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Gestern habe ich im Internet nach einem beson-

deren Fahrrad gesucht, das ich gern kaufen möchte.

Ich habe es in einem Film gesehen und mich gleich

verliebt und mir das Fabrikat gemerkt. Tatsächlich

fand ich nach einigen Google-Anfragen genau die-

ses Sondermodell in einem kleinen Fahrrad-Shop.

Doch bei der Online-Bestellung wurde ich doch un-

sicher. Welche Rahmenhöhe soll ich auswählen,

was ist mit Schritthöhe gemeint? Gut, dass der On-

line-Shop eine Telefonberatung hatte und ich mich

schnell erkundigen konnte. Vorher noch mal schnell

die Preise über eine Preissuchmaschine verglichen

und die Bestellung online aufgegeben … 

Sie als Online-Marketing-Manager erkennen

sofort: Eine klassische Customer Journey, die ins-

besondere bei beratungsintensiven Produkten zu

beobachten ist. Der potenzielle Kunde hat bis

zum tatsächlichen Kauf Berührung mit verschie-

denen Werbemitteln. Wir wissen, dass diese

Klickketten im Schnitt über mindestens zwei Ka-

näle laufen und fast sieben Tage dauern1.  Dabei

sind Adwords-Anzeigen wichtig für die Neukun-

dengewinnung und SEO- und Direct-Traffic für

das Auslösen der Conversion. Was wir bislang

nicht wussten: Welchen Einfluss haben Offline-

Kanäle wie Telefon auf die Conversion? 

Das Telefon genießt als Bestellweg noch
mehr Vertrauen als das Netz

Unser Gefühl und die eigenen Erfahrungen als

Konsument sagten uns schon lange, dass der

Anruf in einem Callcenter oder bei der Hotline

des Shops eine sehr wichtige Funktion hat und

eine unmittelbare Kaufabsicht vermuten lässt.

Sie sind also eine wichtige Vorstufe des Kaufes,

da sich der Interessent weitere Informationen

über das Produkt beschaffen möchte. Das Telefon

genießt aber auch als Bestellweg bei vielen Ver-

brauchern noch immer mehr Vertrauen als das

Netz. Es ermöglicht einen individuelleren Bera-

tungsansatz und besonders die Zielgruppe 50+

schätzt diesen persönlichen Kontakt. Zudem

haben Sie vielleicht auch schon die Erfahrung ge-

macht, dass nach dem Pausieren von Keywords

in Google Adwords im Rahmen einer Budgetredu-

zierung plötzlich das Telefon schwieg. Dann

haben Sie wahrscheinlich Keywords pausiert, die

nach Ihrem Tracking keine Conversions gebracht

haben, aber wohl in der Customer Journey bzw.

beim Auslösen eines Calls eine wichtige Rolle

spielten. 

Erste Erfahrungswertemit unserem Telefon-
Tracking belegen die besondere Rolle des Anrufs

für die Conversion: Wenn ein Anruf Bestandteil

der Costumer Journey ist, steigt die Abschluss-

wahrscheinlich um bis zu 20 Prozent. Wir wissen

ferner, dass ein Anruf meist sehr weit hinten in

der Kette erfolgt, können also davon ausgehen,

dass dieser kurz vor dem Sale als letzte Kaufbe-

stätigung dient. Wir wissen auch, dass Klickket-

ten mit einem Call tendenziell kürzer sind, ein

Anruf den Kauf demnach beschleunigen kann. 

Brücke zwischen der Offline- und der
Online-Werbewelt schaffen

Daraus folgt die Notwendigkeit, auch Anrufe

in die Customer Journey mit einzubeziehen und

im Tracking endlich eine Brücke zwischen der Of-

fline- und der Online-Werbewelt zu schlagen. Das

könnte ein ganz anderes Licht auf die Perfor-

mance des Online-Marketings werfen. Bisher

»SEA + Call-Tracking = ROI²
Im Performance-Marketing können mithilfe des Multichannel-Trackings inzwischen alle On-

line-Kanäle gemeinsam gemessen und aus einem Kanal direkt Rückschlüsse für andere Ka-

näle gezogen werden. Doch was ist mit den Offline-Kanälen, die nachweislich einen starken

Effekt auf das Online-Kaufverhalten der Kunden haben? Jetzt gibt es erste Verfahren, die

einen Telefontracking-Ansatz integrieren und sogar direkt mit dem Bid-Management* ver-

binden. intelliAd erklärt, wie es funktioniert und wer profitiert. 
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konnte, sobald ein Telefonkontakt die

Klickkette unterbrach oder abschloss,

im Prinzip kein korrekter Cost per Order

ausgerechnet werden, zumindest wenn

das Telefon ein Bestellweg des Shops

ist. 

