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Assisted Convertionss

Assisted Conversions: Die
vergessene Wahrheit
hinter deinen Conversion-
Zahlen

Assisted Conversions — oder auf Deutsch: unterstutzte Conversions — sind das
ungeliebte Stiefkind in der Welt der Webanalyse. Jeder spricht von ,Last
Click”, ,Attribution® und ,Conversion Rate”, aber wie viele Marketer schauen
wirklich auf die Kanale, die im Conversion-Prozess ihren Anteil leisten, aber
am Ende nicht den Ruhm einstreichen? Wer sich mit Google Analytics, Multi-
Channel-Funnels und datengetriebenen Attributionen beschaftigt, kommt an
Assisted Conversions nicht vorbei. In diesem Glossar-Artikel zerlegen wir den
Begriff techniknah, kritisch und so schonungslos, wie es 404 Magazine
verlangt.
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Assisted Conversions: Was
steckt wirklich hinter
unterstutzten Conversions?

Assisted Conversions bezeichnen alle Marketingkanale, Touchpoints und
Traffic-Quellen, die im Verlauf der Customer Journey zu einer Conversion
beitragen — jedoch nicht der finale Kanal vor dem Abschluss sind. Wahrend
klassische Analysen nur auf den ,Last Click” schielen, schauen Assisted
Conversions auf den Weg dorthin. Im Zentrum stehen dabei Multi-Touch-
Attribution und das Verstandnis, dass Conversions selten das Ergebnis eines
einzigen Kontakts sind.

Technisch betrachtet zahlt jede Interaktion eines Nutzers mit einer Website
(Uber verschiedene Kanale wie SEO, SEA, Social Media, E-Mail oder Direct
Traffic), die auf dem Weg zur Conversion passiert, als unterstutzender
Kontakt. Erst wenn der Nutzer tatsachlich konvertiert — etwa durch einen
Kauf, eine Anmeldung oder ein anderes Ziel — wird der letzte Kanal als ,Last
Click” gewertet, alle vorherigen als ,assistiert”.

Die Praxis? Sie sieht weniger glamourds aus: Unternehmen investieren Unsummen
in SEA, weil Google Ads laut Last-Click-Modell den meisten Umsatz bringt.
Dabei Ubersehen sie, dass viele Nutzer erst Uber organische Suche, Newsletter
oder Social Media auf das Angebot aufmerksam werden. Wer Assisted Conversions
ignoriert, misst den Erfolg seiner Kanale mit verbundenen Augen und wundert
sich spater Uber steigende Kosten pro Conversion.

Der Begriff stammt aus der Webanalyse und ist vor allem durch Tools wie
Google Analytics und Adobe Analytics popular geworden. Dort gibt es eigene
Berichte zu Multi-Channel-Funnels und unterstitzten Conversions, die zeigen,
welche Pfade und Kanale im Zusammenspiel zum Erfolg fuhren.

Assisted Conversions und
Multi-Channel-Attribution: So
funktioniert das System

Die Zeiten des linearen Kaufprozesses sind vorbei. Heute entscheidet sich
kaum jemand beim ersten Klick fir einen Kauf. Die Customer Journey ist
fragmentiert, kanalubergreifend und voller Ablenkungen. Genau deshalb ist die
Multi-Channel-Attribution das Herzstiick moderner Conversion-Analyse — und
Assisted Conversions sind der Beweis, dass Marketing selten eindimensional
wirkt.

Multi-Channel-Attribution beschreibt die Zuordnung von Conversions zu den
verschiedenen Kanalen, die ein Nutzer auf seinem Weg durchlauft. Dabei werden



unterschiedliche Attributionsmodelle verwendet, um die Bedeutung einzelner
Kontakte zu bewerten:

e Last Click Attribution: Der letzte Kontakt erhalt 100 % der Conversion.
Die Realitat des faulen Marketers.

e First Click Attribution: Der erste Kontakt gewinnt. Fir alle, die ,Brand
Awareness” uUber alles stellen.

e Linear Attribution: Jeder Kontakt bekommt den gleichen Anteil.
Demokratisch, aber oft wenig differenziert.

e Time Decay: Je naher am Conversion-Zeitpunkt, desto groBer das Gewicht.

e Position Based (U-formig): Meist 40 % fur den ersten, 40 % flur den
letzten Kontakt, der Rest wird verteilt. Fir Unentschlossene.

Assisted Conversions werden in Analytics-Systemen erfasst, indem jeder Kanal,
der als Teil der Conversion-Path-Kette auftaucht, einen Punkt als ,Assist“
bekommt. So entsteht ein differenziertes Bild davon, wie stark einzelne
Kanale wirklich zur Performance beitragen — auch wenn sie nicht den letzten
Klick liefern. In Google Analytics findest du das unter ,Conversions > Multi-
Channel-Trichter > Unterstitzte Conversions”.

