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Last Click Attribution:
Der Sundenbock der
Marketing-Analyse

Last Click Attribution — der heilige Gral und gleichzeitig das schwarze Schaf
der Performance-Messung im Online-Marketing. Unter diesem Begriff versteht
man ein Attributionsmodell, das den gesamten Umsatz oder die Conversion
ausschliefBlich dem letzten Kontaktpunkt (Touchpoint) vor dem Abschluss
zuschreibt. Klingt simpel? Ist es auch — und genau das ist das Problem. Wer
seine Entscheidungen auf Last Click Attribution stitzt, schieBt sich oft
selbst ins Knie. In diesem Glossareintrag zerlegen wir das Modell technisch,
strategisch und kritisch — und zeigen, warum es trotzdem nie ganz aussterben
wird.
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Last Click Attribution:
Definition, Funktionswelse und
Abgrenzung

Last Click Attribution (deutsch: Letzt-Klick-Attribution) ist ein
Attributionsmodell in der Erfolgsmessung digitaler MarketingmaBnahmen. Es
besagt: Der letzte Touchpoint vor einer Conversion bekommt 100 % des
Verdienstes. Egal, wie viele Anzeigen, Social-Media-Posts, E-Mails oder
organische Suchergebnisse den Nutzer vorher beeinflusst haben — am Ende zahlt
nur der finale Kontakt.

Ein Beispiel: Ein Nutzer klickt zuerst auf eine Google-Ads-Anzeige, liest
spater einen Blogartikel, erhalt einen Newsletter und klickt schliefllich auf
einen Facebook-Ad-Link, bevor er kauft. Im Last Click Attribution-Modell
bekommt ausschlieflich Facebook den vollen Conversion-Credit. Die anderen
Kanale? Gehen leer aus — und das ist bei komplexen Customer Journeys
schlichtweg gefahrlich kurzsichtig.

Technisch wird die Last Click Attribution meist Uber Tracking-Parameter wie
UTM-Tags, Cookies und Pixel geldst. Analytics-Tools wie Google Analytics,
Adobe Analytics oder Matomo bieten das Last Click-Modell standardmallig an.
Dabei wird das Nutzerverhalten kanalubergreifend getrackt und der letzte
Klick (bzw. die letzte Interaktion) vor der Conversion als entscheidend
markiert.

Abzugrenzen ist Last Click Attribution von anderen Modellen wie First Click
Attribution (nur der erste Kontakt zahlt), Linear Attribution (jeder
Touchpoint kriegt den gleichen Anteil), Time Decay Attribution (je naher am
Abschluss, desto mehr Gewicht) oder Data-Driven Attribution (Machine-
Learning-basiert, gewichtet individuell). Last Click ist das einfachste und,
sorry, auch das dummste Modell — aber dazu spater mehr.

Vor- und Nachteile der Last
Click Attribution 1im Online-
Marketing

Warum nutzen immer noch so viele Marketer Last Click Attribution, obwohl die
Schwachen offensichtlich sind? Die Antwort ist einfach: Es ist unkompliziert,
schnell implementiert und jeder Praktikant versteht es nach finf Minuten.
Aber wer sich auf reine Last Click Daten verlasst, bekommt eine verzerrte
Sicht auf den Marketing-Funnel.

e Vorteile:
o Einfache Implementierung: Standard in allen Analytics-Tools, keine



komplexen Setups notig.

o Schnelle Ergebnisse: Conversion-Daten sind sofort verflgbar und
eindeutig zuordenbar.

o Klare Entscheidungsgrundlage: Besonders fur Performance-Kanale wie
SEA, Affiliate oder Display einsetzbar.

o Akzeptanz in klassischen Reportings: Viele Entscheider sind mit dem
Modell vertraut.

e Nachteile:

o Vernachlassigung der Customer Journey: Fruhe und mittlere
Touchpoints (Awareness, Consideration) werden ignoriert.

o Fehlanreize fur Kanale: Kanale mit , letztem Klick” (meist
Retargeting, Brand SEA) werden lUberbewertet, Upper-Funnel-Kanale
unterfinanziert.

o Scheuklappen-Effekt: Wertvolle Kanale werden zu Unrecht als
ineffizient abgestempelt und abgestellt.

o Unrealistische Budgetallokation: Budgets fliellen zu spat in den
Funnel, langfristiges Wachstum bleibt aus.

Die zentrale Schwache: Last Click Attribution ignoriert die
Multiperspektivitat im Entscheidungsprozess. Kunden bewegen sich nicht linear
durch einen Kanal, sondern surfen, googeln, klicken, vergleichen. Attribution
sollte das abbilden, nicht ausblenden.

