung zu, wobei alle genannten Punkte bei den Männern deutlich öfters genannt 
wurden. 
 

4.2.11 Abgabe von Bewertungen 

 
Abbildung 85: Häufigkeit von getätigten Bewertungen 
Quelle: Eigene Darstellung 
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mindestens zweimal oder öfters gemacht. 
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 Abgabe von Bewertungen nach Alter 4.2.11.1

 
Abbildung 86: Häufigkeit von getätigten Bewertungen nach Alter 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Verteilt über die Altersgruppen waren die über 55-Jährigen die Altersgruppe, welche am seltensten 
eine Bewertung abgegeben hat. Immerhin knapp 43% dieser Altersgruppe hat mindestens 1- oder bis 
zu 5-Mal eine Bewertung abgegeben. 
 
Die aktivsten Bewerter sind die 35- bis 54-Jährigen von welchen bereits fast 60% mindestens eine 
Bewertung und über 35% zwei oder mehr Bewertungen abgeben haben. 19% dieser Altersgruppe hat 
bereits häufig, also über 5-mal eine Bewertung in einem Portal abgegeben. 
 
Von den 25- bis 34-Jährigen hat knapp die Hälfte bereits einmal eine Bewertung abgegeben. 43.8% 
dieser Altersgruppen gaben an bereits zwei oder bis zu fünf Mal eine Bewertung abgegeben zu ha-
ben. 
 
Die unter 25-Jährigen haben zu 48.5% bereits einmal eine Bewertung auf einem Portal verfasst. Et-
was mehr als 30% bereits mindestens zwei Mal und 6% von diesen häufig. 
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 Abgabe von Bewertungen nach Geschlecht 4.2.11.2

 
Abbildung 87: Häufigkeit von getätigten Bewertungen nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Die weiblichen Teilnehmer gaben etwas seltener bereits „mindestens eine“ Bewertung ab, als dies 
Männer taten. Auch der Anteil an einmaligen Bewertungen liegt bei Frauen deutlich höher. Mehrma-
lige Bewertungen machen bei Frauen knapp ein Drittel aus. 
 
Bei den Männern hat bereits über die Hälfte eine Bewertung abgegeben. Über 46% bereits mehr-
mals. Und 10.3% taten dies bereits häufig, also mehr als 5 Mal. 
 

 Abgabe von Bewertungen nach Internetnutzungsfrequenz 4.2.11.3

 
Abbildung 88: Häufigkeit von getätigten Bewertungen nach Internetnutzungsfrequenz 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Die häufigsten Internetbenutzer sind nicht die Gruppe, welche bereits am meisten Bewertungen 
vergeben hat. Laut den Ergebnissen der Umfrage sind die aktivsten Bewerter die täglichen Internet-
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surfer oder die, welche mehrmals pro Woche das Internet nutzen. Aufgrund der sehr geringen Anzahl 
Teilnehmern welche angaben täglich oder mehrmals pro Woche zu surfen ist dieses Ergebnis kritisch 
zu betrachten. 
 

 Abgabe von Bewertungen nach Nutzung von Portalen 4.2.11.1

 
Abbildung 89: Häufigkeit von getätigten Bewertungen nach Nutzung von Portalen 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Da nur drei Teilnehmer angaben, dass sie solche Portale nicht nutzen, verfälschen die 33.3% welche 
bereits häufig eine Bewertung abgegeben haben eventuell das Bild. Gleiches gilt für die Teilnehmer, 
welche nur die Suche von Telefonnummern oder Adressen von Privatnummern angaben. Auch hier 
sind mit vier Teilnehmern keine brauchbaren Ergebnisse zu erwarten. Leider ist auch für die Teil-
nehmer, welche genau einmal von einem Angebot gebrauch gemacht haben, anhand nur drei Nen-
nungen keine Aussage möglich. 
 
Von den Teilnehmern, welche das Internet nur zur Suche im Internet generell benutzen, haben im-
merhin mehr als 15% bereits mehrmals eine Bewertung in einem solchen Portal verfasst. Die Nut-
zung von Angeboten ist also nicht der alleinige Grund für die Abgabe von Bewertungen. 
 
Zwischen den Teilnehmern, welche bereits mehrmals ein Angebot oder eine Dienstleistung aufgrund 
eines Portals in Anspruch nahmen, gibt es einen beachtlichen Unterschied. Während der Teilnehmer 
welche „Ja, mehrmals (2 –  5mal)“ angaben in 42.9% mindestens einmal eine Bewertung abgaben, 
waren dies bei den Teilnehmern, welche häufig von einem Angebot oder einer Dienstleistung ge-
brauch machten 61.9%. Auch die Anzahl von mehrmaligen oder häufigen Bewertungen ist bei den 
Teilnehmern, welche mehr als 5 Mal ein Angebot oder eine Dienstleistung nutzten, deutlich höher 
ausgefallen. 
 