Besonders spannend: Ein Kanal kann sowohl als assistierend als auch als
abschlieBend gezahlt werden. Die Metrik ,Assisted/Last Click or Direct
Conversions Ratio“ zeigt, ob ein Kanal eher Awareness (hoher Anteil Assisted)
oder Abschlussstarke (hoher Anteil Last Click) hat. Wer SEA beispielsweise
nur auf Last-Click-Basis misst, schneidet sich vom eigentlichen Wert seiner
Kampagnen ab.

Assisted Conversions 1in Google
Analytics & Co.: Messen,
verstehen, handeln

Assisted Conversions sind nicht bloB eine Zahl — sie sind der Schlissel zu
smarter Allokation deines Marketingbudgets. Wer sie auswertet, versteht
endlich, welche Kanale unterschatzt und welche lberbewertet werden. Das ist
kein Luxus, sondern Pflicht, wenn du effizient wachsen willst.

Die wichtigsten Berichte und Kennzahlen im Umgang mit Assisted Conversions:

e Assisted Conversions (Unterstitzte Conversions): Anzahl der Conversions,
bei denen ein Kanal eine Rolle gespielt hat, aber nicht der letzte
Kontakt war.

e Last Click or Direct Conversions: Anzahl der Conversions, flr die ein
Kanal als letzter Touchpoint verantwortlich war.

e Assisted Conversion Value: Gesamtwert der unterstutzten Conversions,
meist in Umsatz beziffert.

e Assisted/Last Click Ratio: Verhaltnis zwischen unterstiutzten und
direkten Conversions — Indikator fir die Rolle im Funnel.

e Top Conversion Paths: Beliebte Klickpfade, die Nutzer zur Conversion



fahren.
Die Auswertung erfolgt typischerweise nach Kanalen wie:

e Organische Suche (SEO)

Bezahlte Suche (SEA/Google Ads)
Direkter Traffic

Referral (Verweisende Websites)
Social Media

E-Mail-Marketing

e Display Advertising

Die technische Basis fiir eine saubere Messung: korrektes Channel-Grouping,
konsistente UTM-Parameter, eine luckenlose Cookie- und Session-Verfolgung
sowie ein Verstandnis fur Cross-Device-Tracking. Wer hier schlampt, bekommt
Datenmill statt Erkenntnisse.

Assisted Conversions
strategisch nutzen: Warum
deine Marketingplanung ohne
sie wertlos 1ist

Das Wissen um Assisted Conversions ist kein akademischer Luxus — es ist das
Fundament jeder ernsthaften Marketingstrategie. Wer seine Budgetverteilung
nur nach Last-Click-Erfolgen steuert, fahrt zwangslaufig gegen die Wand.
Kanale wie Content-Marketing, Display oder Social Media sind haufig starke
Assistenten, aber selten Closers. Wer sie aus dem Budget streicht, sagt an
seinem eigenen Conversion-Baum.

Kritisch wird es, wenn sich Unternehmen einbilden, , schlechte” Kanale seien
rausgeworfenes Geld, weil sie wenig Abschluss-Conversions liefern. In
Wahrheit sind sie oft der Turdffner. Die Folge? Budgets werden falsch
verteilt, der Funnel trocknet aus, die Gesamtperformance bricht ein — und das
Marketingteam sucht die Schuld beim Wetter.

Einige Best Practices fur den Umgang mit Assisted Conversions:

e Immer mehrere Attributionsmodelle im Reporting vergleichen — nicht auf
ein Modell verlassen.

e Kanale mit hohem Assist-Wert als Awareness- und Funnel-Filler férdern,
nicht kirzen.

e UTM-Parameter und Channel-Gruppierung regelmallig prufen und sauber
halten.

e Conversion-Pfade regelmallig analysieren und Synergien zwischen Kanalen
gezielt ausbauen.

e Marketing-Mix-Modelle nutzen, um Budgetentscheidungen datenbasiert zu
treffen.



Die Realitat: Es gibt keinen Kdnigsweg. Wer Assisted Conversions ignoriert,
spielt Blindflug im Marketing — und zahlt am Ende drauf. Wer sie versteht und
klug nutzt, wachst effizienter, nachhaltiger und mit weniger Streuverlusten.

Fazit: Assisted Conversions —
die unterschatzte KPI fur
echte Marketing-Performance

Assisted Conversions sind der Reality-Check fur jedes datengetriebene
Marketing. Sie machen sichtbar, was klassische Funnel-Modelle verschleiern:
Den Wert der unsichtbaren Helden im Conversion-Prozess. Wer sie konsequent
auswertet, kann Budgets gezielt steuern, Kanale optimieren und endlich
nachvollziehen, wie komplexe Customer Journeys wirklich funktionieren.

Die Zukunft gehdrt nicht denen, die nur den letzten Klick feiern, sondern
denen, die das ganze Spielfeld sehen. Assisted Conversions sind dabei das
Fernglas — unbequem, aber unverzichtbar. Wer sie ignoriert, verschenkt
Potenzial und lasst Revenue liegen. Wer sie meistert, holt mehr aus jedem
Euro heraus. Willkommen im echten Performance-Marketing.