Wer sich heute nur auf Last Click verlasst, betreibt Marketing wie mit
verbundenen Augen. Die Daten sind sauber, aber die Story dahinter bleibt
unsichtbar. Das Ergebnis: Kanale wie Social Media, Content Marketing oder
Display werden oft unterschatzt, weil sie selten der ,letzte Klick” sind —
aber unverzichtbar fur Brand Awareness und Lead-Nurturing.

Last Click Attribution 1in der
Praxis: Einsatzgebiete,
Tracking und Alternativen

Dennoch hat Last Click Attribution in der Praxis ihren Platz — wenn man weil3,
was man tut. Besonders bei kurzfristigen Performance-Kampagnen, im E-Commerce
oder bei klar abgrenzbaren Conversion-Zielen kann das Modell nutzlich sein.
Aber: Es sollte immer Teil eines Multi-Attribution-Setups sein, nicht die
einzige Entscheidungsgrundlage.

Technisch kommt Last Click Attribution meist durch folgende Mechanismen zum
Einsatz:

e UTM-Parameter: Diese Tracking-Codes werden an URLs angehangt und
identifizieren, uber welchen Kanal, welches Medium und welche Kampagne
ein Nutzer zur Seite gelangt ist.

e Cookies: Speichern Interaktionen des Users und ermoéglichen die
Rickverfolgung des letzten Touchpoints vor der Conversion, mit
Ablaufzeiten (Session, 7 Tage, 30 Tage etc.).



e Tracking Pixel: Unsichtbare 1x1-Pixel auf Webseiten oder in E-Mails, die
Interaktionen und Conversions dokumentieren.

e Analytics-Systeme: Tools wie Google Analytics, Adobe Analytics, Matomo
oder Piwik PRO bieten das Last-Click-Modell als Default-Attribution an.

Wichtige Alternativen zum Last Click Modell sind:

e First Click Attribution: Der erste Touchpoint bekommt den vollen Credit
— ideal zur Bewertung von Awareness-Kampagnen, aber ebenso einseitig.

e Linear Attribution: Jeder Kontaktpunkt erhalt denselben Anteil. Gut far
breite Ubersichten, schwach bei ,toten“ Kan&len.

e Time Decay: Je naher der Touchpoint an der Conversion, desto mehr
Gewicht — sinnvoll bei langen Kaufentscheidungsprozessen.

e Position-Based (U-Modell): Erster und letzter Kontakt bekommen mehr
Credit, die Mitte den Rest. Sehr beliebt im modernen Marketing.

e Data-Driven Attribution: Machine-Learning-Modelle, die auf Basis echter
Nutzerdaten automatisiert gewichten. Stand der Technik — aber komplex
und datenhungrig.

Wer Last Click Attribution einsetzt, sollte zumindest regelmaRig
gegensteuern: Reports mit alternativen Modellen gegenprifen, Upper-Funnel-
Kanale nicht kurzfristig abdrehen und Attribution-Modelle regelmal3ig
evaluieren. Am Ende geht es nicht um Technik-Glaubigkeit, sondern um echten
Geschaftserfolg.

Fazit: Last Click Attribution
— Auslaufmodell oder
sinnvoller Kompromiss?

Last Click Attribution ist wie Fast Food: schnell, billig, einfach — aber auf
Dauer nicht gesund fiur deine Marketing-Strategie. Das Modell ist technisch
trivial, bietet aber nur eine eindimensionale Sicht auf die komplexen Wege
moderner Kunden. Wer Attribution ernst nimmt, muss weiterdenken: Multi-Touch-
Modelle, datengetriebene Ansatze und kanalibergreifende Analysen sind
Pflicht.

Dennoch bleibt Last Click Attribution relevant — als Kontrollwert, fur
schnelle Pilotkampagnen oder zur Plausibilitatsprifung. Es ist der kleinste
gemeinsame Nenner, gerade wenn Datenbasis, Tracking-Setup oder Budgets
begrenzt sind. Aber wer mit Last Click langfristig steuert, optimiert seine
Kanale ins Aus und verfehlt das Potenzial digitaler Customer Journeys.

Unser Rat: Nutze Last Click Attribution als Startpunkt, aber niemals als
Endstation. Die Zukunft gehdrt flexiblen, datengetriebenen Modellen, die
Marketing als das sehen, was es ist: ein komplexes Zusammenspiel aus
Aufmerksamkeit, Uberzeugung und Abschluss — und nicht nur der schnelle Klick
am Ende der Reise.