4.2.12 Grund für abgegebene Bewertung 

Für eine bessere Übersichtlichkeit wird das Ende der jeweiligen Antworten „… mit dem Angebot oder 
der Dienstleistung“ und für den Fall, dass die Bewertungen gleichmässig positiv und negativ waren 
„… mit den Angeboten oder den Dienstleistungen“ im Diagramm weggelassen. 
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 Grund für abgegebene Bewertung 4.2.12.1

 
Abbildung 90: Grund für abgegebene Bewertung 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Deutlich mehr als die Hälfte (63.64%) der Teilnehmer, welche bereits eine Bewertung abgegeben 
haben, gaben an dies mehrheitlich gemacht zu haben, da sie zufrieden (29.87%) oder gar sehr zufrie-
den (33.77%) waren. 
 
31.17% haben etwa gleich oft eine Bewertung abgegeben, wenn sie zufrieden oder unzufrieden wa-
ren. Nur jeweils 1.3% gaben eine Bewertung ab, da sie unzufrieden oder sehr unzufrieden waren. 
 
Zusätzlich gab es diese beiden Nennungen im frei Text: 

 „um andere Benutzer an meinen Erfahrungen teilzuhaben“ 

 „Die Zufriedenheit war unterschiedlich. Ich wollte, dass andere ebenfalls von Bewertungen 
profitieren können und Empfehlungen/Abratungen abgeben.“ 
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 Grund für abgegebene Bewertung nach Alter 4.2.12.2

 
Abbildung 91: Grund für abgegebene Bewertung nach Alter 
Quelle: Eigene Darstellung 

Die Ursache für eine Bewertung ist relativ gleichmässig über die einzelnen Altersgruppen verteilt. 
Auffallend ist, dass offenbar einzig die 35- bis 54-Jährigen Bewertungen abgaben da sie unzufrieden 
oder sehr unzufrieden waren. Diese 4% entsprechen aber jeweils nur einer Nennung, sind also kri-
tisch zu hinterfragen. 
 
Die über 55-Jährigen gaben nur Bewertungen ab, wenn sie zufrieden oder sehr zufrieden waren. Da 
es Ingesamt nur drei Nennungen in dieser Altersgruppe gab, ist dies auch nur als mögliche Entwick-
lung zu deuten. 
 

 Grund für abgebende Bewertung nach Geschlecht 4.2.12.3

 
Abbildung 92: Grund für abgegebene Bewertung nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Der Unterschied zwischen den Geschlechtern fällt relativ deutlich aus. So geben Frauen deutlich öf-
ters eine Bewertung ab, wenn sie sehr zufrieden sind, (48%) als dies bei Männern der Fall ist 
(26.92%). Bei Männern liegen die Werte hingegen bei Bewertungen aufgrund „zufrieden“ oder „etwa 
gleich oft zufrieden und unzufrieden“ höher. 
 

 Grund für Bewertung nach Häufigkeit 4.2.12.4

 
Abbildung 93: Grund für Bewertung nach Häufigkeit von Bewertungen 
Quelle: Eigene Darstellung 

 
Teilnehmer, welche erst einmal ein Angebot oder eine Dienstleistung auf einem Portal bewertet ha-
ben taten dies in 40% der Fälle, da sie zufrieden waren und in 26.7% sogar sehr zufrieden. Zwei Drit-
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 Analyse der Umfrageergebnisse 4.3

Wie in der Präsentation der Ergebnisse erläutert sind die Resultate der Umfrage nicht repräsentativ 
da weder die Masse an Teilnehmern, noch eine angemessene soziodemografische Verteilung erreicht 
wurde. Dennoch zeichnen sich gewisse Trends ab, welche für die Suchmaschinenoptimierung gene-
rell und für die Suchmaschinenoptimierung mittels Google Places selbst zu erkennen und relevant 
sind. Zudem zeigen die Ergebnisse vor allem eines, die Schweizer Bevölkerung nutzt Portale wie 
Google Places. 
 

4.3.1 Internetnutzungsfrequenz 

Von den 149 Befragten gaben 86.6% an das Internet mehrmals täglich zu benutzen, zusammen mit 
den Befragten welche das Internet täglich nutzen (10.7%) beträgt die mindestens tägliche Internet-
nutzung der Befragten 97.3% und liegt somit 29.3% höher als in den von Net-Metrix erhobenen 
Daten. Dies ist auch darauf zurückzuführen, dass der Anteil Offliner laut Net-Metrix bei 14.8% liegt 
und in der durchgeführten Erhebung bei 0%.236 
 

4.3.2 Nutzungsort des Internets 

Mit 80.54% ist die Internetnutzung von Unterwegs und die Nutzung bei der Arbeit mit 86.58%, ver-
teilt über alle Altersgruppen sehr hoch. Anhand der Erhebung von Net-Metrix liegt die mobile Inter-
netnutzung bei ca. 27.8%,237 laut der Studie „Der Schweizer Online-Handel“ bei 55.9%.238 
 

4.3.3 Bekanntheit einzelner Portale 

Für Google Places relevant ist Google, welches mit einem Wert von 3.96 fast die Marke von vier, also 
kenne und nutze ich häufig erreicht. Nur je zwei Teilnehmer haben angegeben, dass sie Google ken-
nen oder aber kennen und nutzen. 97.3% nutzen Google demnach häufig und 100% der Teilnehmer 
kennen Google. 
 
