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Advanced Matching: Das
Upgrade fur deine
Tracking-Strategie

Advanced Matching ist die Waffe im Arsenal moderner Online-Marketing-Profis,
wenn es um prazises Conversion-Tracking und besseres Targeting geht. Unter
dem Begriff versteht man das gezielte Ubermitteln zusatzlicher
Kundeninformationen — lber die klassischen Webtracking-Parameter hinaus — an
Werbeplattformen wie Facebook (Meta), Google oder TikTok. Das Ziel: Nutzer
auch dann zu identifizieren und Werbeerfolge messbar zu machen, wenn Cookies
und klassische Pixel langst an ihre Grenzen stoBen. Dieser Artikel zerlegt
Advanced Matching technisch, strategisch und kritisch — damit du weil8t, wo
der Hype endet und der echte Mehrwert beginnt.

Autor: Tobias Hager


https://404.marketing/glossar/advanced-matching-online-marketing/
https://404.marketing/author/tobiashager/

Was 1st Advanced Matching?
Funktionsweise, Datenquellen
und Tracking-Logik

Advanced Matching (auf Deutsch oft als ,Erweitertes Matching” bezeichnet)
beschreibt den Prozess, bei dem zusatzliche Kundenattribute — wie E-Mail-
Adresse, Telefonnummer, Vor- und Nachname, Ort, Postleitzahl oder
Geburtsdatum — serverseitig oder clientseitig an Tracking-Systeme uUbermittelt
werden. Ziel ist es, die Wahrscheinlichkeit zu erhdhen, dass ein Nutzer
eindeutig einem Werbekonto zugeordnet werden kann, auch wenn Third-Party-
Cookies blockiert werden oder Browser-Restriktionen (ITP, ETP) greifen.

Im Kern unterscheidet man zwei technische Modi:

e Client-seitiges Advanced Matching: Die Zusatzdaten werden direkt im
Browser lber JavaScript gesammelt und per Pixel an die Werbeplattform
gesendet. Typisch fir Facebooks Pixel-Integration.

e Server-seitiges Advanced Matching (CAPI, S2S): Die Kundendaten werden
serverseitig gesammelt und an die Plattform gesendet — oft Uber APIs wie
Meta Conversions API, Google Enhanced Conversions oder TikTok Events
API. Vorteil: Weniger anfallig fur Adblocker und Tracking-Prevention.

Die Daten werden vor der Ubertragung meist mit Hash-Algorithmen (z. B.
SHA256) pseudonymisiert, um Datenschutzstandards wie DSGVO zu erfillen. Die
Werbeplattformen nutzen die Hashes, um sie mit ihren eigenen
Kundendatenbanken abzugleichen (das berihmte ,Matching”), ohne dass Rohdaten
offengelegt werden.

Typische Datenquellen fir Advanced Matching sind:

e Checkout-Formulare und Registrierungen (E-Mail, Name, Telefonnummer)
e Newsletter-Anmeldungen

e Kundenkonten (Login-Daten)

e Lead-Formulare und Kontaktanfragen

Warum Advanced Matching im
Online Marketing (fast)
unverzichtbar ist

Die Marketing-Welt leidet unter Tracking-Asthma: Cookies werden geblockt,
Browser wie Safari und Firefox machen Third-Party-Tracking zum Digitalparia,
i0S-User winken mit ATT-Grenzen. Die Folge: Standard-Pixel liefern immer
weniger verwertbare Daten. Wer heute noch auf das klassische Client-Pixel
ohne Advanced Matching setzt, sammelt bestenfalls halbe Storys und blindes



Targeting.
Advanced Matching fullt diese Lucken, indem es:

e Die Match-Rate erhdht: Durch mehr Datenpunkte steigt die Chance, dass
ein Nutzer wiedererkannt und einer Zielgruppe zugeordnet wird. Das senkt
Streuverluste und verbessert Lookalike Audiences.

e Conversion-Tracking robuster macht: Auch wenn Browser Tracking
blockieren, konnen serverseitig gesammelte Daten und Hashes weiterhin
Conversions korrekt zuordnen.

e Personalisierte Werbung ermoglicht: Je besser das Matching, desto
gezielter kann Remarketing, Retargeting und Custom Audiences ausgespielt
werden.

e Optimierungsalgorithmen futtert: Mehr und bessere Daten verbessern die
Performance von KI-basierten Bidding-Strategien und Attribution-
Modellen.

Ein echter Gamechanger ist Advanced Matching vor allem fir:

e E-Commerce-Shops, die auf personalisierte Retargeting-Ads angewiesen
sind

e Lead-Generierung, bei der Formulardaten ohnehin gesammelt werden

e Unternehmen mit hohen Budgets, flr die jeder Prozentpunkt Conversion-
Tracking bares Geld bedeutet

Und ja: Wer glaubt, Advanced Matching sei nur ,Nice-to-have”, hat das
aktuelle Tracking-Zeitalter nicht verstanden. Es ist langst Pflicht, keine
Kir mehr.

