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Multi Touch Attribution:
Marketing-Erfolg prazise
messen und steuern

Du pumpst Tausende in Ads, Social und Content, aber keiner im Team weils, was
wirklich funktioniert? Willkommen im Zeitalter der Multi Touch Attribution —
wo endlich Schluss ist mit Marketing nach Bauchgefihl. Wer heute noch glaubt,
der letzte Klick hat das Rennen gemacht, lebt im digitalen Mittelalter. Hier
erfahrst du, warum Multi Touch Attribution der einzige Weg ist, deinen
Marketing-Erfolg messerscharf zu steuern — und wie du das Chaos aus Kanalen,
Touchpoints und Datenbergen endlich unter Kontrolle bekommst. Bereit fur die
Wahrheit? Dann lies weiter.
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e Was Multi Touch Attribution wirklich ist — und warum Single Touch
Modelle tot sind

e Die wichtigsten Attribution-Modelle im Vergleich: Last Click, First
Click, Linear, Time Decay, U-Shaped und Data Driven

e Warum Datenqualitat und Integration uUber Erfolg oder Misserfolg
entscheiden

e Technische Voraussetzungen: Tracking, Tag Management, Identity
Resolution und Consent

e So funktioniert Multi Touch Attribution in Google Analytics 4, Adobe &
Co.

e Wie du ein sauberes Multi Touch Attribution Setup in 7 Schritten
einfuhrst

e Die groBten Fehler und Mythen — und wie du sie vermeidest

e Welche Tools wirklich liefern — und welche du vergessen kannst

e Wie du Attribution-Insights in knallharte Optimierung verwandelst

e Warum Multi Touch Attribution kein “Nice-to-have”, sondern Pflicht ist

Multi Touch Attribution ist das absolute Buzzword im Online Marketing — und
das aus gutem Grund. Wer in 2024 noch glaubt, mit Last Click Analyse
ernsthaft Budget verteilen zu konnen, hat sein Marketing nicht mehr im Griff.
Denn die Customer Journey ist langst ein Flickenteppich aus Touchpoints,
Kanalen und Endgeraten. Ohne Multi Touch Attribution tappst du im Dunkeln,
wahrend dein Wettbewerb die Daten-Goldmine plundert. Und nein, Multi Touch
Attribution ist kein Reporting-Gimmick, sondern die Grundlage fur jede smarte
Budgetsteuerung, Zielgruppenanalyse und Kampagnenoptimierung. In diesem
Artikel bekommst du die radikal ehrliche Rundum-Anleitung — von der Theorie
bis zur knallharten Praxis. Klartext, keine Marketing-Marchen.

Warum ist Multi Touch Attribution eigentlich so ein Gamechanger? Weil sie das
Ende der “One-Size-Fits-All”-Logik im Marketing markiert. Es reicht eben
nicht mehr, den letzten Klick als Heilsbringer zu betrachten. Vielmehr geht
es darum, jedem Touchpoint den Wert zuzuweisen, den er im Kaufprozess
tatsachlich hatte. Klingt logisch — ist aber technisch, datenschutzrechtlich
und organisatorisch eine Herausforderung. Und genau daflr brauchst du diesen
Guide. Nach dem Lesen weillt du, welche Modelle fir deine Ziele taugen, wie du
Daten sauber sammelst, welche Tools du wirklich brauchst — und warum viele
Agenturen bei diesem Thema komplett Uberfordert sind. Zeit, Marketing-
Attribution endlich auf 2024 zu heben.

Multi Touch Attribution:
Definition, Nutzen und warum
Last Click tot 1st

Multi Touch Attribution ist die Methode, den Erfolg von MarketingmaBnahmen
nicht nur auf einen einzelnen Touchpoint — etwa den letzten oder ersten
Kontakt — zurickzufihren, sondern auf die gesamte Customer Journey zu
verteilen. Das Ziel: Jeder Kanal und jede MaBnahme erhalt den Wert, der ihrer



realen Wirkung entspricht. Das klingt nach Binsenweisheit, ist aber die
fundamentale Abkehr vom klassischen “Last Click Wins”-Denken. Und das ist
auch dringend notig, denn der durchschnittliche Nutzer durchlauft heute funf
bis zwanzig (!) Touchpoints, bevor er konvertiert. Wer da immer noch nur die
letzte Anzeige oder das finale Suchergebnis feiert, wirft Budget aus dem
Fenster.