Die restlichen Portale, auch ehemals bekannte Namen wie Yahoo, fallen relativ stark ab und errei-
chen insgesamt nur Werte um zwei, also „kenne ich“ und werden demnach nur noch selten genutzt. 
Auffallend bei Bing ist, dass die 35- bis 54-Jährigen Bing mindestens teilweise nutzen und die über 55-
Jährigen Bing in den seltensten Fällen kennen. Auffallend bei Bing ist auch, dass offenbar eher Män-
ner diese Suchmaschine nutzen. 
 
Search.ch und local.ch sind, bis auf Google, klar bekannter und häufiger genutzt als die restlichen 
Portale. Interessant bei search.ch und local.ch ist die Tatsache, dass beide Portale bei Frauen bekann-
ter sind. Zudem setzen Benutzer aus der Deutschschweiz eher auf search.ch und Benutzer aus der 
italienisch- oder französischsprachigen Schweiz auf local.ch 
 
Ausgeglichen ist die Bekanntheit sonst lediglich bei Yahoo und Google, bei den restlichen Portalen 
Bing, Foursquare, Qype, Yelp und Gowalla ist die Bekanntheit und Nutzung bei den Männern teilwei-
se deutlich höher als dies bei Frauen der Fall ist. Auch ist die Bekanntheit dieser letzt genannten Por-
tale bei jüngeren Nutzern bekannter und häufiger genutzt als bei älteren. 
 
Für Schweizer KMUs scheinen somit mindestens Google, search.ch und local.ch unter Rücksicht der 
verschiedenen Ergebnisse als relevant. 
 

4.3.4 Geräte für Nutzung solcher Portale 

Mit 86.58% liegt die Benutzung solcher Portale auch via Smartphone sehr hoch und zeigt, dass es von 
Vorteil ist, wenn die Einträge auf Portalen auch für das mobile Internet optimiert sind. Während die 
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untersuchten Portale eine für das mobile Internet optimierte Seite oder App mir optimaler Darstel-
lung anbieten, ist dies bei der firmeneigenen Homepage nicht immer der Fall.  
 

4.3.5 Entscheid für ein Angebot oder Dienstleistung aufgrund Besuch eines Portals 

Wie bedeutend solche Portale und auch Suchmaschinen sind zeigt die Zahl von 86.6%, welche sich 
bereits für ein Angebot oder eine Dienstleistung aufgrund eines Besuchs auf einem solchen Portal 
entschieden haben. 
 
Vor allem die 25- bis 54-Jährigen nutzen Angebote oder Dienstleistungen solcher Portale (ca. 59%) 
häufig, also bereits mehr als fünfmal. Die Verteilung zwischen den Geschlechtern ist ähnlich, wobei 
die Männer bereits häufiger, über fünfmal (59.79%), ein Angebot genutzt haben. Die Frauen hin-
gegen haben häufiger, zwei- bis fünfmal (34.62%) ein Angebot aufgrund eines Portalbesuchs genutzt. 
 

4.3.6 Genutzte Angebote und Dienstleistungen 

Am meisten genutzt wurden bis jetzt Angebote aus dem Bereich Restaurant (86.82%) und Hotel 
(81.4%). Doch auch weitere Rubriken und Branchen werden häufig über solche Portale gesucht und 
gefunden. Gerade Restaurants und Hotels sollten also besonders Wert auf einen gut gepflegten Ein-
trag bei Google Places legen. 
 
Doch auch die restlichen Branchen erhöhen ihre Chancen auf Kunden über diesen Kanal mit einem 
bestmöglich angepassten Eintrag. Die Branche, bei der am seltensten ein Angebot oder eine Dienst-
leistung genutzt wurde, ist die Branche „anderen Dienstleistungen“ welche mit Angeboten wie An-
walt, Personalberatung oder einer Werbeagentur auf 26.36% kommt. 
 
Die Unterschiede der einzelnen Altersgruppen sind teilweise beachtlich, können jedoch für eine Op-
timierung des Google Places Eintrages nur schwer berücksichtigt werden. Der Eintrag auf einem Por-
tal ist anhand der Zahlen über alle Altersgruppen gesehen dennoch relevant. 
 
Nach Geschlecht sind die Unterschiede vor allem bei den handwerklichen sowie anderen Dienstleis-
tungen und Wellness gross. So interessieren sich Männern stärker für handwerkliche und andere 
Dienstleistungen während Frauen gegenüber Männern deutlich interessierter an Wellness sind. 
 

4.3.7 Einfluss verschiedener Kriterien 

Erstaunlich ist der angegebene Einfluss der Platzierung eines Angebots oder einer Dienstleistung, 
diese stellt für die Benutzer den geringsten Einfluss auf die Auswahl eines Angebots oder Dienstleis-
tung dar. Dies könnte daran liegen, dass generell nur die erste SERP und darin die obersten Resultate 
berücksichtigt werden. Am wichtigsten ist die Aufmachung des Angebots oder der Dienstleistung, 
sowie die Beschreibung. Aber auch Kommentare zu Bewertungen und die Bewertung selbst haben 
einen Einfluss auf die Benutzer. 
 
