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Multi- touch Attribution:
Die Wahrheit hinter dem
Conversion-Dschungel

Multi-touch Attribution bezeichnet die fortgeschrittene Methode der
Erfolgsmessung im digitalen Marketing, bei der mehrere Kontaktpunkte auf dem
Weg eines Nutzers bis zum Abschluss (Conversion) bewertet werden. Im
Gegensatz zum simplen ,Last Click wins“-Modell, bei dem nur der letzte
Beruhrungspunkt zahlt, verteilt die Multi-touch Attribution die Conversion-
Wertschopfung auf mehrere Touchpoints entlang der Customer Journey. Klingt
komplex? Ist es auch — aber wer im datengetriebenen Marketing wirklich wissen
will, was funktioniert und was Budgetverbrennung ist, kommt an Multi-touch
Attribution nicht vorbei.
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Multi-touch Attribution:
Grundlagen, Modelle und
technischer Unterbau

Multi-touch Attribution (kurz: MTA) ist die konsequente Weiterentwicklung der
klassischen Attributionsmodelle im Online-Marketing. Wahrend einfache Modelle
wie Last Click oder First Click die gesamte Conversion einem einzigen
Touchpoint zuschreiben, bericksichtigt die Multi-touch Attribution samtliche
relevanten Kontaktpunkte — von der ersten Banner-Impression uber den
Newsletter-Klick bis hin zum organischen Google-Besuch und Retargeting-Ad.

Wesentliche technische Grundlage sind Tracking-Mechanismen, die
Nutzerinteraktionen Uber verschiedene Kanale und Endgerate hinweg erfassen.
Hier kommen Cookies, Fingerprinting, UTM-Parameter und serverseitiges
Tracking ins Spiel. Fur eine saubere Attribution missen diese Datenquellen
konsolidiert und kanalubergreifend zusammengefihrt werden — was spatestens
seit DSGVO und ITP (Intelligent Tracking Prevention) zur echten
Herausforderung wird. Wer glaubt, Google Analytics oder Facebook Pixel
reichen dafir aus, lebt gedanklich noch im Jahr 2014.

Im Kern unterscheidet man bei der Multi-touch Attribution verschiedene
Modellierungsansatze:

e Linear: Jeder Touchpoint bekommt den gleichen Anteil am Conversion-Wert.

e Time Decay: Je naher ein Touchpoint an der Conversion liegt, desto
groBer sein Anteil.

e Position-based (U-formig): Erster und letzter Touchpoint erhalten den
GroBteil des Werts, die ubrigen werden gleichmallig aufgeteilt.

e Data-driven: Datengetriebene Modelle, meist algorithmisch (z. B. mittels
Machine Learning), berechnen die tatsachliche Einflusskraft jedes
Touchpoints auf Basis historischer Daten.

e Custom: Individuelle Modelle, die spezifische Geschaftslogik oder
Gewichtungen abbilden.

Die Auswahl des richtigen Modells ist kein Bauchgefihl, sondern basiert auf
Zielsetzung, Datenverflgbarkeit und technischer Infrastruktur. Wer sich hier
fir das erstbeste Modell entscheidet, kann die Ergebnisse gleich wirfeln.

Multi-touch Attribution 1n der
Praxis: Herausforderungen,



Stolpersteine und Best
Practices

Die Implementierung von Multi-touch Attribution ist weit mehr als ein Klick
im Analytics-Tool. Sie erfordert ein robustes Tag-Management, saubere
Datenpipelines und tiefe Integration in das eigene Martech-Okosystem. Wer mit
isolierten Dateninseln arbeitet und Silos pflegt, sabotiert sich selbst. Die
grolte Feindin der Attribution ist schlechte Datenqualitat — und davon gibt
es in der Realitat mehr als genug.

Praxisprobleme gefallig? Hier die Klassiker:

e Cross-Device Tracking: Nutzer wechseln zwischen Desktop, Mobile und
Tablet. Ohne User-ID oder Login-basierte Verknupfung bleiben Touchpoints
unscharf und zugeordnet wie ein Polaroid im Nebel.

e Cookie-Laufzeiten und Consent-Management: Dank DSGVO, ePrivacy und
Browserrestriktionen werden Cookies oft nach 24 Stunden geldscht. Ohne
sauberes Consent-Management bricht das Tracking in sich zusammen.

e 0ffline-Touchpoints: Telefonanrufe, Ladengeschafte, Events — alles, was
nicht digital ist, fliegt aus vielen Attributionsketten komplett raus.

e Datenhoheit bei Plattformen: Facebook, Google & Co. riucken nur die Daten
raus, die ihnen passen. Wer Multi-touch Attribution ernst meint, muss
die Datenhoheit ins eigene Haus holen — Stichwort: Server-Side Tracking
und Data Warehousing.

