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Assisted Conversions: Die
unterschatzte Wahrheit

hinter erfolgreichen
Online-Kampagnen

Assisted Conversions — der Begriff klingt harmlos, ist aber das Kryptonit fur
jeden, der seine Online-Marketing-Performance wirklich verstehen will. Eine
Assisted Conversion (zu Deutsch: unterstiutzte Konversion) beschreibt all jene
Marketing-Kanale, Touchpoints oder Kampagnen, die im Verlauf der Customer
Journey maBgeblich zur Zielerreichung beitragen, aber eben nicht das letzte
Klick-Feuerwerk zinden. Wer nur auf die ,letzte Interaktion” starrt, verpasst
den Lowenanteil der Wahrheit. In diesem Glossar-Artikel sezierst du Assisted
Conversions, verstehst ihre Berechnung, entlarvst die groften Analyse-Fallen
und lernst, wie du sie fur eine wirklich smarte Attribution nutzt.
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Assisted Conversions:
Definition, Funktionsweilse und
warum sie jeder ignoriert —
bis es schmerzt

Assisted Conversions sind das ungeliebte Stiefkind der Conversion-Analyse.
Wahrend alle auf ,Last Click” oder ,Direct Conversion® schielen, laufen sie
im Hintergrund Marathon. Sie bezeichnen alle Beruhrungspunkte (Touchpoints),
die ein Nutzer vor der eigentlichen, abschlieBenden Konversion durchlauft —
ganz gleich, ob das ein Klick auf eine Google Ads-Anzeige, ein Social-Media-
Engagement, ein Newsletter-Open oder ein organischer Suchtreffer war. Nur der
letzte Kontakt vor der Conversion bekommt im klassischen Attributionsmodell
den Ruhm — der Rest wird in der Statistik unsichtbar.

Technisch betrachtet, tracken Web-Analytics-Tools wie Google Analytics,
Matomo oder Adobe Analytics jeden einzelnen Nutzerpfad bis zur
Zielerreichung. Die Assisted Conversion zahlt immer dann, wenn ein Kanal Teil
der User Journey war, aber nicht der letzte Touchpoint vor dem Abschluss. Das
ist besonders relevant fur komplexe B2B-Sales, hochpreisige E-Commerce-
Produkte oder erklarungsbediurftige Dienstleistungen, bei denen der
Kaufentscheidungsprozess selten linear verlauft.

Die klassische ,Last-Click-Attribution” ist also eine analytische Sackgasse.
Sie blendet die eigentlichen Performance-Treiber aus und verfihrt Marketer
dazu, Kanale falsch zu bewerten oder gar Budgets zu kirzen, die im
Hintergrund massiv Umsatz anschieben. Wer Assisted Conversions ignoriert,
versteht seine echten Kosten pro Akquisition (CPA) oder Return on Ad Spend
(ROAS) schlicht nicht.

Im Klartext: Ohne Assisted Conversions jagst du Phantomdaten und verbrennst
Budget. Wer Attribution ernst nimmt, muss die unterstitzenden Kanale nicht
nur messen, sondern strategisch auswerten und optimieren.

Wie werden Assisted
Conversions gemessen?
Tracking, Attributionsmodelle
und die technischen



Fallstricke

Die Messung von Assisted Conversions basiert auf Multi-Touch-Tracking. Dabei
werden samtliche Interaktionen eines Nutzers mit deinen digitalen Assets in
sogenannten User-Journeys erfasst und den jeweiligen Kanalen zugeordnet.
Tools wie Google Analytics bieten dafur spezielle Berichte — etwa den ,Multi-
Channel-Trichter” oder ,Top Conversion Paths“.

Das Tracking erfolgt in der Regel uber First-Party- und Third-Party-Cookies,
Client-IDs, User-IDs oder Device Fingerprinting. Jeder Touchpoint — egal ob
organisch, paid, owned oder earned — wird einer Session und damit einem
Nutzer zugeordnet. Die Assisted Conversion wird immer dann gezahlt, wenn ein
Kanal in der Kette auftaucht, aber nicht der finale Auslodser ist.

Die Krux: Je nach Attributionsmodell verandert sich die Gewichtung. Gangige
Modelle sind:

e Last Click: Nur der letzte Kontakt zdhlt. Assisted Conversions bleiben
unsichtbar.

First Click: Der Startpunkt der Journey bekommt alle Credits.

Linear: Alle Kontaktpunkte werden gleich gewichtet.

Time Decay: Je naher am Abschluss, desto mehr Gewicht.

Position Based (U-formig): Erster und letzter Klick erhalten den
Lowenanteil, der Rest wird verteilt.

Assisted Conversions sind unabhangig vom Attributionsmodell immer die Summe
aller Kanale, die nicht der Abschlusskontakt waren, aber in der Journey
auftauchten. In Google Analytics findest du sie im Bericht ,Unterstitzte
Conversions” — dort wird auch das Verhaltnis zwischen Assisted und Last Click
dargestellt. Ein hoher Wert zeigt, dass ein Kanal oft den Boden bereitet,
aber selten den Abschluss holt.