Für Google Places sind vor allem die Bewertungen und Kommentare zu Bewertungen interessant, da 
diese nebst dem Pflegen des eigenen Eintrages eine Auswirkung auf die Benutzer haben. Dies zeigt 
auch das Vertrauen in verschiedene Informationsquellen auf der Studie „Der Schweizer Online-
Handel“ bei welcher 70% angaben eher stark bis mittel auf Kundenbewertungen und Erfahrungsbe-
richte im Internet zu vertrauen.239 
 
Die eigentliche Bewertung, sowie die Distanz zum Angebot sind für Frauen wichtiger als für Männer. 
Männer hingegen legen eher Wert auf die Kommentare zu Bewertungen und die Anzahl an Bewer-
tungen. 
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4.3.8 Zusätzlicher Homepagebesuch 

Die Tatsache, dass über 95% zusätzlich zum Eintrag auf die Homepage des Anbieters oder Dienstleis-
ter zugegriffen haben zeigt, dass eine eigene, ansprechende Homepage weiterhin wichtig ist. Da ca. 
zwei Drittel der Befragten ab und zu auch mit dem Smartphone zusätzlich auf die Homepage zugrei-
fen, kann eine angepasste oder zumindest mobil verträgliche Homepage ein wesentlicher Vorteil 
sein. 
 
Je nach Branche kann ein Google Places Eintrag, mit entsprechender Pflege, die mobile Homepage 
eventuell ersetzen. Unter Umständen wird dies durch weitere Anpassungen und Änderungen durch 
Google weiter begünstigt. Aus Sicht der Suchmaschinenoptimierung ist Google Places sehr interes-
sant und relevant, da ein Eintrag zu besseren Rankings führen kann und den potenziellen Kunden 
einen ersten Eindruck des Unternehmens bietet. 
 
Ein Grossteil der Umfrageteilnehmer besuchte zusätzlich die Homepage um mehr Informationen zum 
Angebot zu erhalten. In diesem Fall kann ein Eintrag eine eigene Homepage sicherlich nicht ersetzen, 
da nur eine eigene Homepage eine auf das Unternehmen angepasste Seite und Stimmung bieten 
kann. 
 
Eine Reservation oder Terminvereinbarung wird vermutlich auch in Zukunft direkt über die Home-
page des Anbieters oder einem spezialisierten Dienstleisters erfolgen, sofern Google solche Möglich-
keiten nicht in Google Places einbindet. Dass doch relativ viele Personen nach den Öffnungszeiten 
oder der Telefonnummer suchen spricht gegen die jetzige Qualität der Einträge. 
 

4.3.9 Bewertungen 

Bereits über die Hälfte der Umfrageteilnehmer gab bereits mindestens einmal eine Bewertung in 
einem solchen Portal ab, einige von Ihnen auch, wenn sie noch nie von einem Angebot oder einer 
Dienstleistung gebrauch nahmen. Zudem scheint die Nutzung von Angeboten und Dienstleistungen 
und die Häufigkeit der Abgabe von Bewertungen zu korrelieren. 
 
Für Google Places Einträge sollte es also möglich sein, bei entsprechender Handhabung an Bewer-
tungen zu gelangen. Männer geben im Vergleich zu Frauen häufiger Bewertungen ab. Auch die Häu-
figkeit der Nutzung von Portalen hat einen Einfluss auf die Anzahl Bewertungen, so Bewerten Kun-
den, welche über ein solches Portal bereits Angebote oder Dienstleistungen genutzt haben häufiger 
Bewertungen ab. 
 
Über die Hälfte der Bewertungen werden aufgrund Zufriedenheit (29.87%) abgegeben, oder gar, da 
man sehr zufrieden (33.77%) war. 31.17% gaben an, dass die Bewertung etwa gleich (oft) aufgrund 
Zufriedenheit oder Unzufriedenheit war. Die Benutzer teilen ihre Meinung und Bewertung offenbar 
lieber wenn sie zufrieden sind. 
 
Frauen bewerten ein Angebot oder eine Dienstleistung häufiger, da sie sehr zufrieden (48%) waren 
als dies Männer tun (26.92%). Bei Männern ist mit 36.54% der Anteil vom ausgeglichenen Bewertun-
gen deutlich höher als bei den Frauen mit 20 %.  
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5 Schlussfolgerungen und Empfehlungen 

Innerhalb der Grundlagen, der Theorie und dem empirischen Teil mit der eigenen Umfrage wurde 
das Thema Suchmaschinen Optimierung mittels Google Places erläutert und untersucht. Die For-
schungsfrage: 

Ist ein Google Places Eintrag anstelle einer eigenen Homepage für KMUs ausreichend? 

kann mit Nein beantwortet werden.  
 
Ein Google Places Eintrag und ergänzende Einträge auf anderen Portalen, allen voran search.ch und 
local.ch sind ein wichtiger und entscheidender Berührungspunkt von Internetnutzern und somit 
potenziellen Kunden. 
 