Wichtig: Multi Touch Attribution ist kein Luxusproblem fir Enterprise-
Konzerne. Gerade in fragmentierten Marketinglandschaften ist sie die einzige
Moglichkeit, echte Performance zu messen. Jeder Kanal — ob Paid Search,
Social, Display, Video, E-Mail oder Direct — spielt eine Rolle. Aber nur
Multi Touch Attribution zeigt, wie groB diese Rolle tatsachlich ist. Sie
macht sichtbar, welche Kombinationen von Kanalen funktionieren, wie lange ein
Entscheidungsprozess dauert und wo deine Funnel wirklich brechen. Wer das
nicht versteht, optimiert ins Blaue — und verliert gegen datengetriebene
Konkurrenz.

Die Vorteile der Multi Touch Attribution liegen auf der Hand:

e Prazise Budget-Allokation: Du investierst in Kanale, die tatsachlich
Wirkung zeigen — nicht in die, die zufallig am Ende stehen.

e Besseres Verstandnis der Customer Journey: Du erkennst, wie Nutzer sich
wirklich verhalten — nicht, wie du es dir vorstellst.

e Hohere Marketing-Effizienz: Kein Kanal wird mehr “lUberbewertet”, nur
weil er am Ende steht. Jeder bekommt seinen echten Wert.

e Optimierungspotenziale werden sichtbar: Du siehst, wo Touchpoints
fehlen, Kanale nicht zusammenspielen oder Streuverluste entstehen.

e Transparenz und Kontrolle: Du kannst endlich mit Zahlen belegen, was
sonst nur Bauchgefuhl war.

Doch die Wahrheit ist: Multi Touch Attribution ist nicht trivial. Sie
verlangt technisches Setup, saubere Datenstrukturen, klares Tracking und eine
Integration aller Kanale. Wer glaubt, das sei ein “Set-and-Forget”-Projekt,
wird bose Uberrascht. Aber einmal sauber aufgesetzt, ist sie der absolute
Gamechanger — und der einzige Weg, Marketing auf 2024-Niveau zu betreiben.

Die wichtigsten Attribution-
Modelle: Von Last Click bis
Data Driven

Multi Touch Attribution steht fir die Verteilung von Wertschopfung auf
mehrere Touchpoints — aber wie genau wird dieser Wert verteilt? Hier kommen
die Attribution-Modelle ins Spiel. Sie bestimmen, wie der Conversion-Wert auf
die einzelnen Beruihrungspunkte der Customer Journey aufgeteilt wird. Und hier
trennt sich die Spreu vom Weizen: Wer nur das Standardmodell benutzt,
verschenkt Insights und trifft garantiert falsche Entscheidungen.

Die wichtigsten Multi Touch Attribution Modelle im Uberblick:



e Last Click Attribution: Der Klassiker. Der letzte Kontakt vor der
Conversion bekommt 100 % des Wertes. Einfach, aber irrefihrend — und der
Grund, warum viele Kanale systematisch unterbewertet werden.

e First Click Attribution: Das Gegenteil: Der allererste Touchpoint
bekommt den vollen Wert. Hilfreich, um Awareness-Kanale zu bewerten,
aber genauso einseitig wie Last Click.

e Linear Attribution: Jeder Touchpoint der Journey bekommt den gleichen
Anteil am Conversion Value. Fair, aber oft zu grob — denn nicht jeder
Kontakt ist gleich relevant.

e Time Decay Attribution: Je naher ein Touchpoint an der Conversion liegt,
desto hoher sein Anteil. Fruhere Kontakte werden abgewertet. Gut fur
kurzfristige Kaufentscheidungen, aber riskant bei langen Sales-Zyklen.

e U-Shaped (Position Based): Die ersten und letzten Touchpoints bekommen
den Hauptanteil, die dazwischen teilen sich den Rest. Perfekt flr
komplexe Journeys mit klarer Initialzundung und Abschluss.

e Data Driven Attribution: Kinstliche Intelligenz verteilt den Wert
dynamisch — basierend auf tatsachlichen Daten und der statistischen
Bedeutung jedes Touchpoints. Das ist die Konigsklasse, aber nur mit
ausreichend Daten und sauberem Tracking zu empfehlen.

