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Attribution: Die Kunst
der Kanalzuordnung 1im
Online-Marketing

Attribution bezeichnet im Online-Marketing den Prozess, bei dem der Erfolg —
etwa ein Kauf, Lead oder eine Conversion — den einzelnen Marketingkanalen und
Touchpoints auf der Customer Journey zugeordnet wird. Kurz: Attribution
versucht zu beantworten, welcher Marketingkontakt welchen Beitrag zum
Ergebnis geleistet hat. Klingt simpel. In Wirklichkeit ist Attribution jedoch
ein komplexes, hoch technisches Feld, das Uuber Budgets, Kampagnen und
Karrieren entscheidet. Wer Attribution nicht versteht, verbrennt Geld — und
zwar schneller als du ,Last Click” sagen kannst.
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Was 1st Attribution?
Grundlagen, Definitionen und
Herausforderungen

Im Kern ist Attribution nichts anderes als die Zuordnung. Im Online-Marketing
geht es darum, herauszufinden, welcher Kanal, welches Werbemittel oder
welcher Touchpoint verantwortlich fir eine Conversion war. Das kénnen
Suchanzeigen, Social-Media-Posts, Newsletter, Affiliate-Links, Display-Banner
oder sogar organische Suchergebnisse sein. Jeder Kontaktpunkt erzeugt Daten —
und jede Attribution basiert auf diesen Daten.

Das Problem: Nutzer bewegen sich nicht linear durchs Netz. Sie klicken auf
eine Google-Anzeige, sehen spater einen Facebook-Post, lesen einen
Blogheitrag, bekommen eine Remarketing-Anzeige und bestellen dann irgendwann
nach einer Direkt-Eingabe der URL. Welcher dieser Kontakte war nun
entscheidend? Genau hier setzt die Attribution an — und hier scheitern viele
Unternehmen klaglich, weil sie entweder zu simpel oder zu komplex an die
Sache herangehen.

Attribution ist keine reine Technik. Sie ist eine Verknlipfung aus Webanalyse,
Tracking, Datenmodellierung und — ganz wichtig — Business-Logik. Wer seine
Attribution-Modelle nicht sauber aufsetzt, misst Mist. Und trifft dann die
falschen Entscheidungen, etwa bei Budgetverteilung, Kampagnen-Optimierung
oder Kanalstrategie.

Die groBRten Herausforderungen bei der Attribution sind:

e Die technische Messbarkeit aller Touchpoints (Stichwort: Tracking,
Third-Party-Cookies, Datenschutz-GAU durch DSGVO und ePrivacy)

e Die Auswahl des richtigen Attributionsmodells

e Die Verknupfung von Online- und Offline-Kanalen

e Die korrekte Interpretation der erhobenen Daten

Attributionsmodelle: Von Last
Click bis Data-Driven — was
funktioniert wirklich?

Kommen wir zu den Modellen, denn hier wird’s spannend — und kontrovers. Das
gewahlte Attributionsmodell entscheidet, wer im Marketing-Team als Held
gefeiert wird und wer in der Budget-Wiste landet. Jedes Modell hat seine
Berechtigung, aber auch massive Schwachen. Wer ein Modell wahlt, ohne seine
Customer Journey zu kennen, baut auf Sand.

Die gangigsten Attributionsmodelle sind:



e Last Click Attribution: Der letzte Kontakt vor der Conversion bekommt
100 % der Wertschépfung. Einfach, aber blind fir alles davor.

e First Click Attribution: Der erste Kontakt zahlt. Belohnt Awareness-
Kanale, ignoriert aber, wer den Nutzer wirklich Uberzeugt hat.

e Linear Attribution: Jeder Kontaktpunkt bekommt den gleichen Anteil.
Demokratisch, aber selten realistisch.

e Time Decay (Zeitverlauf): Je naher ein Kontakt an der Conversion liegt,
desto mehr Wert bekommt er. Macht Sinn bei langen Entscheidungszyklen.

e Position Based (U-formig): Erster und letzter Kontakt sind am
wichtigsten, alles dazwischen zahlt weniger. Fur viele typische Customer
Journeys durchaus praktikabel.

e Data-Driven Attribution: Hier werden Machine Learning und Algorithmen
eingesetzt, um auf Basis realer Nutzerdaten den Wert jedes Touchpoints
zu berechnen. Google Analytics 4 und andere Tools setzen darauf. Klingt
wie die ultimative Losung, ist aber Daten-hungrig und oft eine Black
Box.

Welches Modell ist nun das beste? Die bittere Wahrheit: Es gibt kein
allgemeinglltiges Modell. Jedes Unternehmen muss sein Modell an die eigene
Customer Journey, Produktzyklen und Datenbasis anpassen. Blindes Vertrauen in
Standard-Modelle ist gefahrlich — und ein Garant flr Fehlinvestitionen. Wer
es ernst meint, testet, analysiert und hinterfragt laufend seine
Attributionslogik.

Ein weiteres Problem: Die meisten Webanalyse-Tools (Google Analytics, Adobe
Analytics, Matomo) setzen standardmalig auf das Last Click-Modell. Das ist
bequem, aber irrefihrend. Wer wirklich optimieren will, nutzt die
Moglichkeiten der Multi-Touch-Attribution und baut ein eigenes,
datengetriebenes Modell. Wer das nicht tut, schiebt wichtige Kanale wie
Content-Marketing oder Social Media systematisch ins Aus.