Die eigene Homepage für ein KMU scheint aber unumgänglich da über 95% der Teilnehmer, welche 
bereits ein oder mehrere Male ein Angebot oder eine Dienstleistung anhand eines solchen Portals 
genutzt haben, zusätzlich die Homepage besucht haben. 
 
Google mit Google Places ist anhand der Suchmaschinen Marktanteil in der Schweiz mit ca. 94.5% die 
mit Abstand wichtigste Suchmaschine. Durch die Integration von Google Places in die normale Suche 
und die Berücksichtigung der lokalen Suche durch den Suchalgorithmus von Google, bietet Google 
Places daher ein grosses Potenzial. Patrick Warnking, Country Manager von Google Schweiz sagte im 
Mai 2011 in einem Interview mit computerworld.ch: „Schweizer Firmen sollten da präsent sein, wo 
der Kunde ist“240. Und gerade heute, wo ein Grossteil der Google Places Einträge noch nicht aktiv 
durch die KMUs gepflegt oder beansprucht werden, bietet Google Places auch einen möglichen Vor-
teil gegenüber Konkurrenten, welche ihren Eintrag nicht pflegen. 
 
Des weiteren ist es wichtig, dass von den KMUs erkannt wird, dass das Internet keine „Anzeigetafel“ 
mehr ist. Das Internet wird durch die Nutzer aktiv mitgestaltetet. Zusätzlich gibt es immer mehr Platt-
formen wie Google Places, auf denen verschiedene Unternehmen oder Produkte verglichen werden 
können. Der Kunde ist gut informiert und kann auch unterwegs oder direkt in einem Geschäft das 
Angebot mit der Konkurrenz vergleichen. Gerade durch die zunehmende Nutzung des mobilen Inter-
nets via Smartphones gewinnen Einträge auf Google Places an Bedeutung. Gut gepflegte Einträge 
bieten dem potenziellen Kunden alle relevanten Informationen zum Unternehmen und ermöglichen 
eine Lokalisierung und je nach Smartphone gar eine Navigation zum Unternehmen. Ausserdem sieht 
der Suchende anhand der Bewertungen wie das Unternehmen von anderen Benutzern bewertet 
wurde. 
 
Laut der Studie „Der Schweizer Online-Handel“ hat bei den mobilen Nutzungspotenzialen das „Pro-
dukt- und Leistungsangebote (z.B. von Restaurants, Händlern) in Ihrer Nähe zu finden“ das höchste 
Potenzial und hat 2011 gegenüber 2009 deutlich an Bedeutung gewonnen.241 
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 Überprüfung der Subfragen 5.1

Eine kurze Beantwortung der Subfragen soll auf einen Blick und in Kürze die wichtigsten Erkenntnisse 
aufzeigen: 
 

 Werden auch andere Portale genutzt? 
Ja. Jedoch liegt Google und somit Google Places unangefochten an der Spitze. Search.ch und 
local.ch spielen in der Schweiz eine zusätzliche Rolle. Die weiteren Portale werden nur sehr 
selten verwendet. 

 Werden solche Portale bereits häufig genutzt? 
Ja. Die Nutzung ist dank Berücksichtigung von Suchmaschinen wie Google sehr hoch. Gerade 
durch die Integration von Google Places in die Google Suche machte eine Berücksichtigung 
von Suchmaschinen Sinn. Die Portale sind nicht nur bekannt, sondern werden auch rege für 
Angebote oder Dienstleistungen genutzt. 

 Werden die Portale hauptsächlich von jüngeren Personen genutzt? 
Nein. Während bei der Bekanntheit einiger Portale die jüngeren und mittleren Altersgruppe 
tatsächlich höhere Werte erreichen, kann dies bei der Nutzung von Angeboten oder Dienst-
leistungen aufgrund eines Portalbesuchs nicht bestätigt werden. 

 Werden solche Portale eher von Männern als Frauen genutzt? 
Nein. Wohl sind die Portale, bis auf local.ch und search.ch, bei Männern bekannter und wer-
den häufiger genutzt. Beim Entscheid für Angebote oder Dienstleistungen aufgrund von Por-
talbesuchen sind jedoch Frauen mit 88.47% bei mindestens einmaligem Entscheid und Män-
ner mit 85.56% fast gleich verteilt. 

 Wie gross ist der Einfluss von Bewertungen (Anzahl und Güte)? 
Die Kommentare zur Bewertung, die eigentliche Bewertung sowie die Anzahl von Bewertun-
gen haben einen wesentliche Einfluss auf die Entscheidung der Kunden. Dies bestätigt auch 
die Studie „Der Schweizer Online-Handel“.242 

 Welche Branchen werden auf derlei Portalen gesucht? 
Spitzenreiter sind klar Restaurants und Hotels. Jedoch werden auch Angebote und Dienstleis-
tungen anderer Branchen oft über das Internet gesucht und auch genutzt. Dies ist voraus-
sichtlich wieder auf den Einbezug von Suchmaschinen bei den Portalen zurückzuführen. Ge-
nau hier setzt die Google Places Optimierung an. 

 

 Empfehlungen 5.2

Die wichtigsten Punkte aus den Erkenntnissen und Analysen in sechs Kategorien geordnet und zu-
sammengefasst als Empfehlung und Starthilfe für KMUs. 
 

