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Attribution verstehen:
Clevere Wege fur mehr
Marketing-Erfolg

Dein Marketing-Budget verpufft schneller als ein TikTok-Trend? Dann liegt’s
vermutlich nicht an deiner Kampagne, sondern daran, dass du keine Ahnung
hast, was wirklich funktioniert. Willkommen in der Welt der Attribution — dem
wohl meist-unterschatzten, aber entscheidenden Hebel im Online-Marketing. In
diesem Artikel zerlegen wir das Buzzword bis auf den letzten Pixel und zeigen
dir, warum Attribution kein Excel-Spielchen, sondern pure Marketing-
Intelligenz ist. Klartext, Tech-Tiefe und eine Prise Zynismus inklusive.

e Warum Attribution im Online-Marketing 2025 alles ist — und ohne sie
nichts

e Die verschiedenen Attribution-Modelle: Von last click bis data-driven

e Welche Tools dir echte Insights liefern — und welche nur hibsche


https://404.marketing/attribution-im-online-marketing-2025/

Dashboards machen

e Wie du ein funktionierendes Attributions-Setup aufbaust — Schritt fir
Schritt

e Warum Multi-Touch-Attribution kein Luxus, sondern Uberlebensstrategie
ist

e Wie du dein Tracking so aufsetzt, dass Datenschutz dich nicht komplett
ausknockt

e Die grolten Fehler in der Attributionsanalyse — und wie du sie
vermeidest

e Was du aus Attribution wirklich lernen kannst — jenseits von CPA und
ROAS

Was ist Attribution im Online-
Marketing — und warum du ohne
sie im Dunkeln tappst

Attribution im Online-Marketing beschreibt den Prozess, MarketingmalBnahmen
korrekt den jeweiligen Conversions zuzuschreiben. Klingt trocken? Ist es auch
— bis du feststellst, dass du ohne saubere Attribution keine Ahnung hast, was
deine Werbung eigentlich bringt. Wer den Uberblick verliert, woher ein Lead
kommt, welche Touchpoints ihn beeinflusst haben und was am Ende den Ausschlag
zur Conversion gegeben hat, der verschwendet Geld. Viel Geld.

Der Klassiker: Du feierst deinen Google Ads ROI, wahrend dein SEO die
Vorarbeit geleistet hat. Oder du schielft dein Influencer-Budget ab, weil es
keine Conversions bringt — obwohl die Nutzer danach Uber Brand Search kaufen.
Ohne Attribution ist deine Marketingplanung nichts weiter als Raten mit
Budget. Und das ist nicht nur ineffizient, sondern brandgefahrlich.

Attribution ist der Versuch, Marketing messbar zu machen — nicht nur auf
Kanalebene, sondern entlang der gesamten Customer Journey. Dabei geht es
nicht nur darum, welcher Kanal den letzten Klick gemacht hat, sondern welche
Kanale, Kampagnen und Inhalte entscheidend zur Conversion beigetragen haben.
Das Ziel? Budgets dahin verschieben, wo sie wirklich Wirkung zeigen — und
nicht dahin, wo der letzte Klick herkommt.

Im Jahr 2025 reicht es nicht mehr, Conversions zu zahlen. Du musst verstehen,
wie sie zustande kommen. Und genau das leistet Attribution. Nicht perfekt —
aber besser als blindes Optimieren nach Bauchgefihl. Wer Attribution
ignoriert, verliert. Nicht sofort — aber langfristig.

Attribution-Modelle 1im



Vergleich: Last Click 1ist tot,
lang lebe Data-Driven

Wenn du immer noch auf das Last-Click-Modell setzt, dann nutzt du das
Marketing-Aquivalent eines Nokia 3310. Funktioniert irgendwie — aber du bist
halt komplett raus, wenn es um echte Marktintelligenz geht. Attribution-
Modelle sind die Rechenregeln, nach denen du Conversions auf deine Kanale
verteilst. Und da gibt es mehr als du vielleicht denkst.

Hier die gangigsten Modelle — und warum sie (nicht) taugen:

e Last Click: Der letzte Touchpoint bekommt 100 % der Conversion. Einfach,
bequem, komplett realitatsfern. Ignoriert samtliche vorherige
Berihrungspunkte.

e First Click: Der erste Touchpoint bekommt alles. Besser als Last Click?
Nicht wirklich. Marketing ist ein Prozess, keine EinbahnstraRe.

e Linear: Jeder Touchpoint bekommt den gleichen Anteil. Demokratisch, aber
naiv. Nicht jeder Kanal hat den gleichen Einfluss.

e Time Decay: Je naher am Conversion-Zeitpunkt, desto hoher die
Gewichtung. Besser — aber auch nicht perfekt.

e Position-Based (U-Shape): Erster und letzter Touchpoint bekommen den
Lowenanteil, der Rest teilt sich den Rest. Solide Zwischenldsung.

e Data-Driven Attribution: Googles Machine-Learning-Modell analysiert
echte Nutzerpfade und verteilt den Wert nach statistischer Relevanz. Das
Nonplusultra — wenn du genug Daten hast.

Welches Modell du wahlst, hangt von deinem Setup ab. Aber eines ist klar:
Last Click ist keine valide Entscheidungsgrundlage mehr. Wenn du dein
Marketing ernst nimmst, brauchst du ein Modell, das den komplexen Realitaten
deiner Customer Journey gerecht wird. Und das ist fast immer ein Multi-Touch-
Modell — idealerweise data-driven.