Technische Umsetzung der
Attribution: Tracking, Tools
und Datenschutz

Attribution ist nichts ohne sauberes Tracking. Jeder Touchpoint muss
eindeutig messbar sein. Das gelingt nur mit einer konsistenten,
strukturierten Tag-Implementierung und einer durchdachten User-
Identifikation. Die Realitat: Tracking ist 2024 ein Minenfeld. Third-Party-
Cookies sterben, Browser schranken Tracking ein, Datenschutzgesetze schiefRen
wie Pilze aus dem Boden — und der Nutzer klickt auf ,Alle ablehnen”.

Die wichtigsten technischen Grundlagen fir korrekte Attribution sind:

e UTM-Parameter: Ermoglichen die eindeutige Zuordnung von Traffic-Quellen
in Webanalyse-Tools. Pflicht fur jede Kampagne.

e First-Party-Cookies: Werden vom eigenen Server gesetzt und sind weniger
anfallig fur Blockaden als Third-Party-Cookies.



e User-IDs: Hilft, Nutzer geratelubergreifend zu tracken — aber nur mit
Login oder eindeutiger Identifikation.

e Consent Management: Ohne gultige Einwilligung ist jedes Tracking illegal
— und damit auch jede Attribution wertlos.

e Server-Side-Tracking: Tracking wird vom Client (Browser) auf den Server
verlagert, um Datenverluste durch Adblocker und Browserrestriktionen zu
minimieren.

Tools fur Attribution gibt es viele — von Google Analytics 4 (mit Data-Driven
Attribution), uUber Adobe Analytics, bis hin zu spezialisierten Multi-Touch-
Attribution-Ldsungen wie AppsFlyer, Adjust oder Segment. Der Trick: Je mehr
Kanale und Touchpoints, desto komplexer und teurer wird die technische
Infrastruktur. Und je mehr Daten du sammelst, desto grofBer das Risiko fur
Datenschutzprobleme — Stichwort DSGVO, Schrems II und Co.

Ein weiteres technisches Problem: Die Verknupfung von Online- und Offline-
Kanalen. Wer zum Beispiel TV-Spots, Callcenter oder stationaren Handel
integriert messen will, braucht ausgekligelte Methoden wie Promo-Codes,
Telefon-Tracking, Customer-Matching oder Paneldaten. Viele Unternehmen lassen
diese Kanale einfach auBen vor — und verschenken so wertvolle Insights.

Warum Attribution strategisch
entscheidend 1st — und warum
sie oft scheitert

Attribution ist viel mehr als ein Reporting-Gimmick. Wer Attribution richtig
betreibt, kann Budgets effizienter verteilen, Marketing-ROI sauber berechnen
und Kanale nach tatsachlicher Performance steuern. Wer es falsch macht,
verschiebt systematisch Geld von starken zu schwachen Kanalen — und schneidet
sich langfristig ins eigene Fleisch.

Die typischen Fehler bei der Attribution sind:

e Zu starke Vereinfachung (z. B. nur Last Click betrachten)
Falsche Datengrundlage (fehlerhaftes oder liickenhaftes Tracking)
Vernachlassigung von Offline-Touchpoints

Unverstandnis fiur die eigene Customer Journey

Blindes Vertrauen in Tool-Voreinstellungen und Standard-Reports
Fehlende Zusammenarbeit zwischen Marketing, IT und Datenschutz

Richtig umgesetzt, kann Attribution helfen, sogenannte ,Wasted Spend“ — also
verschwendetes Marketingbudget — massiv zu reduzieren. Sie zeigt, welche
Kanale Early-Funnel-Impact haben, wo Synergien entstehen und wo du gnadenlos
Geld verbrennst. Gerade in Zeiten von knappen Budgets und steigenden
Werbekosten ist Attribution das scharfste Schwert im Marketing-Arsenal. Aber:
Sie ist kein Selbstlaufer. Ohne kritische Analyse, Datenkompetenz und
laufende Anpassung wird auch das beste Modell zur Farce.



Fazit: Attribution 1ist
Pflicht, nicht Kur — und der
Schlussel zu echtem Marketing-
Erfolg

Wer Attribution ignoriert, fliegt blind. Wer sie falsch macht, steuert in die
Sackgasse. Attribution ist das Fundament moderner Marketingsteuerung und
Budgetoptimierung. Sie verlangt technisches Know-how, kritisches Denken und
Mut zur Komplexitat. Wer nur auf Standard-Reports setzt, wird nie verstehen,
warum Kanale wirklich performen — oder eben nicht.

Die Zukunft der Attribution ist datengetrieben, kanalibergreifend und immer
starker automatisiert. Aber sie bleibt nur so gut, wie die Datenbasis und das
Verstandnis dahinter. Wer Attribution ernst nimmt, gewinnt nicht nur
Transparenz, sondern echte Wettbewerbsvorteile. Wer sie ignoriert, kann sein
Marketing-Budget gleich im Casino verspielen.

Attribution ist kein Buzzword — sie ist die harteste Wahrung im digitalen
Marketing. Zeit, das zu verstehen. Alles andere ist rausgeschmissenes Geld.