5.2.1 Google Places 

Für eine erfolgreiche Nutzung des Google Places Eintrages muss dieser als Erstes beansprucht und 
mit allen relevanten Daten versehen werden. Auf was es ankommt ist unter „3.5.3 Eintrag mit 
Datenversehen“ innerhalb des theoretischen Teils beschrieben. Um die Platzierung des Google Places 
Eintrages zu verbessern, helfen Kundenbewertungen sowie Links von anderen Quellen wie anderen – 
kostenlose – Branchenbücher. Auch Nennungen innerhalb Social Media Plattformen beeinflussen 
den Google Places Eintrag zusätzlich. 
 
Falls potenzielle Kunden auch, oder vor allem aus dem Ausland stammen, sind eventuell zusätzliche 
Suchmaschinen relevant. So wird in den USA oft auch über Bing und Yahoo gesucht. Zudem gibt es in 
Russland mit Yandex und asiatischen Ländern mit Baidu wichtige Suchmaschinen neben Google. Auch 
aus diesem Grund sollte mindestens zusätzlich bei Bing (welche Yahoo mit Suchresultaten versorgen) 
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und search.ch die eigene Homepage anmeldet und einen Eintrag erstellt, oder falls bereits vorhan-
den pflegt werden. 243 
 
Die Key-Words sowie die Einteilung der (vorgegebenen!) Branchen müssen gründlich untersucht und 
bestmöglich genutzt werden. Die Sprache und lokale Gegebenheiten sollten ebenso berücksichtigt 
werden wie das Verhalten der Konkurrenz. Da weitere Verlinkungen und Informationen von anderen 
Portalen einen positiven Einfluss auf das Ranking von Google Places haben können ist eine Berück-
sichtigung möglichst vieler – kostenloser – Portale zu empfehlen. 
 

5.2.2 Homepage optimieren 

Neben dem Google Places Eintrag sollte auch die Homepage im Sinne von Suchmaschinen Optimie-
rung optimiert werden. Google und andere Hersteller bieten kostenlose Tools, mit welchen man die 
eigene Homepage überprüfen und so Schritt für Schritt im Sinne der Suchmaschinenoptimierung 
verbessern kann. 
 

5.2.3 Verhalten der Kunden 

Die Kunden suchen immer mehr nach relevanten Produktinformationen im Internet, und sie tun dies 
verstärkt auch mobil. Es ist wichtig, dass dem Kunden die relevanten Informationen so einfach wie 
möglich zugänglich gemacht werden. Gerade ein Google Places Eintrag hilft schnell via Google gefun-
den zu werden und erste relevante Daten zu präsentieren. 
 
Auch regionale Unterschiede, wie etwa bei der Nutzung von search.ch und local.ch sollten dringend 
beachtet werden. Genauso wie Unterschiede je nach Branche oder Angebot zwischen den Ge-
schlechtern sowie der einzelnen Altersgruppen. Ausserdem tauschen sich die Kunden im Internet 
über Social Media Plattformen wie Facebook oder Twitter aus. Der Austausch über solche Kanäle 
findet halb öffentlich statt. Bei Facebook lesen und schreiben „Freunde“ und je nach Einstellung 
Freunde von Freunden oder alle Facebook-Nutzer mit. Bei Twitter sind dies alle sogenannten Follo-
wer und je nach Einstellung oder Tweet alle Twitter-Nutzer. 
 
Eine Facebook Seite für das eigene Unternehmen kann auf dieser Facebook für mehr Nennungen 
sorgen. Ein Angebot auf Foursquare kann zu Tweets über das Angebot führen und letztlich kann bei-
des zu mehr Besuchen des Unternehmens führen. 
 

5.2.4 Bewertungen 

Beim Einfluss verschiedener Faktoren folgen, direkt nach der Aufmachung und der Beschreibung des 
Angebots oder einer Dienstleistung bereits die Kommentare zu Bewertungen, welche als grösserer 
Einfluss beschrieben werden als die eigentliche Bewertung selbst. Auch die Anzahl der Bewertungen 
hat einen Einfluss. Bewertungen und Beschreibungen zum Unternehmen sind aber nicht nur für die 
potenziellen Kunden interessant, informativ und zuweilen ausschlaggebend, sondern bieten auch 
einen positiven Einfluss auf das Ranking eines Google Places Eintrages. 
 

5.2.5 Marketing 

Aktionen über Google Places „Offers“ oder einem Angebot via DeinDeal oder Groupon können zu-
dem für zusätzlich Kunden sorgen, aber auch für zusätzliche Nennungen und Verlinkungen. Hier soll-
te beachtet werden, dass der Einfluss auf Bestandskunden gering gehalten wird und das Angebot so 
limitiert wird, dass ein möglicher Schaden vermieden wird. Kleine Test-Kampagnen zum Beispiel über 
Offerten via Google Places, Foursquare oder der eigenen Facebook-Seite können Erfahrungen brin-
gen und aufzeigen, was möglich ist. Sofern bei Werbung auf die eigene Website verlinkt wird macht 
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es Sinn, eine extra Seite auf der Webseite für das entsprechende Angebot zu erstellen, sodass der 
Kunde nach nur einem Klick auf den Link am richtigen Ort landet. 
 

