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Customer Match:
Personalisierung auf
Steroiden im
datengetriebenen Online-
Marketing
Customer Match ist ein Feature aus dem Arsenal des datengetriebenen Online-
Marketings, das es erlaubt, eigene Kundendaten gezielt für personalisierte
Werbekampagnen zu nutzen. Im Zentrum steht dabei die gezielte Ansprache von
Bestandskunden und potenziellen Neukunden über Plattformen wie Google Ads –
und zwar nicht mit der Gießkanne, sondern mit chirurgischer Präzision.
Customer Match ist nicht nur ein Buzzword, sondern ein Gamechanger für alle,
die verstanden haben, dass Daten das neue Öl sind und Personalisierung der
Treibstoff für Conversion-Raketen.

Autor: Tobias Hager

https://404.marketing/glossar/customer-match-online-marketing/
https://404.marketing/author/tobiashager/


Customer Match: Was steckt
dahinter und wie funktioniert
es technisch?
Customer Match ist ein Feature, das vor allem von Google Ads angeboten wird,
aber auch bei anderen Plattformen wie Facebook (Custom Audiences) oder
Microsoft Advertising verfügbar ist. Technisch funktioniert es so:
Werbetreibende laden eine Liste mit Kundendaten – typischerweise E-Mail-
Adressen, Telefonnummern oder Postadressen – in die Werbeplattform hoch.
Diese Daten werden gehashed (einwegverschlüsselt), damit der Datenschutz
zumindest formal gewahrt bleibt. Die Plattform matcht diese mit den eigenen
Nutzerdatenbanken und erstellt daraus Zielgruppen, die dann gezielt mit
Anzeigen bespielt werden können.

Klingt einfach, ist aber ein Paradebeispiel für die Macht von First-Party-
Daten. Denn anders als bei klassischen Retargeting-Strategien, die auf
Cookies und Third-Party-Daten setzen, basiert Customer Match auf
firmeneigenen, explizit gesammelten Kundendaten. Das ist in der Post-Cookie-
Ära Gold wert – Stichwort Datenschutz, ePrivacy und ein zunehmend
restriktives Tracking-Ökosystem.

Wichtig: Die Qualität und Aktualität der Daten entscheidet über den Erfolg.
Veraltete oder fehlerhafte Datensätze führen zu niedrigen Match-Raten und
verpulvern das Potenzial dieser Technologie. Plattformen wie Google geben
keine vollständige Transparenz zur Match-Quote, aber Erfahrungswerte liegen
je nach Branche und Datenqualität meist zwischen 30 % und 70 %.

Der Ablauf im Überblick:

Export der Kundendaten aus CRM-, Shop- oder Newsletter-Systemen
Hashing der Daten (SHA256 bei Google Ads) vor oder während des Uploads
Upload in die Werbeplattform und Abgleich mit bestehenden Nutzerkonten
Erstellung von Zielgruppen (Customer Match Audiences)
Bespielung dieser Zielgruppen mit maßgeschneiderten Kampagnen – Search,
Display, YouTube, Gmail und mehr

Customer Match im Online-
Marketing:
Einsatzmöglichkeiten, Vorteile



und Grenzen
Customer Match ist der heilige Gral, wenn es darum geht, Marketingbudgets
effizient einzusetzen. Kein Streuverlust, keine anonyme Massenansprache,
sondern zielgenaue Kommunikation mit denjenigen, die wirklich relevant sind.
Die Anwendungsfälle sind vielfältig – und das ist noch freundlich
ausgedrückt:

Cross- und Upselling: Bestandskunden werden mit passenden
Zusatzangeboten oder Upgrades konfrontiert.
Reaktivierung: Abgesprungene Kunden („Sleeping Dogs“) lassen sich
gezielt mit speziellen Angeboten zurückholen.
Exklusive Angebote: VIP-Listen, Early-Bird-Access oder spezielle Events
können nur an ausgewählte Gruppen ausgespielt werden.
Ausschluss von Bestandskunden (Exclusion Targeting): Wer nicht will,
dass Bestandskunden teure Neukundenanzeigen sehen, kann sie gezielt
ausschließen.
Lookalike Audiences (Ähnliche Zielgruppen): Plattformen können aus den
Customer Match Audiences „ähnliche Nutzer“ generieren, die den eigenen
Kunden statistisch ähneln – Skalierung ohne Streuverlust.

Der große Vorteil: Customer Match ist cookielos und zukunftssicher. Während
klassische Retargeting-Modelle durch Cookie-Blocking und DSGVO-Bremsen immer
weiter ausgebremst werden, basiert Customer Match auf First-Party-Daten.
Damit ist es eine der letzten Bastionen für personalisierte Werbung mit hoher
Relevanz und Akzeptanz bei den Plattformen.