Technische Fallstricke gibt es zuhauf: Cookie-Laufzeiten, Cross-Device-
Tracking, Consent-Management und Tracking-Prevention durch Browser
(Stichwort: ITP bei Safari) konnen Assisted Conversions massiv verzerren. Wer
die Zahlen ernst nimmt, muss sein Tracking-Setup regelmaBig prifen und auf
Datenkonsistenz achten.

Warum Assisted Conversions den
Unterschied machen: Budget,
Kampagnensteuerung und echte
Performance-0Optimierung

Assisted Conversions sind der Lackmus-Test fur echte Marketing-Effektivitat.
Kanale wie Display Advertising, Social Media Ads oder Content-Marketing




erzielen selten den finalen Klick, bereiten aber oft den Weg fir die
Konversion. Wer nur nach Last-Click optimiert, kappt sich das Fundament und
spielt Roulette mit dem eigenen Budget.

Die wichtigsten Anwendungen von Assisted Conversions im Online-Marketing:

e Budgetallokation: Kanale mit vielen unterstutzten Konversionen durfen
nicht gekurzt werden, auch wenn sie kaum direkte Abschlisse bringen.

e Kampagnenbewertung: Assisted Conversions zeigen, welche Kampagnen
tatsachlich den Funnel befeuern — und welche nur Blendwerk sind.

e Kanalstrategie: Wer den Einfluss von Display, Social, SEO oder E-Mail
auf Assisted Conversions kennt, kann gezielter orchestrieren und
Synergien heben.

e Customer Journey Mapping: Die Analyse zeigt, wie komplex oder linear
Nutzerpfade wirklich sind — und wo potenzielle Conversion-Killer lauern.

e ROAS & CPA-Berechnung: Eine isolierte Betrachtung der Kosten pro
Abschluss fihrt in die Irre. Nur mit Assisted Conversions sind die
Zahlen realistisch.

In der Praxis bedeutet das: Wer Kanale wie Social Media oder Display nur an
direkten Conversions misst, verschwendet Potenzial und trifft fatale
Fehlentscheidungen. Gute Marketer steuern auf Basis der gesamten Funnel-
Performance — und das geht nur mit sauberer Analyse der Assisted Conversions.

Assisted Conversions sind aullerdem ein Frihwarnsystem: Wenn etwa SEO
plotzlich weniger assistiert, stimmt meist etwas Grundsatzliches nicht — etwa
SichtbarkeitseinbulBen, technische Fehler oder schlechter Content.

Assisted Conversions verstehen
und nutzen: Best Practices fur
Daten, Analyse und Reporting

Die Konigsdisziplin ist, Assisted Conversions nicht nur als Metrik zu
betrachten, sondern sie aktiv fur Strategie, Reporting und Optimierung zu
nutzen. Das gelingt mit einem datengetriebenen Ansatz, technischer Prazision
und einer gesunden Portion Skepsis gegenuber Standard-Reports.

1. Tracking-Setup validieren: Ohne lickenloses Cross-Device- und Cross-
Channel-Tracking sind Assisted-Conversions-Daten wertlos. Prufe
regelmaBig Cookie-Laufzeiten, Consent-Management und Kampagnen-
Parameter.

2. Attributionsmodell hinterfragen: Wahle ein Modell, das zu deinem
Geschaftsmodell und deinem Sales-Zyklus passt. Fur die meisten
Unternehmen ist das lineare oder position-based Modell sinnvoller als
Last-Click.

3. Regelmallige Funnel-Analyse: Analysiere die Customer Journey nach Top-
Pfaden, Drop-0ffs und Wiederkehrern. Nutze die Berichte , Top Conversion
Paths“ und ,Assisted Conversions“ konsequent.



4. Reporting erweitern: Baue Assisted Conversions als feste KPI in deine
Dashboards ein. Zeige das Verhaltnis zu direkten Conversions und leite
daraus Malnahmen ab.

5. Experimentieren und Testen: Schalte Kandle temporar ab, um den Einfluss
auf Assisted Conversions zu messen. So entlarvst du blinde Flecken in
der Budgetverteilung.

Assisted Conversions sind der Realitatscheck fur jeden Marketing-Mix. Wer sie
ignoriert, spielt Blindflug. Wer sie nutzt, setzt Budgets effizienter ein,
optimiert Kampagnen ganzheitlich und liefert echten Mehrwert flur das
Business.

Fazit: Assisted Conversions sind kein nice-to-have, sondern Pflichtprogramm
flir datengetriebenes Marketing. Sie entlarven Performance-Mythen, retten
Budgets und zeigen, wie komplex digitale Kaufentscheidungen wirklich sind.
Ignoriere sie auf eigene Gefahr — oder nutze sie, um deine Konkurrenz alt
aussehen zu lassen.