5.2.6 Werbung 

Sofern die Suchmaschinen Optimierung nur bedingt Resultate liefert oder aus einem anderen Grund 
zusätzliche Kunden gewonnen werden sollen, bietet die Werbung innerhalb von Suchmaschinen und 
allen voran Google eine Möglichkeit. Der Marketingmix sollte auf das Verhalten der Konsumenten 
angepasst werden da diese heute sehr stark im Internet vertreten sind und sich im Internet über 
Produkte und Dienstleistungen informieren. Bei den Preisen für Suchmaschinenwerbung gibt es gros-
se Unterschiede innerhalb der einzelnen Branchen. So variiert der Preis nach gewählten Keywords 
und der Region für welche die Werbung geschaltet werden soll. 
 

 Ausblick 5.3

Neben der Suche via Computer oder Laptop wird die Suche via Smartphone oder anderen mobilen 
Geräten immer mehr an Bedeutung gewinnen. Im Jahr 2011 kamen bereits 33% der Suchanfragen 
zum Begriff „Blumen“ in den USA während der Woche vor dem Muttertag über mobile Geräte. Die 
Nutzung von mobilen Geräten hat sich gegenüber 2010 mehr als verdoppelt. Während die Suche 
nach Blumen auf Computern und Laptops am Wochenende abnahmen, wurden immer mehr Suchan-
fragen über mobile Geräte getätigt.244 Von 2009 bis 2011 hat sich die mobile Suche gar verfünf-
facht.245 In Zukunft werden bei Suchanfragen für ein Restaurant vielleicht nicht nur die Distanz und 
der Suchbegriff mit einbezogen, sondern auch Informationen aus Social Media Plattformen, den 
eigenen Essgewohnheiten und zusätzliche Daten aus eigenen Bewertungen. Zusätzlich wird auch die 
einfachste und schnellste Verbindung über öffentliche Verkehrsmittel zu möglichen lokalen Treffern 
berücksichtigt.246 
 

 Fazit 5.4

Das veränderte Verhalten der potenziellen Kunden führt für KMUs zu neuen Herausforderungen. 
Heute ist es nicht mehr ausreichend einen eigenen Webauftritt im Internet zu haben und anhand 
einer Suche nach dem eigenen Geschäft gefunden zu werden. Es ist notwendig aus der Masse im 
Internet herauszustechen.247 In Europa und auch der Schweiz haben KMU den Vorteil, dass Änderun-
gen am Google-Algorithmus zuerst meist in den USA ausgerollt werden und erst später für nicht eng-
lischsprachige Länder aktiviert werden. Somit profitieren Schweizer Unternehmen von einer Vorlauf-
zeit bis Änderungen Ihre Einträge und Webseiten betreffen. 
 
Bedenkt man, dass bereits im Jahr 2007 54.2 % der Schweizer Bevölkerung angaben, dass sie das 
Internet bereits seit sechs oder mehr Jahren nutzen und dieser Anteil 2009 bereits 72.5 % und im 
Jahr 2011 bei 77.1 % liegt, wird deutlich wie sehr das Internet unterdessen in der Bevölkerung veran-
kert ist.248 Zudem sollte sofern möglich auf eine Interaktion mit den Kunden via Social Media Platt-
formen gesetzt werden, über diese Kanäle kann eine grosse Anzahl Kunden erreicht werden kann. 
Kombiniert mit den verschiedenen Möglichkeiten anderer Portale (Rabatte, Aktionen, Check-in) bie-
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tet sich ein grosses Potenzial für Mundpropaganda und zusätzlicher Publicity, welche wiederum 
einen positiven Einfluss auf das Google Ranking haben kann. 
 
Ein gut gepflegter Google Places Eintrag ist somit bereits heute Pflicht. Jedoch ist ein Google Places 
Eintrag allein nicht ausreichend. Für einen erfolgreichen Auftritt des Unternehmens im Internet be-
nötigt es zusätzliche Einträge in weiteren Branchenbüchern wie search.ch und local.ch sowie die Be-
rücksichtigung weiterer Portale, sofern diese für die entsprechende Branche relevant sind. Auch die 
Suche nach den korrekten Key-Words, wie im Beispiel anhand Velo und Fahrrad gezeigt wurde kann 
ausschlaggebend für den Erfolg eines Eintrages aber auch der Webseite sein. Auch auf eine eigene 
Homepage kann und soll nicht verzichtet werden. Die eigene Homepage bietet weitere Möglichkei-
ten detaillierte Informationen, im eigenen unternehmenstypischen Stil, anzubieten und dem Kunden 
persönlicher entgegen zu treten. 
 