Advanced Matching und
Datenschutz: DSGVO,
Einwilligung und technische
Umsetzung

Wo mehr Daten im Spiel sind, ist die Datenschutzkeule nie weit. Advanced
Matching ist datenschutzrechtlich ein heilles Eisen — und langst nicht jeder
Einsatz ist automatisch legal. Klar: Die Hash-Pseudonymisierung schitzt vor
direkter Identifizierbarkeit. Aber die DSGVO interessiert sich nicht nur fir
Rohdaten, sondern auch fur ,personenbeziehbare” Informationen.

Die wichtigsten Fallstricke und To-dos:

e Rechtsgrundlage schaffen: Advanced Matching darf nur genutzt werden,
wenn eine explizite Einwilligung (Opt-in) der Nutzer vorliegt. Consent-
Management-Tools (CMP) mussen technisch sauber eingebunden sein.

e Technische SchutzmaBnahmen: Daten vor Ubertragung korrekt hashen (SHA256
ist Standard), keine Klartext-Ubermittlung, keine Speicherung von



Rohdaten auf Drittservern.

e Datenminimierung: Nur die wirklich ndtigen Attribute Ubertragen — und
keine sensiblen Daten wie IBAN oder Ausweisdaten.

e Transparenzpflicht: Nutzer missen erfahren, dass Advanced Matching
eingesetzt wird — idealerweise in der Datenschutzerklarung und beim
Consent-Banner.

e Serverstandort beachten: Wer Daten an US-Plattformen schickt, muss den
Transfer rechtlich absichern (Stichwort: Standardvertragsklauseln, EU-
U.S. Data Privacy Framework).

Die technische Integration ist kein Hexenwerk, aber nichts fur Copy-Paste-
Marketer. Wer Advanced Matching sauber implementiert, muss:

e Die Hash-Logik serverseitig korrekt programmieren (z. B. in PHP, Node.js
oder Python)

e Consent-Status abfragen und Datenubertragung nur bei Opt-in triggern

e APIs wie Facebook Conversions API, Google Enhanced Conversions oder
TikTok Events API einbinden

e Debugging- und Testtools der Plattformen nutzen, um Fehler frihzeitig zu
erkennen

Best Practices, Stolperfallen
und Zukunft von Advanced
Matching

Advanced Matching ist machtig — aber kein Selbstlaufer. Zu viele setzen es
halbherzig um und wundern sich uUber schlechte Match-Raten oder
Datenschutzprobleme. Die wichtigsten Best Practices:

e Dateneingabe validieren: Schmutzige Formulardaten (Tippfehler, Fake-
Adressen) fiuhren zu schlechten Hashes und miserabler Match-Rate.

e Alle verfugbaren Attribute nutzen: Je mehr (relevante!) Datenpunkte,
desto besser. E-Mail allein ist gut, aber in Kombination mit Name und
Telefonnummer unschlagbar.

e Regelmalig kontrollieren: Plattform-APIs und Datenschutzregeln andern
sich standig. Monitoring und regelmaBige Audits sind Pflicht.

e Fehlerhandling einbauen: Falsche oder fehlende Hashes fihren zu
Tracking-Licken. Logging und Debugging-Tools helfen, Probleme frihzeitig
zu entdecken.

Die groBRten Stolperfallen im Alltag:

1. Daten ohne gultiges Consent Ubertragen — Abmahnung und BulRgeld lassen
grullen.

2. Hashing falsch implementiert (z. B. Leerzeichen, Case-Sensitivity) -
Match-Rate geht gegen Null.

3. APIs nicht auf dem neuesten Stand — Events werden nicht oder doppelt
gezahlt.



4. Unvollstandige Datenubermittlung — Advanced Matching wird zum ,Basic
Matching” degradiert.

Die Zukunft? Advanced Matching wachst weiter. Serverseitiges Tracking wird
Standard, Plattformen bauen ihre APIs aus und der Kampf um Datenhoheit
verscharft sich. Wer jetzt nicht investiert, wird von der nachsten Tracking-
Welle uUberrollt. KI-gestutzte Matching-Algorithmen und ,Privacy Enhancing
Technologies” (PETs) werden Advanced Matching noch effizienter — und
gleichzeitig komplexer — machen.

Fazit: Advanced Matching ist
Pflichtprogramm fur
ambitionierte Marketer

Wer im Jahr 2024 noch ohne Advanced Matching arbeitet, spielt Online-
Marketing mit angezogener Handbremse. Die Technik ist kein Nice-to-have,
sondern Pflicht fir alle, die datengetrieben und performanceorientiert
arbeiten wollen. Aber: Nur wer Advanced Matching sauber, datenschutzkonform
und technisch korrekt integriert, bekommt den vollen ROI. Halbherzigkeit wird
gnadenlos bestraft — von Werbeplattformen, Datenschitzern und letztlich dem
eigenen Umsatz. Wer die Technik meistert, dominiert Targeting, Tracking und
Optimierung — und lasst die Konkurrenz im Dunkeln tappen.



