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Google hat mit der Einführung von AdWords im Jahr 2000 den Onlinewerbemarkt ordentlich aufgemischt. Die neue Werbe­
möglichkeit setzte Maßstäbe: 1. Bezahlen nur bei Erfolg (Klick)! 2. Einfache, kurze Texte statt aufwändiger grafischer Werbung! 
Einfach selber machen – ohne Kosten für eine Agentur!

Das alles stimmte damals in der ‚wilden Aufbruchszeit’ 
auch weitgehend. Wenn man mit seiner AdWords An-
zeige ohnehin alleine auf der Suchergebnisseite stand, 

brauchte man keine Alleinstellungsmerkmale. Man war auch mit 
ungeeigneten und schlechten Texten, generischen Keywords[1] 
und miserablen Landingpages[2] recht erfolgreich. 
Es gab also wenig Leidensdruck und somit nur eine einge-
schränkte Nachfrage nach Unterstützung durch eine professio-
nelle Agentur – aber es gab auch noch nicht viele Agenturen, die 
sich ernsthaft oder ausschließlich mit AdWords beschäftigten.
Der Erfolg sprach sich herum und bald sah man viele Men-
schen, die eigentlich ‚nie Zeit haben’, ihre Zeit mit AdWords 
verbringen. Plötzlich waren Firmeninhaber begeistert dabei, 
ihre Werbetext-Ideen in 2 x 35 Zeichen zu zwängen, Marke-
ting-Leiter, die sonst nur Agenturen koordinierten, wurden 
plötzlich zu AdWords Dichtern und konnten sich live über die 
Erfolge der selbst ausgewählten Keys freuen… von welchem 
Zeitaufwand spreche ich hier? Wenn man Google folgt, sind es 
doch angeblich nur 15 min:

Werben mit Google AdWords	 Anzeige
Google.de/AdWords In nur 15min Anzeigen aktivieren 
Kleine Kosten, große Wirkung

Aber ist das tatsächlich in so kurzer Zeit machbar? Theore-
tisch vielleicht, wenn bestimmte Voraussetzungen (Firmen-

[1]: Konversion oder auch eingedeutscht Conversion ist ein Fachausdruck im Marketing 
und bezeichnet die messbare Erreichung des Ziels der Marketingmaßnahme, wodurch die 
angesprochene Zielperson konvertiert wurde.
[2]: Eine Landing-Page (engl. landing page etwa ‚Landeseite‘), selten auch Marketing  
Page, ist eine speziell eingerichtete Webseite, die nach einem Mausklick auf ein Wer-
bemittel oder einem Klick auf einen Eintrag in einer Suchmaschine (Google, Bing, u.a.) 
erscheint.

Kreditkarte, usw.) erfüllt sind. Allerdings ist mir niemand be-
kannt, der damals oder heute tatsächlich in 15 Minuten eine 
erfolgreiche AdWords Kampagne zum Laufen bringt.
Irgendwann war der ‚First Mover Advantage’ aufgebraucht, und 
es kehrte Ernüchterung ein. Es war wie damals, als die Kosten 
auf der Tankuhr die Literanzeige überholten: Die Klicks wur-
den immer teurer, je mehr Player um den begrenzten AdWords 
Platz konkurrierten. Obwohl ein Klick meistens nur wenige 
Cent kostete, war es dann in der Monatsabrechnung plötzlich 
doch ein ordentlicher Euro-Betrag! 

Auf der anderen Seite gab es natürlich auch mehr Traffic auf 
der eigenen Site und einen irgendwie ‚gefühlten’ Erfolg. Aber 
welcher Anteil des Online-Erfolgs kommt tatsächlich von 
AdWords? Welche Keys und Anzeigen innerhalb von AdWords 
sind erfolgreicher als andere? Um das herauszufinden, musste 
das AdWords-Conversion-Tracking[3] auf der Site implemen-
tiert werden. Das führte oft zu großem Erstaunen: So teuer ist 
ein Lead oder Verkauf über AdWords? Ja, das ist er! Allerdings 
nur, wenn nicht ordentlich optimiert wird. Und man muss na-
türlich berücksichtigen: AdWords ist nicht nur Vertrieb – es ist 
wirklich Online-Marketing! Der entscheidende Charme von 

[3]: Besuchsaktionsauswertung oder englisch Conversion-Tracking

… und sie kosten doch, die Impressionen bei Google AdWords!