Jedes Modell hat seine Berechtigung — aber nur, wenn du es zum passenden Use
Case auswahlst. Die Realitat: Die meisten setzen Last Click aus
Bequemlichkeit ein, weil’s das Standardmodell in Google Analytics und Co.
ist. Doch das ist nicht nur faul, sondern teuer. Wer Multi Touch Attribution
ernst nimmt, analysiert seine Customer Journey, testet verschiedene Modelle
und nutzt Data Driven-Ansatze, sobald genug Daten vorhanden sind. Alles
andere ist Marketing wie vor zehn Jahren — und das kannst du dir sparen.

Ein Beispiel fir die praktische Anwendung:

e Ein Nutzer klickt auf eine Facebook Ad (1. Touchpoint), liest einen
Blogartikel (2. Touchpoint), erhalt einen Newsletter (3. Touchpoint),
googelt nach dem Produkt (4. Touchpoint) und kauft schlieflich nach
einem Retargeting-Banner (5. Touchpoint).

e Bei Last Click bekommt nur das Retargeting den Wert, alles davor ist
“unsichtbar”.

e Mit U-Shaped oder Data Driven Attribution werden Facebook, Blog,
Newsletter und Suche angemessen bewertet — und plétzlich siehst du,
welche Kanale zusammenarbeiten.

Fazit: Multi Touch Attribution ist nur so gut wie das Modell, das du nutzt.
Wer sich hier keine Gedanken macht, bleibt blind — egal wie viele Daten er
hat.

Technische Voraussetzungen:
Tracking, Tag Management,



Identity Resolution und
Consent

Multi Touch Attribution klingt nach Strategie — ist aber in erster Linie
Technik. Ohne sauberes Tracking lauft gar nichts. Und wer hier schlampt,
bekommt am Ende keine Insights, sondern Datenmull. Die wichtigsten
technischen Voraussetzungen fur ein funktionierendes Multi Touch Attribution
Setup sind:

e Tracking-Infrastruktur: Jeder Touchpoint muss eindeutig identifizierbar
sein — egal ob Website, App, E-Mail, Social oder Offline. Das bedeutet:
sauber implementierte UTM-Parameter, Event-Tracking via JavaScript,
serverseitiges Tracking fir cookielose Umgebungen und konsistente Data
Layer-Strukturen.

e Tag Management System (TMS): Ohne Google Tag Manager, Tealium oder Adobe
Launch bist du verloren. Hier werden alle Tracking-Tags zentral
gesteuert, aktiviert, deaktiviert oder angepasst — ohne, dass du jedes
Mal die IT nerven musst.

e Identity Resolution: Die groRte Hirde beim Multi Touch Attribution ist
die Wiedererkennung von Nutzern Uber verschiedene Gerate, Browser und
Sessions hinweg. Dafur brauchst du User-IDs, Login-basierte
Identifikation oder probabilistische Matching-Algorithmen. Third Party
Cookies sind tot — wer hier nicht auf First Party Data setzt, hat
verloren.

e Consent Management: DSGVO, ePrivacy, CCPA und Co. schreiben klar vor:
Ohne Einwilligung kein Tracking. Das bedeutet: Consent-Banner missen
sauber integriert sein und durfen Tracking nur nach aktiver Zustimmung
aktivieren. Alles andere ist ein Risiko — technisch und juristisch.

Die technische Komplexitat steigt exponentiell mit der Zahl der Kanale und
Tools. Wer glaubt, das Tracking aus dem Jahr 2020 reicht noch, hat den Schuss
nicht gehort. Heute geht nichts mehr ohne serverseitiges Tagging, Conversion
APIs (z.B. Facebook CAPI), Consent Mode und Cross Device Tracking. Und ja,
das kostet Zeit, Budget und Know-how. Aber ohne diese Basis ist jede
Attribution nur eine schone Grafik — und keine Entscheidungsgrundlage.

