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Google Attribution: Die
Wahrheit hinter der
Customer Journey

Google Attribution ist Googles Plattform zur Analyse und Bewertung von
MarketingmaBnahmen entlang der kompletten Customer Journey. Sie ermdglicht
Marketern, den Einfluss verschiedener Touchpoints — von der ersten Anzeige
bis zum Kaufabschluss — exakt zu messen, zu vergleichen und endlich Licht ins
Dunkel der Performance-Kanale zu bringen. Schluss mit den Marchen von ,Last
Click gewinnt”: Google Attribution ist der Versuch, Marketingbudgets
datengetrieben und kanalibergreifend zu optimieren — mit allen Starken,
Schwachen und Fallstricken. In diesem Glossar-Artikel erfahrst du alles, was
du uUber Google Attribution wissen musst — kritisch, technisch und ohne
Marketing-Blabla.
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Was 1st Google Attribution —
und warum braucht Online
Marketing eine neue Wahrheit?

Google Attribution ist eine (mittlerweile mehrfach neu aufgelegte) LOsung von
Google, die das groBe Ratsel der Attributionsmodelle im Online Marketing
adressiert. Ziel ist es, den Wertbeitrag jedes einzelnen Touchpoints — also
jeder Beruhrung des Nutzers mit einer Marketingmalnahme — entlang der
gesamten Customer Journey messbar zu machen. Dazu integriert Google
Attribution Daten aus Google Ads, Google Analytics und weiteren Kanalen und
ermoglicht so eine holistische Auswertung uUber verschiedene Gerate und Kanale
hinweg.

Die klassische Attributionsfrage lautet: ,Welcher Marketingkanal war
verantwortlich fur den Abschluss?“ — oder, uUbersetzt in Marketingsprech: ,Wem
rechne ich die Conversion zu?“ Das Problem: Die Customer Journey ist heute
alles auBer linear. Nutzer springen zwischen Geraten, Kanalen und Kampagnen
hin und her. Der ,Letzte Klick” ist selten der entscheidende Kontaktpunkt,
sondern meist nur das Ende einer langen Kette von Einflissen.

Google Attribution will genau dieses Dilemma ldsen. Die Plattform bricht den
Silo-Ansatz auf und zeigt, welchen Anteil einzelne Kanale — etwa SEA,
Display, Social, E-Mail oder Organic Search — tatsachlich an der Conversion
haben. Wer wissen will, ob das Budget flir Facebook-Ads wirklich besser
aufgehoben ist als bei Google Ads, kommt um ein sauberes Attributionsmodell
nicht mehr herum.

Doch Achtung: Auch Google Attribution ist kein Allheilmittel. Wer sich blind
auf die Zahlen verlasst, versteht schnell, dass Daten zwar ehrlich, aber
nicht immer vollstandig sind. Wer Attribution richtig nutzen will, braucht
technisches Know-how, ein tiefes Verstandnis fur Tracking und sollte auch die
Limitierungen dieser Tools kennen — von Datenlucken durch Cookie-Blocking bis
zu inkonsistenten User-1IDs.

Google Attribution Modelle:
Last Click, Data-Driven und

der Kampf um das richtige
Modell

Das Herzstuck von Google Attribution sind die Attributionsmodelle. Sie
entscheiden, wie der Wert einer Conversion (zum Beispiel ein Kauf oder Lead)
auf die einzelnen Touchpoints verteilt wird. Wer hier schlampig arbeitet,



beligt sich selbst — und verbrennt schnell Budget auf den falschen Kandlen.
Die wichtigsten Attributionsmodelle in Google Attribution sind:

e Last Click: 100 % der Conversion wird dem letzten Kontaktpunkt
zugeschrieben. Einfach, aber realitatsfern. Ignoriert alle
vorbereitenden Malnahmen.

e First Click: Der erste Kontaktpunkt bekommt alles. Gut fir Awareness-
Analysen, aber genauso einseitig wie Last Click.

e Linear: Alle Touchpoints erhalten gleich viel Wert. Fair, aber nicht
differenziert.

e Positionsbasiert (U-férmig): Erster und letzter Kontaktpunkt bekommen
den Léwenanteil, der Rest wird auf die mittleren verteilt.

e Time Decay (zeitbasiert): Je naher ein Touchpoint an der Conversion
liegt, desto mehr Wert bekommt er.

e Data-Driven (datengetrieben): Das Machine-Learning-Modell von Google
analysiert Millionen von Journeys und verteilt die Werte anhand echter
Nutzerpfade. Der Goldstandard — vorausgesetzt, die Datenbasis ist grof
genug.

Gerade Data-Driven Attribution verspricht, endlich Objektivitat in die
Bewertung der Marketingkanale zu bringen. Doch auch hier gilt: Garbage in,
garbage out. Ohne sauberes Tracking, konsistente User-IDs (uber Google
Signals, Consent Mode, etc.) und ausreichend Conversions bleibt das Modell
blind. Fur kleinere Accounts ist Data-Driven Attribution oft nicht
freigeschaltet oder schlichtweg statistisch zu dudnn.

Wer Attribution ernst nimmt, muss die Unterschiede dieser Modelle verstehen —
und regelmallig prufen, ob das gewahlte Modell noch zu den eigenen
Marketingzielen passt. Wer seinen Chef immer noch mit Last-Click-Reports
fattert, lebt digital im Jahr 2008.