... tatsächlich in 15 Minuten 
eine erfolgreiche AdWords
Kampagne zum Laufen bringt
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AdWords war „Kosten nur bei Klick“. Man zahlt nicht für ab
strakte TKPs[4], sondern für konkrete Besucher. 

„Bezahlen nur bei Klick“?
Die klare Antwort lautet „Nein“. Ein „Ja“ kann man nur durch-
gehen lassen, wenn man sich eine Google-Abrechnung sehr 
oberflächlich anschaut: Berechnet werden tatsächlich nur 
Klicks (sehen wir einmal von CPM-basierenden Kampagnen 
ab). Ein etwas genauerer Blick zeigt jedoch: Auch die Impressi-
onen mit Nicht-Klick kosten langfristig! So stimmt es nicht:

Werben mit Google AdWords	 Anzeige
Google.de/AdWords  Sichtbar bei jeder Suche zu 
Ihrem Thema - und Kosten nur bei Klick!

Der Grund ist einfach: Für Google sind die Anzeigenplätze auf 
der Suchergebnisseite sehr wertvoll. Warum sollte sich Google 
dieses ‚teuerste Grundstück der Welt’ dauerhaft von Anzei-
gen okkupieren lassen an denen nichts verdient wird, weil 
sie nicht geklickt werden? Deshalb ist dieses hoch-dynami-
sche System so eingerichtet, dass, überspitzt ausgedrückt, 
mit jedem Nicht-Klick die Kosten des folgenden Klicks 
teurer werden! Früher konnten Sie die Kosten der Nicht-
Klicks in Ihrem Account indirekt über das ‚Mindestgebot’ 
ablesen. Das war ein klares und verständliches Wort und 
zeigte eindeutig die Konsequenz von Nicht-Klicks. Heute 
ist die Sache dynamisiert und der Parameter heißt ‚Ge-
schätztes Gebot für die erste Seite’; er zeigt öfter recht ei-
gentümliche Werte, meint aber im Prinzip dasselbe.

[4]: Tausend-Kontakt-Preis (TKP), oder Cost-per-Mille (CPM) genannt, ist eine 
Kennzahl aus der Mediaplanung.



Wird Ihr Keyword eine Weile nicht geklickt – hat es also eine 
schlechte CTR[5] (Klickrate: Klicks/Einblendungen) – steigt 
das ‚Geschätzte Gebot für die erste Seite’. Um überhaupt noch 
auf der ersten Suchergebnisseite präsent zu sein, müssen Sie 
Ihr Gebot für das Keyword immer weiter steigern! Der Grund 
liegt darin, dass Google Ihre Präsenz auf der Suchergebnisseite 
nicht nur von Ihrem Gebot, sondern ebenso vom Qualitätsfak-
tor abhängig macht. Dieser ‚Quali’ ist ein Maß dafür, für wie 
relevant Google Ihren Key hält, im Vergleich zu allen anderen 
Menschen, die auf denselben Key bieten.
Der Qualitätsfaktor wird aus vielen Parametern errechnet: 
Anzeigentext, Landingpage, Server-Antwortzeit, History… 
Entscheidend ist die CTR! Wird Ihr Key in Ihrem Account 
dauerhaft schlechter geklickt als im Durchschnitt, sinkt Ihr 

[5]: Click-Through-Rate (CTR) ist eine Kennzahl im Bereich des Internet-Marketings, die 
die Anzahl der Klicks auf ein Werbebanner oder einen Sponsorenlinks im Verhältnis zu den 
gesamten Impressionen darstellt. Wird eine Werbung hundertmal angezeigt und dabei 
einmal angeklickt, beträgt die Klickrate 1%.
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I
n Kapitel 3 des weltbekannten Romans von Erich Maria 
Remarque ‚Im Westen nichts Neues’ wird der unent-
behrliche Katczinsky beschrieben, der das Soldatenleben 
immer wieder mit den ‚wichtigsten’ Dingen verschönert 
und erleichtert. Die Parallelen zur Callcenter Branche sind 