Abschliessend zeigt eine Betrachtung der Nutzung des Internets, des mobilen Internets wie auch der 
Angebote anhand Portalbesuchen, dass KMUs das Internet bestmöglich als Präsentations- und Kom-
munikationskanal nutzen sollten. Aufgrund der hohen Bekanntheit und Nutzung von Google und 
über 94% Marktanteil bei Suchmaschinen in der Schweiz ist ein gepflegter und optimierter Google 
Places Eintrag unabdingbar und jedem KMU, egal aus welcher Branche, dringend zu empfehlen. 
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d) Umfrage 

Die offline und online Version des Fragebogens sind bis auf die zusätzlichen Erklärungen in der offline 
Version identisch. Erklärungen wie zum Beispiel: „falls Antwort X, dann weiter bei Frage Y“ waren 
aufgrund logischer Abfolgen anhand der Antwortauswahl notwendig. 
 
Fragebogen 

Sehr geehrte Damen und Herren 
 
Für meine Bachelor-Thesis im Rahmen meines Fachhochschulstudiums untersuche ich die Nutzung  
von Suchmaschinen und Bewertungsportalen für die Suche nach Angeboten und Dienstleistungen 
(wie  
etwa: Restaurant, Hotel, Café, Bar, Gesundheit, Wellness, Sport, Handwerkliche Dienstleistungen,  
Andere Dienstleistungen, Tankstellen, Kioske, Shops, Einkaufszentrum, Attraktionen etc.). 
 
Die Umfrage besteht aus 14 Fragen und die Beantwortung sollte weniger als 10 Minuten dauern.  
Selbstverständlich ist die Teilnahme an dieser Befragung freiwillig und anonym. Es würde mich 
freuen,  
wenn Sie sich die Zeit nehmen, denn Ihre Meinung ist mir wichtig.  
 
Falls Sie an den Resultaten der Umfrage oder meiner Bachelor-Thesis interessiert sind kontaktieren  
Sie mich bitte via eMail: marc.wuschech@student.fh-hwz.ch 
 
Vielen Dank für Ihre Teilnahme und mit freundlichen Grüssen 
 
Marc Wuschech 
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Frage 1: 

 
 
Frage 2: 

 
 
Frage 3: 

 
 
(** Falls Sie diese Frage mit „ich nutze das Internet nicht“ beantwortet haben, ist die Umfrage für 
Sie bereits beendet. Vielen Dank für Ihre Teilnahme! 
 
Frage 4: 
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Sie haben bereits alle generellen Fragen beantwortet. Vielen Dank. 
 
Die nachfolgenden Fragen behandeln das Thema: "Nutzung von Suchmaschinen und Bewertungs-
portalen". 
Suchmaschinen und Bewertungsportale, sowie deren Apps (Programme für ein Mobiltelefon oder 
Tablet Computer) werden im Rahmen dieses Fragebogens als Portale bezeichnet. 
 
Relevant für diese Umfrage sind Angebote oder Dienstleistungen welche nicht rein über das Inter-
net abgewickelt werden können. Bei den befragten Angeboten und Dienstleistungen steht ein Be-
such (des Ladens, Geschäftes oder Restaurant) oder die physische Lieferung eines Produktes im 
Vordergrund. 
 
Beispiele von Angeboten / Dienstleistungen: 
Gastronomie: Restaurant, Hotel, Café, Bar, etc. 
Gesundheit: Arzt, Apotheke, Spital, etc. 
Wellness: Coiffeur, Massage, Nagelstudio, etc. 
Sport: Fitnesscenter, Hallenbad, Squash-Center, etc. 
Handwerkliche Dienstleistungen: Schreiner, Sanitär, Spengler, Auto-Garage etc. 
Andere Dienstleistungen: Anwalt, Personalberatung, Werbeagentur etc. 
Andres wie: Tankstellen, Kioske, Shops, Einkaufszentrum, Attraktionen, Treffpunkt, etc. 
 
Beantworten Sie die Fragen nach bestem Wissen, es gibt dabei keine "richtigen" oder "falschen" 
Antworten 
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Frage 5: 

 
 
Frage 6: 

 
 
Frage 7: 

 
 
(** Falls Sie diese Frage mit „Nein…“ beantwortet haben, gehen Sie bitte direkt zur Frage 12, da die 
Fragen 8 -11 für Sie nicht relevant sind. 
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Frage 8: 

 
 
Frage 9: 
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Frage 10: 

 
 
(** Falls Sie diese Frage mit „nein“ oder „keine Angabe“ beantwortet haben gehen Sie bitte direkt 
zur Frage 12, da die Frage 11 für Sie nicht relevant ist. 
 
Frage 11: 

 
 
Frage 12: 

 
 
(** Falls Sie diese Frage mit „noch nie“ beantwortet haben gehen Sie bitte direkt zur Frage 14, da 
die Frage 13 für Sie nicht relevant ist. 
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Frage 13: 
 

 
 
Frage 14: 

 
 
 
 
Die Umfrage ist beendet. Vielen Dank für die Teilnahme! 
 
 
Falls Sie an den Resultaten der Umfrage oder meiner Bachelor-Thesis interessiert sind kontaktieren  
Sie mich bitte via eMail: marc.wuschech@student.fh-hwz.ch 
 
 
Mit bestem Dank und freundlichen Grüssen 
 
Marc Wuschech 

 
 
Rohdaten 
Die Rohdaten der Umfrage sind auf der beigelegten CD-ROM verfügbar. 