Endlich scheint die Hürde aufgrund

des Medienbruchs beim Tracking besei-

tigt. Ein sogenanntes Call-Tracking oder

Telefon-Tracking kann jeden eingehen-

den Anruf dem auslösenden Online-

Kanal, Werbemittel oder sogar Keyword

zuordnen, das der Kunde zuvor geklickt

hat. Dabei wird jedem User, der die Be-

stell- oder Beratungshotline anruft, eine

individuelle Telefonnummer angezeigt.

Der Telefonanbieter übermittelt Daten

wie Anzahl, Zeitpunkt und Dauer der

Anrufe sowie Absendererkennung.

Zudem kann das Anrufvolumen über

den gesamten Tag, die Woche oder den

Monat dargestellt werden.

Dazu bindet der Webseitenbetrei-

ber, z. B. ein Online-Shop, ein JavaS-

cript-Pixel auf seiner Seite ein. Wenn

ein User nun beispielsweise auf eine

Adwords-Anzeige klickt, wird ihm ein

Cookie zugewiesen bzw. das System er-

kennt seinen elektronischen Fingerab-

druck. Auf der Shopseite wird dann dy-

namisch eine individuelle Telefonnum-

mer über das JavaScript-Pixel einge-

blendet. Wählt der User nun diese Num-

mer, kann der Call in der Customer

Journey genau zugeordnet werden.

Das Rufnummern-Tracking2 beruht

auf einer Telefonserver-Lösung. Dem

Werbetreibenden wird im Regelfall ein

ganzer Block von Service-Rufnummern

für das Kunden-Feedback zur Verfügung

gestellt, wobei aber auch Festnetznum-

mern eingesetzt werden können. Auf

diese Weise kommuniziert jedes Online-

Banner und jedes beliebige andere Wer-

bemittel als Response-Element eine in-

dividuelle Telefonnummer. Ruft ein In-

teressent eine der ausgegebenen Ser-

vicenummern an, wird über die verwen-

dete Rufnummer gemessen, auf welches

Werbemittel dieser Kundenkontakt zu-

rückzuführen ist. 

Auf diese Weise kann die Bedeutung

des Anrufs in der Kaufkette dargestellt

und dessen Position ermittelt werden.

So zeigen erste Erkenntnisse, dass bei

Conversion-Ketten, die einen Anruf be-

inhalten, dieser meist unmittelbar vor

dem Sale steht. Für E-Shops könnte

auch interessant sein, ob der Warenkorb

tendenziell höher ist, wenn der Kunde

vorher angerufen hat, oder ob die Con-

version-Kette bei Anrufbeteiligung kür-

zer ist, da die Kaufsicherheit beim Kun-

den erhöht wird. Diese und andere Ana-

lysen sind mithilfe eines integrierten

Call-Trackings möglich und führen zu

einer neuen Bewertung des Kanals Tele-

fon und somit der Marketingmaßnah-

men in diesem Bereich.

Für jedes Keyword eine eigene
Telefonnummer

Im Folgenden geht es insbesondere

darum, wie das Call-Tracking zur Opti-

2 http://de.wikipedia.org/wiki/Telefon-Tracking.

Abb. 1: Besonders bei hochpreisigen Produkten rufen Kunden häufiger an, um sich beraten zu lassen. Kommt ein Call-Tracking zum Einsatz,
würde jeder Besucher dieses Shops eine individuelle Nummer angezeigt bekommen. 
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mierung von Suchmaschinenwerbung

(SEA) eingesetzt werden kann, mit dem

Ziel einer Regelung auf dem Cost per

Call beziehungsweise dem ROI. Dazu ist

eine Anbindung des Call-Trackings an

das Bid-Management nötig, wie es zum

Beispiel intelliAd jetzt anbietet. Call-

Tracking muss aber nicht zwangsläufig

mit einem Bid-Management laufen, son-

dern kann auch so wertvolle Erkennt-

nisse zur Customer Journey liefern. 