prägnant: Waren die letzten 2 Jahre geprägt von Gesetzesnovellen 
und Strafanträgen, so wurde der Besucher der Leitmesse wieder 
einmal narkotisiert mit perfekten Multi-Channel-Prozessen, Best-
Practice-Gelaber, Preisverleihungen für Callcenter Heldentaten und, 
und, und...
Auf Nachfrage bei einem Aussteller, der schon über mehrere Jahre 
zig-Tausende Euro in seine Präsenz in Berlin investiert, bekamen 
wir die schockierend ehrliche Antwort: „Wir sind eigentlich nur 
noch hier, damit die Branche nicht glaubt uns gäbe es nicht mehr 
oder es ginge uns schlecht!“
OK – eines muss man den Veranstaltern lassen: Sie schaff en es im-
mer wieder die gesamte Branche an einem Fleck für drei Tage zu 
konzentrieren! Aber wie lange noch, wenn der Mehrwert alleine der 
Konzentration auf sich selber gerecht wird?

LIVE CALLCENTER ALS TROJANER
Das Highlight der Messe war, unserer Ansicht nach, die Präsenta-
tion der 115-Servicehotline im Rahmen eines Live-Callcenters. Hier 
wurde der Besucher von kompetenten und bemerkenswert freund-
lichen Guides über die Ausstattungen eines modernen Callcenters 
aufgeklärt. Wenngleich der Trojaner mit dem Ziel einzelne Elemente 
an den Mann zu bringen - also zu verkaufen - unübersehbar war, galt 
hier das WIE als der größte Erfolgsfaktor. Vielleicht kam das Wohl-
gefühl auch durch die besondere Klimatisierung dieser Fläche. Der 
Rest der Messe war unerträglich heiß und stickig.

AUS SICHT EINES BRANCHENFREMDEN
Im Gespräch mit dem Betreiber einer Online-Apotheke, der seinen 
Bestellprozess künft ig über externe Callcenter verstärken und die 
pharmazeutische, persönliche Beratung in den Vordergrund stellen 
möchte, wurden wir mit der Aussage konfrontiert: „Die technische 
Realisierung von Kundendialog scheint ein zentrales Th ema der 
Messe zu sein. Ich bin mir jetzt im Klaren darüber, warum der Ruf 
der Callcenter der ist, der er nun mal ist. Der Mensch scheint hier 
völlig außer Acht gelassen zu werden!“

AUSSICHT 2010
Der SCOUT befragte über 100 Besucher die bestätigten, dass sie 
auch schon im Vorjahr zu den Besuchern zählten, nach den wesent-
lichen Unterschieden bzw. Veränderungen der diesjährigen Messe. 
Die Antworten motivierten uns zur Überschrift  dieses Artikels. 
Vielleicht ist eben das die Ursache dafür, dass sich in diesem Jahr die 
Veranstaltungen vermehren, wie die Karnickel. 2010 gibt es so viele 
Fachmessen für Callcenter, wie noch nie!
Uns stellt sich die Frage, ob Networking, in Zeiten von XING[1], 
Twitter[2] und Co., im Rahmen eines Symposions (altgriechischer 

[1]: Online-Plattform zur Netzwerkpfl ege
[2]: Plattform für das Publizieren von Kurznachrichten

Ausdruck für ‚gemeinsames, geselliges Trinken’) in realistischem 
Verhältnis zu den Kosten steht. Zumindestens ergab eine Online-
umfrage im Dezember 2009 eine klare Antwort: „Die Messe ist zu 
teuer“.
Eine ehemalige Mitarbeiterin des Veranstalters wurde unlängst 
selbst zur Veranstalterin und wirbt um Aussteller mit dem Slogan: 
‚Wanna be.connected’.
Eines ist sicher: Der Austausch von Visitenkarten wird den Emp-
fänger motivieren sich pünktlich zur nächsten Messe beim Über-
bringer zu melden, vorausgesetzt sein CRM-System[3] hat ein funk-
tionierendes Wiedervorlagemanagement. 