Tracking, Tools und
Technologie: So setzt du
Attribution technisch sauber
auf

Attribution steht und fallt mit deinem Tracking. Wer hier schlampt, kann sich
jedes Dashboard sparen. Die Grundlage: saubere UTM-Tags, korrekt
implementierte Tracking-Snippets und ein durchdachter Datenlayer. Klingt nach
Entwicklerarbeit? Ist es auch. Marketing ohne Tech ist 2025 schlicht
inkompetent.

Die wichtigsten Tools fur Attribution:



e Google Analytics 4 (GA4): Das neue Standard-Tool mit eventbasiertem
Tracking und integriertem data-driven Modell. Pflicht fir alle, die
Google Ads schalten.

e Google Tag Manager (GTM): Erlaubt das flexible und skalierbare Einbinden
von Tracking-Tags. Ohne GTM bist du in der Steinzeit.

e CRM-Systeme mit Attribution-Funktion: HubSpot, Salesforce & Co. bieten
eigene Modelle — oft auf Lead-Ebene.

e Customer Data Platforms (CDPs): Segment, Tealium oder mParticle
ermoglichen kanalubergreifende, personenbezogene Attribution.

e Attribution-Spezialtools: Tools wie Ruler Analytics, Wicked Reports oder
Dreamdata liefern tiefergehende B2B-Attributionslogiken mit
Umsatzintegration.

Der Setup-Prozess ist kein Plug-and-Play. Du brauchst ein sauberes
Conversion-Tracking, klar definierte Events, eine stabile Cookie-
Infrastruktur (Stichwort First Party Data), und wenn méglich, Server-Side
Tracking. Nur so bekommst du valide Daten auch dann, wenn der Browser Third-
Party-Cookies blockt oder Consent-Mechanismen greifen.

Und ja: DSGVO-konformes Tracking ist kein Widerspruch zu funktionierender
Attribution. Aber es braucht Know-how. Consent Mode V2, Server-Side GTM,
anonymisierte IDs — wer hier nicht mitspielt, verliert wertvolle Datenpunkte.
Und damit die Grundlage fur jede Attribution.

Der Weg zur funktionierenden
Attribution: Schritt-fur-
Schritt-Anleitung

Attribution ist kein Schalter, den man umlegt. Es ist ein System, das richtig
geplant, technisch umgesetzt und kontinuierlich gepflegt werden muss. Hier
ein pragmatischer Ablauf, wie du deine Attributionsstrategie aufbaust:

1. Customer Journey verstehen: Mache dir klar, welche Touchpoints deine
Kunden durchlaufen — von Awareness bis Conversion.

2. Tracking-Architektur aufsetzen: Nutze GA4, GTM und ggf. ein CRM.
Definiere Events, Conversion-Ziele und Parameter.

3. UTM-Konventionen festlegen: Einheitliche Benennung von Kampagnen,
Quellen und Medien ist Pflicht fir saubere Daten.

4, Attribution-Modell wahlen: Starte mit einem Multi-Touch-Modell (z. B.
Position-Based) und wechsle bei genligend Daten zu Data-Driven.

5. Dashboards bauen: Visualisiere Conversions, Touchpoints und deren
Wertbeitrag — z. B. mit Looker Studio oder Power BI.

6. Budget-Allokation anpassen: Verteile dein Werbebudget datengetrieben —
weg vom Bauchgefuhl, hin zum realen Impact.

7. Regelmalige Validierung: Priafe monatlich, ob dein Tracking sauber lauft,
Events korrekt erfasst werden und dein Modell noch passt.

Der Schlissel zum Erfolg: Konstanz. Attribution ist kein einmaliges Projekt,



sondern ein lebender Prozess. Nur wer ihn dauerhaft im Griff hat, trifft
bessere Entscheidungen — und spart bares Geld.

Die grolSten Fehler bei der
Attribution — und wle du sie
vermeldest

Fehler in der Attribution kosten nicht nur Klicks, sondern echtes Geld. Hier
die gangigsten Stolperfallen — und wie du sie umgehst:

e Fehlende Standardisierung: Unterschiedliche UTM-Tags fur dieselbe
Kampagne? Willkommen im Datenchaos.

e Zu spates Tracking: Wer den ersten Touchpoint nicht erfasst, verliert
die Halfte der Journey.

e Kein Consent-Management: Ohne sauberen Opt-in bekommst du keine Daten —
und damit keine Attribution.

e Falsche KPIs: Wenn du nur auf CPA oder ROAS schaust, lUbersiehst du
langfristige Effekte wie Brand Lift oder Time-to-Conversion.

e Nicht genutzte Server-Side-Technologie: Wer 2025 noch rein clientseitig
trackt, verliert bis zu 30 % der Daten.

Attribution ist eine Frage der Disziplin. Wer sich halbherzig durchwurstelt,
bekommt halbherzige Ergebnisse. Wer es ernst meint, baut ein System, das
tragt — auch wenn der Tech-Stack komplex wird.

Fazit: Attribution als
Superpower fur deine
Marketingstrategie

Attribution ist der Unterschied zwischen Marketing, das funktioniert — und
Marketing, das nur hubsch aussieht. Wer wissen will, was wirklich wirkt, muss
tiefer graben als den letzten Klick. In einer Welt voller Touchpoints,
Devices, Kanale und Consent-Bannern ist Attribution der Kompass, der dir
zeigt, wo es langgeht. Ohne sie navigierst du im Blindflug — mit ihr steuerst
du gezielt auf Performance.

2025 ist Attribution kein “Nice-to-have” mehr, sondern Pflicht. Wer es
richtig macht, spart Budget, holt mehr aus seinen Kampagnen raus und trifft
smartere Entscheidungen. Wer es ignoriert, optimiert ins Leere. Also: Fang
an. Jetzt. Denn jeder Tag ohne Attribution ist ein Tag ohne Kontrolle lber
dein Marketing.