Idealerweise erfolgt ein Tracking

bis auf Keyword-Ebene. Um jeden Anruf

einem Keyword zuordnen zu können,

bedarf es allerdings einer entsprechend

großen Anzahl an Telefonnummern. Un-

serer Erfahrung nach kann man bei

circa 3 Millionen Page-Impressions im

Monat mit einem Nummernblock von

500 Telefonnummern etwa 45 Minuten

bis auf Keyword-Ebene messen. Bei

mehr Impressions ist das Telefon-Tra-

cking zwar immer noch möglich, wird

jedoch unschärfer, da die Telefonnum-

mern nur noch auf Ad-Group- oder Kam-

pagnenebene vergeben werden. Durch

eine intelligente Verteilung der Num-

mern kann zumindest analysiert wer-

den, auf welche Anzeige oder Kampa-

gne der User zuletzt geklickt hat. 

Es ist daher folgende Herangehens-

weise für Shops zu empfehlen, die Call-

Tracking nutzen möchten: Im ersten

Schritt reichen Tests mit kleinen Num-

mernblöcken aus, um überhaupt Cross-
Effekte zwischen den Kanälen zu er-
kennen und deren Bedeutung einschät-
zen zu können. Stellt sich dann heraus,

dass der Call ein relevanter Conversion-

Typ für den eigenen Shop ist, fällt die

Entscheidung für ein erweitertes Tele-

fon-Tracking meist leichter. 

Algorithmus verteilt Hundert -
tausende von Telefonnummern

Auch große Volumina an Telefon-

nummern für Retailer sind heutzutage

kein Problem mehr. Über IP-Telefonie

können Blöcke mit Hunderttausenden

von Telefonnummern ausgegeben wer-

den. Diese werden über einen Algorith-

mus intelligent verteilt beziehungs-

weise durchgetauscht und bei jedem

neuen User, der über eine Adwords-An-

zeige kommt, dynamisch auf der Shop-

seite ausgewechselt. Ruft der Kunde

dann an, erfolgt eine Datenübertragung

vom Telefonanbieter an das Bid-Ma-

nagement. So kann genau ermittelt

werden, wie lange der Kunde bis zum

Anruf gebraucht hat und welches Key-

word schließlich den Anreiz zur Kon-

taktaufnahme gegeben hat. Die Infor-

mationen aus dem Call-Tracking fließen

dann unmittelbar in das Bid-Manage-

ment ein. So wird die Anrufrate neben

den bisherigen SEA-Faktoren wie Qua-

lity Score oder historische Klickrate

eine weitere Messgröße zur Optimie-

rung von Keywords. Ist das Call-Tra-

cking nicht direkt in das Bid-Manage-

ment integriert, können diese Informa-

tionen auch für eine manuelle Gebots-

regelung durch den SEA-Manager ge-

nutzt werden. 

Außerdem kann ein Call-Tracking

den Anrufzeitpunkt, die Anrufdauer und

den Absender (im Rahmen des gesetzli-

chen Datenschutzes) erfassen. Wert-

volle Erkenntnisse also nicht nur für

den SEA-Verantwortlichen, sondern für

das gesamte Marketing des Unterneh-

mens. Im Idealfall werden auch Ab-

schlussrate und Warenkorbwert vom

Callcenteragenten hinterlegt und vom

Telefonanbieter in Echtzeit übermittelt.

Diese können aber auch nachträglich

über CSV-Listen eingepflegt werden

Agenturen, Händler und auch 
Affiliates profitieren

Call-Tracking löst das Problem der

korrekten Zuordnung telefonischer Be-

stellungen. Von der neuen Technologie

profitieren natürlich zuallererst die

Händler. Sie erhalten einen genauen

Einblick in das Zusammenspiel der On-

Das leistet ein Telefon-Tracking:

» Telefonische Response-Quote pro
Werbekanal, Kampagne, Ad-
Group oder Keyword

» Möglichkeit der Callback-Funk-
tion

» Anzeige von Anrufzeitpunkt, -
dauer und Absenderkennung

» Umfassende Erfolgskontrolle,
auch für teure, beratungsinten-
sive Produkte/Dienstleistungen