Aber: Grenzen gibt es trotzdem. Die Plattformen setzen Mindestgrößen für
Zielgruppen (z. B. mindestens 1.000 aktive Nutzer bei Google), und der Upload
sensibler Kundendaten ist ein datenschutzrechtliches Minenfeld. Wer DSGVO und
ePrivacy nicht auf dem Zettel hat, riskiert teure Abmahnungen und
Imageschäden.

Die wichtigsten Vorteile im Überblick:

Höhere Relevanz und Conversion-Rate durch personalisierte Ansprache
Effizienter Budgeteinsatz ohne Streuverluste
Zukunftsfähig durch Unabhängigkeit von Third-Party-Cookies
Nahtlose Integration in bestehende Marketing- und CRM-Prozesse

Datenschutz, Datenqualität und
Best Practices beim Einsatz
von Customer Match
Klartext: Customer Match ist kein rechtsfreier Raum. Der Upload
personenbezogener Daten zur Werbezwecken ist in Deutschland und der EU streng
reguliert. Es gilt das Prinzip der Datensparsamkeit und Zweckbindung (Art. 5



DSGVO). Und: Ohne explizite Einwilligung der Nutzer ist der Upload eigentlich
nicht zulässig – das berühmte „berechtigte Interesse“ ist hier ein
rechtliches Minenfeld und keine sichere Bank.

Technisch gesehen werden die Daten zwar gehashed, bevor sie zu Google & Co.
wandern. Das schützt aber nur bedingt vor Missbrauch. Wer Customer Match
nutzen will, muss sicherstellen, dass die Einwilligung zur werblichen Nutzung
und zum Abgleich mit Drittplattformen vorliegt. Wer hier schludert, riskiert
Abmahnungen, Bußgelder und einen handfesten PR-GAU.

Auch die Datenqualität ist entscheidend. Wer mit veralteten, falsch
formatierten oder unvollständigen Datensätzen arbeitet, kann die Match-Rate
massiv in den Keller schicken. Das Ergebnis: Weniger Reichweite, höhere CPMs
(Cost per Mille) und enttäuschende Kampagnenergebnisse. Datenbereinigung,
Dublettencheck und regelmäßige Aktualisierung sind Pflicht, nicht Kür.

Best Practices für die Nutzung von Customer Match:

Nur eigene, sauber erhobene und DSGVO-konforme Kundendaten nutzen
Einwilligungen transparent einholen und dokumentieren
Daten regelmäßig bereinigen und aktualisieren
Datensätze im richtigen Format (UTF-8, keine Leerzeichen, korrekte
Schreibweise) bereitstellen
Match-Rate und Kampagnenperformance laufend überwachen
Customer Match strategisch mit anderen Audience-Strategien (z. B.
Remarketing, Lookalikes, Exclusions) kombinieren

Customer Match im Kontext der
Marketing-Automatisierung und
Zukunftsausblick
Wer Customer Match clever einsetzt, wird schnell merken: Das Tool ist kein
Standalone, sondern die perfekte Ergänzung zu Marketing-Automation und CRM-
Systemen. Der Clou: Automatisierte Workflows können spezifische
Nutzersegmente in Echtzeit exportieren und direkt für Kampagnen bereitstellen
– etwa für Geburtstagskampagnen, Warenkorbabbrecher oder High-Value-Kunden.

Die Integration in ganzheitliche Daten- und Marketing-Ökosysteme (z. B. mit
CDPs – Customer Data Platforms) eröffnet neue Dimensionen: Segmentierung,
Personalisierung und Attributionsmodelle werden präziser, Kampagnen werden
relevanter und damit profitabler. Die Zukunft von Customer Match liegt in der
Verzahnung mit KI-gestützten Segmentierungs- und
Personalisierungstechnologien, die auf Basis von Verhaltensdaten,
Transaktionshistorien und Prognosemodellen die perfekte Ansprache im
perfekten Moment ermöglichen.

Ein Blick nach vorn: In einer Welt ohne Third-Party-Cookies, aber mit
steigenden Nutzeransprüchen an Datenschutz und Relevanz, wird Customer Match



zum strategischen Pflichtprogramm für datengetriebene Marketer. Plattformen
investieren massiv in Privacy-Sandbox-Technologien und Server-Side-Tracking –
wer hier nicht auf der Höhe bleibt, verliert den Anschluss.

Fazit: Customer Match ist nicht die Zukunft, sondern längst die Gegenwart des
datengetriebenen Marketings. Wer seine Hausaufgaben bei Datenschutz und
Datenqualität macht und Customer Match mit Automatisierung und
Personalisierung verknüpft, spielt im digitalen Marketing ganz vorne mit –
alle anderen dürfen zuschauen, wie ihnen die Zielgruppe durch die Finger
rinnt.