[3]: Dies sind Applikationen, Softwarelösungen und Computerprogramme, die als pri-
märes Ziel haben, Unternehmen bei der Umsetzung von mehr Kundenorientierung und 
Kunden-Beziehungs-Management zu unterstützen.

WIR SIND EIGENTLICH 
NUR NOCH HIER,
DAMIT DIE BRANCHE 
NICHT GLAUBT 
UNS GÄBE ES NICHT MEHR 
ODER ES GINGE UNS 
SCHLECHT!

Anzeige
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Konto…“. Da der Quali eines Keys unzweifelhaft die Klickkosten 
dieses Keys beeinflusst, muss er also auch die Kosten beeinflus-
sen, wenn dieser Quali durch die ‚Historische Klickrate aller 
Keywords im AdWords Konto gedrückt wird. Mit anderen Wor-
ten: Viele Nicht-Klicks auf viele Keys verteuern tendenziell auch 
die Kosten der ‚guten Keys’ , also derjenigen, die gut oder sogar 
überdurchschnittlich geklickt werden! q.e.d.

Mythos „Kosten nur bei Klick“
Eine interessante Beobachtung zum Mythos „Kosten nur bei 
Klick“: Früher sah man überall die AdWords Anzeigen von 
Google mit Texten in der Art: Immer sichtbar und Kosten nur 
bei Klick. Es scheinen weniger geworden zu sein. Auch im 
Wikipedia-Eintrag unter http://de.wikipedia.org/wiki/Goog-
le_AdWords steht die Aussage so pauschal nicht drin.

Auch wenn wir gesehen haben, dass die 
Aussage „Kosten nur bei Klick“ so nicht 
haltbar ist, halten wir weiterhin Google 
AdWords für die effektivste Werbemög-
lichkeit im Internet. Es ist nur elementar 
wichtig, dass man die richtigen Keys mit 
den richtigen Anzeigen den richtigen 
Zielgruppen zur richtigen Zeit präsen-
tiert. Dazu benötigt man aber wesentlich 
mehr als jene 15 Minuten, und man muss 

über das entsprechende Know-how verfügen. Im ungünstigs-
ten Fall kann ein unbedarfter AdWords Laie in kurzer Zeit 
viel Schaden anrichten. Und weil wir davor warnen, sind wir 
‚Die Besserwisser’.

Und zum Schluss die gute Nachricht
Ebenso wie eine unterdurchschnittliche CTR über den 
beschriebenen Weg Qualitätsfaktor, ‚Geschätztes Gebot 
für die erste Seite’, Klickkosten einen Account ruinieren 
kann, geht die Wirkung auch in die andere Richtung: Von 
einer überdurchschnittlichen CTR bei vielen Keys profi-
tieren alle Keys eines Accounts - über den Accout-Quali-
tätsfaktor längerfristig. Nur durch diese tendenziell sin-
kenden Klickkosten können wir ja erreichen, dass unser 
Service meistens für den Kunden kostenneutral ist. 

Qualitätsfaktor im Laufe der Zeit immer weiter und im selben 
Maß steigt das ‚Geschätzte Gebot für die erste Seite’. Für jeden 
potenziellen künftigen Klick zahlen Sie also mehr! Diese Mehr-
kosten sind die Kosten der vorausgegangenen Nicht-Klicks!

Der Account-Qualitätsfaktor 
Nicht nur bei Betrachtung eines Keys kostet Sie jeder Nicht-Klick 
tendenziell Budget. Es kommt noch schlimmer: Die ‚schlechten 
Keys’ reißen auch Ihre anderen Keys mit in den Abgrund! Aller-
dings müssen wir an dieser Stelle vorsichtiger formulieren, denn 
wir kommen hier an einen Begriff, für den uns keine eindeutigen 
und offiziellen Aussagen von Google bekannt sind: Der Account-
Qualitätsfaktor. Nach den bislang von ‚Die Besserwisser’ durchge-
führten Experimenten und Beobachtungen gibt es den Account-
Qualitätsfaktor, und er hat einen Einfluss auf die Kosten eines 
Accounts. Der Account-Quali setzt sich nach unserer Einschätzung 
unter anderem aus der gewichteten und historischen Leistung der 
Keys eines Accounts zusammen. Wenn es also in einem Account 
sehr viele Keys mit schlechten Qualis gibt, ist auch der Account-
Quali schlecht und der Kunde muss für neue Keys höhere Klick-
kosten rechnen als er bei einem Account mit guten Account-Quali 
hätte. ‚Die Besserwisser’ kennen derzeit von Google nur indirekte 
Aussagen zu dem Thema. Es wird nicht von Account-Qualitätsfak-
tor sondern von ‚Account History’ gesprochen:

Wegen dieser ‚gewissen Unsicherheit’ hat sich Google in seinem 
jüngsten Newsletter vom 29.6.2010 explizit dazu geäußert. Wir 
finden die Besserwisser-Erkenntnisse dort bestätigt: „Der Quali-
tätsfaktor für ein Keyword setzt sich aus diesen Bestandteilen zu-
sammen: … Historische Klickrate aller Keywords im AdWords 

Frank Velmeke
Inhaber der SEM-Agentur 
‚Die Besserwisser’

Viele Nicht-Klicks 
auf viele Keys verteuern 

tendenziell auch die Kosten
der ‚guten Keys’

The historical clickthrough rate (CTR) of the keyword and the matched ad on Google; 
note that CTR on the Google Network only ever impacts Quality Score on the Google 
Network - - not on Google 
Your account history, which is measured by the CTR of all the ads and keywords in 
your account
The historical CTR of the display URLs in the ad group

Quelle: https://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=en&answer=10215
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SCOUT: Das klingt trotzdem aufwendig und somit teuer!
Michael Kundt: Naja, wenn Sie einen DSL-Anschluss und ein kos-
tenloses Soft phone teuer nennen. - Aber im Ernst: Es hängt immer 
von den Anforderungen und Bedürfnissen des Callcenters ab. Es 
gibt Callcenter für die es vor allem billig sein muss und Callcenter 
die es gut machen wollen, da Sie wissen, dass von der Qualität ihrer 
Telefonie der Erfolg ihres Geschäft s abhängig ist.

SCOUT: Wo ist der wirkliche Mehrwert und wie kann ich einen 
ROI errechnen? Beziehungsweise: Welche Software wird 
benötigt und wie hoch sind die Softwarekosten pro Arbeits-
platz?
Michael Kundt: Nehmen wir ein Beispiel: Ein Callcenter startet bei 
uns typischerweise mit 10 Agenten und meistens ohne Einsatz eines 
Dialers[5]. Für die vereinfachte Anwahl und damit einen schnellen 
ROI[6] würde ich für 1,50 € pro Monat den SIPbase CTI Client[7] 
empfehlen. Dieser kann aus jeder Anwendung heraus Rufnummern 
wählen, z.B. Excel. Das erspart die manuelle Anwahl und damit Zeit 
und Geld.
Hinzu kommen dann nur noch die Kosten für eine DSL-Leitung 
und die Verbindungskosten. Je nach Geschäft smodell kann die An-
wahl durch den Einsatz eines Dialers noch optimiert werden, auch 
hierfür werden fantastische Lösungen am Markt angeboten!

SCOUT: Was unterscheidet den VoIP-Anschluss vom PMX-
Anschluss?
Michael Kundt: Zunächst können Sie einen PMX-Anschluss nur 
an einem Standort nutzen und Sie müssen immer Bündel von 30 
Sprachkanälen bestellen. Hinzu kommt, dass Sie bei einem PMX-
Anschluss auch zwingend eine PMX-Telefonanlage benötigen. Das 
ist wieder mit zusätzlichen Kosten für Telefone, CTI Integration usw. 
verbunden. Ein weiterer Punkt ist, dass PMX[8]-Anschlüsse nicht 
überall in Deutschland verfügbar sind und nicht jeder Carrier über 
den Anschluss von Callcentern erfreut ist. Einen VoIP-Anschluss 
dagegen können Sie über jede Internetanbindung und an verschie-
denen Standorten gleichzeitig nutzen. Sie können die Sprachkanäle 
beliebig rauf und heruntersetzen und er ist sofort einsatzbereit. Zu-
dem müssen Sie keine Investitionen für eine Telefonanlage tätigen.