» Bei Anbindung an ein Bid-Ma-
nagement Optimierung auf Cost
per Call und ROI möglich3

3 Es gibt auch Anbieter, wie z. B. Rankingcheck, die Call-Tracking ohne eine Anbindung ans Bid-Management anbieten.

Abb. 2: Call-Tracking-Prozess mit Anbindung an ein Bid-Management am Beispiel von intelliAd
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line-Kanäle und des Telefons. Die Da-

tenübermittlung aus dem Callcenter

kann besonders bei Kampagnen mit

einem bislang hohen CPO zu valideren

Berechnungen führen. Wir haben häufig

Anfragen von Kunden zu hochpreisigen

Produkten, zum Beispiel bei einem De-

signerlampen-Shop, bei dem sich der

durchschnittliche Wert des Warenkorbs

auf etwa 1.000 Euro beläuft. Da erfol-

gen 80 Prozent der Verkaufsabschlüsse

über das Telefon. Wenn wir diese Ver-

käufe nicht berücksichtigen würden,

läge der CPO deutlich höher, mit der

Konsequenz, dass Adwords oder zumin-

dest einige Keywords als unrentabel

eingestuft werden würden. Eine Neube-

rechnung unter Berücksichtigung der

Warenkörbe aus der telefonischen Be-

stellannahme führt zu deutlich niedri-

geren CPOs bzw. zu einer ROI-Steige-

rung. 

Aber auch Agenturen gewinnen
durch das erweiterte Tracking und
können den Erfolg ihrer Maßnahmen

gegenüber dem Kunden noch besser be-

legen. Tim Schmid, Head of Sales bei

der explido WebMarketing GmbH & Co.

KG, bringt es auf den Punkt: „Die Inte-

gration von Telefon-Tracking in das Bid-

Management-System stellt einen wichti-

gen Schritt für die kanalübergreifende

Optimierung dar. Damit ergeben sich

völlig neue Dimensionen der Erfolgs-

messung und Bewertung für uns.“

Und schließlich profitieren auch
die Affiliates: Durch den weiteren Con-

version-Typ „Call“ (neben den fünf

Standard-Typen bei Google Sales,

Leads, Signup, Pageview, Download)

werden künftig mehr Conversions er-

fasst und somit können Affiliates auch

für Telefonanrufe vergütet werden. Bis-

her gingen Affiliates dabei leer aus. 

Zwei Welten wachsen zusammen
Bislang konnten Offline- und On-

line-Kanäle nur sehr mühsam zusam-

menhängend ausgewertet werden. Jetzt

sind wir Schritt für Schritt in der Lage,

auch Offline-Kanäle wie Telefon mit in

die Multichannel-Optimierung einzube-

ziehen. Ein wichtiger Schritt für das di-

gitale Marketing, denn zukünftig ist

eine optimale Verteilung des Marke-

tingbudgets noch zielgerichteter mög-

lich. ¶

Wer profitiert von Call-Tracking?

» Alle Shops mit einer Beratungs-
bzw. Bestellhotline

» Shops mit beratungsintensiven
Produkten (z. B. Reisen, Möbel,
Autos)

» Shops mit hochpreisigen 
Produkten 

» Alle, die Beratungs-Dienstleistun-
gen anbieten wie etwa Anwälte

» Agenturen durch den Nachweis
von mehr Conversions

» Affiliate-Netzwerke durch eine
umfassende, faire Vergütung 

Ein Rechenbeispiel: CPO/ROI mit und ohne Call-Tracking

Ohne Call-Tracking: 
50 Conversions (nur Sales, ohne Telefontracking) 

mit 2.000 € Umsatz (40 € pro Sale) 
bei 500 € Adwords-Kosten

= CPO: 10 €
= ROI (Umsatz/Kosten): 400 %

Mit Call-Tracking:
80 Conversions (50 Sales+30 Anrufe) 

mit 2.000 € Umsatz (40 € pro Sale + anteiligem, fiktivem Umsatz pro
Call von 8 €, unter der Annahme, dass 20 % aller Anrufe auch konver-
tieren) 
bei 500 € Adwords-Kosten

= CPO: rund 6 €
= ROI: (50*40 €+30*8 €))/500 = 448 %

Abb. 3: Im Bid-Management wird auch der Conversion-Typ „Anruf“ ausgewiesen
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