Best Practices fir Multi-touch Attribution:

1. Tag-Management-Systeme (TMS) nutzen: Google Tag Manager, Tealium, Adobe
Launch — fur konsistentes und skalierbares Tracking.

2. UTM-Standards definieren: Klare Namenskonventionen fir alle
Kampagnenparameter, sonst ist Chaos vorprogrammiert.

3. Consent sauber abfragen und dokumentieren: Ohne rechtskonforme
Einwilligung droht nicht nur Datenverlust, sondern auch Arger mit der
Datenschutzbehdrde.

4. RegelméRige Datenvalidierung: Uberwachen, testen, korrigieren. Fehler
schleichen sich schneller ein als man denkt.

5. Integration mit Business Intelligence (BI): Wer Attribution mit echten
Geschaftszielen verknupfen will, muss die Daten in BI-Tools wie Looker,
Tableau oder Power BI bringen.

Erfolgreiche Multi-touch Attribution braucht also nicht nur Technik, sondern
auch Prozesse, Disziplin und ein gehdriges Mall an Skepsis gegenuber eigenen
Messdaten.

Der strategische Wert von



Multi-touch Attribution fur
Budget-Entscheidungen und
Marketing-Rol

Die eigentliche Starke von Multi-touch Attribution liegt nicht in der
Datensammelei, sondern in der Entscheidungsunterstitzung. Unternehmen, die
Attribution ernst nehmen, verschaffen sich einen unfairen Vorteil gegeniber
der Konkurrenz. Plétzlich werden nicht mehr nur Kandle, sondern ganze
Kampagnen, Zielgruppen und Content-Formate datenbasiert bewertet. Das fuhrt
zu einer deutlich besseren Allokation von Budgets und Ressourcen.

Statt nach Bauchgefuhl zu investieren (,Facebook lauft bestimmt gut, weil wir
Likes kriegen“), ermoglicht Multi-touch Attribution ein echtes Performance-
Controlling quer Uber alle Kanale hinweg. Typische Fragestellungen, die damit
endlich beantwortet werden konnen:

e Welche Kanale liefern den groBten inkrementellen Beitrag zur Conversion?

e Wie wirken Display, Social, SEA und E-Mail in Kombination?

e Lohnt sich das Retargeting wirklich — oder ist es nur teurer Overkill?

e Welche Customer Journeys fihren zu den wertvollsten Abschlissen?

e Wie verandert sich der Customer Acquisition Cost (CAC) mit veranderten
Touchpoints?

Wer Attribution nur als Reporting-Gimmick sieht, verschenkt Potenzial.
Richtig eingesetzt, wird sie zum strategischen Steuerungsinstrument fir das
gesamte Marketing. Sie deckt Budgetfresser auf, entlarvt ineffektive
MaBnahmen und zeigt, wo mit wenig mehr Einsatz deutlich mehr herauszuholen
ist.

Achtung: Multi-touch Attribution ist kein Selbstzweck. Die beste Attribution
bringt nichts, wenn die Organisation nicht bereit ist, die daraus gewonnenen
Insights auch wirklich in Handlungen und Budgetentscheidungen umzusetzen. Wer
die Zahlen ignoriert, bleibt im Blindflug und verbrennt munter weiter Budget.

Fazit: Multi-touch Attribution
ist Pflichtprogramm fur
ernsthaftes Performance-
Marketing

Wer im digitalen Marketing 2024 noch auf Last Click Attribution setzt, hat
das Spielfeld nicht verstanden. Multi-touch Attribution ist komplex,
technisch anspruchsvoll und manchmal schmerzhaft ehrlich. Aber sie ist der



einzige Weg, Licht ins Dunkel der Customer Journey zu bringen und Marketing-
Budgets so einzusetzen, dass sie wirklich wirken.

Am Ende gewinnt nicht der mit dem groflten Werbebudget, sondern der, der am
besten versteht, wie seine Nutzer wirklich ticken — und wie die einzelnen
Kanale zusammenspielen. Multi-touch Attribution ist daflir das Werkzeug der
Wahl. Wer sie meistert, gewinnt Transparenz, Effizienz und die Kontrolle uber
seinen Marketing-RoI zuruck. Wer sie ignoriert, bleibt im Nebel und uberlasst
seinem Wettbewerb das Feld.