Die wichtigsten technischen Schritte fir Multi Touch Attribution im
Uberblick:

e Implementiere ein umfassendes Tag Management System (z.B. Google Tag
Manager, Tealium)

e Stelle sicher, dass alle Kanale und Touchpoints konsistent getrackt
werden (Events, UTMs, Custom Dimensions)

e Nutze User-IDs oder Login-basierte Ansatze zur Identifikation von
Nutzern Uber Gerate hinweg

e Verknupfe Online- und Offline-Touchpoints durch CRM-Integration oder
Customer Data Platforms

e Integriere ein sauberes Consent Management — Tracking nur mit aktiver
Einwilligung



e Teste regelmaBig alle Tracking-Setups mit Debug-Tools und Tag Audits

Ohne diese technische Basis kannst du Multi Touch Attribution vergessen. Wer
hier spart, spart immer an der falschen Stelle — und bezahlt mit Blindflug im
Marketing.

Multi Touch Attribution in der
Praxis: Setup, Tools und
Reporting

Die Theorie klingt schon komplex — aber wie sieht Multi Touch Attribution in
der Praxis aus? Die schlechte Nachricht: Es gibt kein “One-Click-Setup”, das
alles fur dich erledigt. Die gute Nachricht: Mit den richtigen Tools und
Prozessen ist Multi Touch Attribution heute flir jedes Unternehmen machbar.
Aber nur, wenn du weift, worauf es wirklich ankommt.

Die wichtigsten Schritte fir ein funktionierendes Multi Touch Attribution
Setup:

e 1. Zieldefinition und Scope: Was willst du wissen? Geht es um
Kanalbewertung, Kampagnensteuerung oder Lifetime Value? Ohne klares Ziel
wird dein Setup ein Datenfriedhof.

e 2. Tracking-Struktur aufbauen: Alle Touchpoints mussen identifizierbar
sein. Das bedeutet: Events, Parameter, User-IDs, Device-IDs, Customer-ID
Mapping.

e 3. Tool-Auswahl: Google Analytics 4, Adobe Analytics, Adjust, Segment,
Attribution-Tools wie Windsor.ai oder AppsFlyer — jedes Tool hat Starken
und Schwachen. Die meisten Unternehmen starten mit GA4, stollen aber bei
komplexen Journeys schnell an Grenzen.

e 4. Datenintegration: Alle Kanale (Paid, Owned, Earned), CRM, Offline-
Sales, Callcenter, Shopsysteme — alles muss in einen zentralen Data Lake
oder eine Customer Data Platform (CDP) laufen. Nur dann bekommst du ein
vollstandiges Bild.

e 5. Modell-Auswahl und Testing: Starte mit mehreren Modellen (z.B.
Linear, U-Shaped, Data Driven) und vergleiche die Ergebnisse. Viele
Insights entstehen erst im direkten Vergleich.

e 6. Reporting und Dashboards: Baue kein Reporting fir die Schublade.
Nutze Dashboards (Data Studio, Power BI, Tableau) mit dynamischen
Attribution-Auswertungen — und binde sie ins tagliche Performance-
Management ein.

e 7. Iteration und Optimierung: Attribution ist kein Projekt, sondern ein
Prozess. Teste regelmafig neue Modelle, kontrolliere die Datenqualitat
und optimiere dein Setup laufend.

Die groBten Fehler bei Multi Touch Attribution:

e Tracking-Lucken und fehlende Touchpoints
e Falsche oder zu komplexe Modelle fur kleine Datenmengen



Keine Verbindung von Online- und Offline-Kanalen
Schlechte Integration von Consent und Datenschutz
Unkritische Ubernahme der Standard-Reports aus Google Analytics

Welche Tools sind wirklich sinnvoll? Ein Uberblick:

Google Analytics 4: Solide Basis, aber limitiert bei komplexen Journeys,
Data Driven Attribution erst ab hohen Datenmengen wirklich nutzbar.
Adobe Analytics: Extrem leistungsfahig, aber teuer und komplex im Setup.
Windsor.ai, AppsFlyer, Adjust: Spezialisierte Attribution-Tools mit
starken Integrationen, aber oft Overkill fur den Mittelstand.