Google Attribution 1n der
Praxis: Integration, Tracking
und die wichtigsten
Stolpersteine

Die Implementierung von Google Attribution ist technisch anspruchsvoller, als
Google es in seinen Hochglanz-Prasentationen verkauft. Damit die Plattform
uberhaupt sinnvolle Erkenntnisse liefert, mussen Tracking-Infrastruktur und
Datenqualitat auf Top-Niveau sein.

e Integration: Google Attribution arbeitet nativ mit Google Ads, Google
Analytics (vor allem GA4) und Search Ads 360 zusammen. Uber Tag-Manager
lassen sich weitere Datenquellen einspeisen. Wichtig: Ohne einheitliche
Conversion-Definitionen und dedizierte Tracking-IDs (z. B. gclid, dclid)
wird es schnell chaotisch.



e Cross-Device-Tracking: Nutzer springen zwischen Smartphone, Tablet und
Desktop. Google Attribution nutzt Google Signals, um Nutzer
geratelbergreifend zu erkennen — aber nur, wenn diese im Google-Kosmos
eingeloggt sind und Cookies akzeptieren. Datenschutz und Adblocker
machen die Journey schnell unsichtbar.

e Consent und Datenschutz: DSGVO, ePrivacy, Cookie-Consent — all das
beeinflusst die Datenbasis. Fehlende Einwilligungen fihren zu
Datenliucken, die Attributionsmodelle verzerren. Google Attribution
liefert immer nur ein Abbild der genehmigten Daten, nie das vollstandige
Bild.

e Lookback-Window: Das Analysefenster (z. B. 30 Tage) bestimmt, wie weit
zuruck Touchpoints berucksichtigt werden. Wer zu kurz schaut,
unterschatzt den Einfluss von Upper-Funnel-Kampagnen. Wer zu lang
schaut, verwassert die Aussagekraft.

Fehlerquellen lauern ilberall: Falsche UTM-Parameter, fehlende oder doppelte
Conversion-Tags, abweichende Namenskonventionen bei Events. Wer die Google
Attribution Reports liest, ohne die eigene Tracking-Landschaft zu auditieren,
interpretiert oft Kaffeesatz statt Daten.

In der Praxis zeigt sich: Google Attribution ist nur so gut wie das
Fundament, auf dem es steht. Wer seine Marketing-Performance wirklich
verstehen will, muss regelmafig Datenqualitat, Tagging und Conversion-
Definitionen uberpriufen und sauber dokumentieren.

Google Attribution im Kontext:
Vorteile, Limitierungen und
Alternativen

Google Attribution verspricht eine objektivere, datenbasierte Steuerung der
Marketingbudgets. Wer die Plattform richtig nutzt, profitiert von:

e Transparenz: Klarheit uUber die tatsachlichen Leistungstrager im
Marketing-Mix.

e Budget-Optimierung: Bessere Allokation von Budgets auf die Kanale mit
dem hdéchsten inkrementellen Wert.

e Holistische Sicht: Ubergreifende Analyse liber verschiedene Geréate,
Kampagnen und Kanale hinweg.

e Integration: Nahtlose Verbindung mit Google Ads und GA4 erleichtert den
Workflow.

Doch es gibt auch klare Grenzen:

e Walled Garden: Google Attribution ist auf Googles Okosystem
ausgerichtet. Facebook, LinkedIn oder Offline-Kanale bleiben oft
unbericksichtigt — oder nur mit erheblichem Zusatzaufwand integrierbar.

e Blackbox ,Data-Driven”: Die Algorithmen sind nicht transparent. Wer
nachvollziehen will, warum ein Touchpoint welchen Wert bekommt, stolt



schnell an Grenzen.

e Datenbasis: Kleine Accounts, wenig Traffic oder viele anonyme Nutzer
fuhren zu lickenhaften, wenig aussagekraftigen Modellen.

e Datenschutz: Strikte Consent-Mechanismen und technische Restriktionen
kénnen die Datenbasis massiv einschranken.

Alternativen zu Google Attribution sind etwa Adobe Analytics, AppsFlyer,
Adjust oder spezialisierte Multi-Touch-Attribution-Tools. Diese bieten oft
flexiblere Modellierungen, sind aber komplexer und teurer — und selten so
tief mit Google-Ads und Analytics verzahnt.

Fazit: Google Attribution —
Gamechanger oder nur ein
welteres Buzzword?

Google Attribution ist ein machtiges Werkzeug, um die eigene
Marketingstrategie endlich datenbasiert zu steuern — vorausgesetzt, man
versteht die technischen Grundlagen und bleibt kritisch gegeniiber den eigenen
Daten. Wer einfach nur ,irgendwas misst“, bekommt auch , irgendwas heraus”.
Wer aber Tracking, Tagging und Modellwahl im Griff hat, kann mit Google
Attribution den ROI seiner Kanale dramatisch verbessern und endlich belegen,
wo das Budget wirklich wirkt.

Doch Vorsicht: Google Attribution ist kein Plug-and-Play-Tool und garantiert
keine absolute Wahrheit. Es ist ein Analyse-Framework, das nur so zuverlassig
ist wie die Daten, die du einspeist. Wer Attribution als strategisches
Steuerungsinstrument begreift — und nicht als Selbstzweck — wird langfristig
bessere Entscheidungen treffen. Wer weiter auf Last-Click-Illusionen setzt,
verbrennt Geld und verschenkt Potenzial. Der Rest? Bleibt im Truben fischen.