SCOUT: Was braucht man um VoIP nutzen zu können und wie 
erfolgt die Authentifi zierung?
Michael Kundt: Man braucht lediglich einen Internetanschluss. 
Die Authentifi zierung kann entweder über eine oder mehrere IP-
Adressen erfolgen oder klassisch mittels Name/Passwort. Wenn 
Sie die Leitung neben der VoIP-Telefonie auch für normales Inter-
netsurfen nutzen wollen, dann sollten Sie hier noch einen Router 
kaufen, der ein sogenanntes QoS unterstützt und den gleichzeitigen 
Betrieb von Sprach- und Datenverkehr ermöglicht.

[5]: Dialer (deutsch: Einwahlprogramme) sind im engeren Sinne Computerprogramme, 
mit deren Hilfe über das analoge Telefon- oder das ISDN-Netz eine Wählverbindung zum 
Internet oder anderen Computernetzwerken aufgebaut werden kann.
[6]: ein Modell zur Messung der Rendite des eingesetzten Kapitals
[7]: Anwendung zur Computer Telephone Integration (CTI)
[8]: Primärmultiplexanschluss; eine Schnittstellendefi nition im ISDN, die im Wesentlichen 
von Unternehmen zum Anschluss von Telefonanlagen an das ISDN verwendet wird.

SCOUT: Welchen Einfl uss wird VoIP künftig auf das mobile 
Telefonieren nehmen?
Michael Kundt: Das ist ein spannendes Th ema. Für unsere virtuelle 
Telefonanlage haben wir eine Soft ware, die auf Mobiltelefonen in-
stalliert wird. Damit können Sie einen Großteil der Funktionalitäten 
der Telefonanlage, wie beispielsweise Halten, Vermitteln und 3er-
Konferenz auch über Ihr Mobiltelefon nutzen. Dies ist praktisch, 
wenn man ein Gespräch auf dem Handy bekommt und dies an einen 
Kollegen im Büro vermitteln möchte.
Bei einer VoIP-Telefonanlage ist dies schon lange Standard, aber die 
Ausweitung auf den Mobilfunkbereich ist natürlich sehr nützlich.

SCOUT: Was halten Sie von Skype, Teamspeak etc.? ist ja auch 
IP-Telefonie, oder?
Michael Kundt: Ja im Prinzip schon und die Technik funktioniert 
bei allen sehr ähnlich. Ich empfehle allerdings SIP und das aus 
gutem Grund. SIP ist im Bereich der Signalisierung sozusagen der 
Nachfolger von ISDN und somit der Quasi-Standard, der von allen 
relevanten TK-Herstellern unterstützt wird. Sicherheitstechnisch ist 
Skype mit Vorsicht zu betrachten! Da Skype ein eigenes geheimes 
Protokoll nutzt und nicht bereit ist dieses zu veröff entlichen, fühle 
ich mich dabei unwohl. Zudem läuft  derzeit eine Patentklage gegen 
Skype und es ist daher ungewiss wie es mit dem Unternehmen in 
Zukunft  weitergehen wird. Obwohl es derzeit zwar kommerzielle 
Schnittstellen zum Skype Netzwerk gibt, die eine Brücke zwischen 
Skype und SIP schaff en, bleibt Skype aus meiner Sicht eine Insel-
lösung für ambitionierte Poweruser, aber keine Lösung für profes-
sionelle Anwender.
Teamspeak ist nach meinem Wissen nur eine Soft ware für Zocker. 
Einen Einsatz im Businessumfeld sehe ich hier nicht.
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Gründer und geschäftsführender Gesellschafter
reventix GmbH, Berlin

Ihr Service-Partner in

ÖSTERREICH
Versandhandels- Abwicklung, Call-Center,
Fullfillment, Firmensitz, Büroservice, etc.

MSV Handels- & Dienstleistungs GmbH
www.msv.at    +43 732 7570 9530

Anzeige

Cal lCenterSCOUT 02/10

68_69_Kundt.indd   69 03.05.2010   20:23:51 Uhr

http://www.msv.at