Customer Data Platforms (CDPs) wie Segment oder Tealium: Ideal fir
Identity Resolution und ganzheitliches Data Management.

Wichtig: Tools sind nur so gut wie dein Setup. Wer den Google Tag Manager
falsch konfiguriert oder Consent ignoriert, bekommt nur schdéne Dashboards —
aber keine echten Insights. Multi Touch Attribution ist ein Handwerk. Und das
braucht Prazision, Disziplin und kritisches Denken.

Wie du Multi Touch Attribution
in 7 Schritten implementierst

Multi Touch Attribution klingt nach Mammutprojekt. Aber mit der richtigen
Systematik ist der Einstieg machbar. Hier ist der 7-Schritte-Plan fir ein
robustes Multi Touch Attribution Setup:

1. Customer Journey Mapping: Dokumentiere alle Touchpoints, Kanale und
Interaktionen, die ein Nutzer bis zur Conversion durchlauft. Ohne dieses
Mapping tappst du beim Tracking im Dunkeln.

2. Tracking-Konzept entwickeln: Definiere, welche Events, Parameter und
User-IDs erfasst werden missen. Plane die Integration fir Website, App,
CRM, E-Mail und Offline-Kanale.

3. Technische Implementierung: Setze ein Tag Management System auf,
implementiere Events, Parameter und User-IDs. Teste jede Implementierung
mit Debug-Tools wie dem Tag Assistant oder dem Adobe Debugger.

4. Consent Management einbinden: Stelle sicher, dass Tracking nur auf
Basis von Einwilligungen erfolgt. Integriere Consent-Banner mit Event-
Triggern fur Tags.

5. Datenintegration und Identity Resolution: Verknupfe Daten aus allen
Kanalen zentral (z.B. in einer CDP) und 10se Nutzer uber Gerate hinweg
auf.

6. Attribution-Modell auswahlen und testen: Wahle das passende Modell
(U-Shaped, Data Driven etc.), fihre A/B-Tests durch und vergleiche die
Ergebnisse mit historischen Daten.

7. Reporting, Monitoring und Iteration: Erstelle dynamische Dashboards,
uberwache die Datenqualitat und optimiere das Modell regelmallig.
Attribution ist ein Prozess, kein Einmal-Setup.

Profi-Tipp: Dokumentiere jeden Schritt sauber und setze auf regelmallige
Audits. Nur so stellst du sicher, dass dein Setup auch nach Updates,



Relaunches oder Tool-Wechseln noch funktioniert. Und ja, das klingt nach
Arbeit — aber ohne diese Disziplin ist Multi Touch Attribution nur ein

weiteres Buzzword.

Fazit: Multi Touch Attribution
als Pflichtprogramm — nicht
als Option

Multi Touch Attribution ist kein Marketing-Gimmick, sondern das Fundament fur
jede datenbasierte Entscheidungsfindung. Wer heute noch auf Last Click
Attribution setzt, verschenkt Reichweite, Budget und Wettbewerbsfahigkeit.
Die Customer Journey ist zu komplex fur simple Modelle — und genau deshalb
braucht es saubere Tracking-Strukturen, technische Exzellenz und ein klares
Verstandnis der eigenen Ziele. Die Wahrheit ist: Ohne Multi Touch Attribution
steuerst du dein Marketing ins Blaue. Und das kann sich 2024 niemand mehr

leisten.

Richtig aufgesetzt, ist Multi Touch Attribution der Unterschied zwischen
Marketing-Roulette und echter Performance-Steuerung. Sie macht sichtbar, was
wirklich funktioniert — und was nicht. Wer seine Daten im Griff hat, kann
Budgets gezielt einsetzen, Kanale optimal orchestrieren und den ROI
messerscharf nachweisen. Die Zeit der Ausreden ist vorbei. Multi Touch
Attribution ist das neue Pflichtprogramm fir alle, die im digitalen Marketing
mehr wollen als schone Klickzahlen. Willkommen in der Realitat — Zeit, sie zu

nutzen.



