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User Matching: Die Kunst,
Nutzer im digitalen
Dschungel treffsicher zu
erkennen

User Matching ist das Rickgrat moderner Online-Marketing- und Ad-Tech-
Okosysteme. Es bezeichnet die gezielte Zuordnung und Wiedererkennung von
Nutzern Uber verschiedene Plattformen, Gerate, Kanale und Identifikatoren
hinweg. Ziel ist es, fragmentierte Nutzerinteraktionen zu einer moglichst
prazisen User Journey zusammenzufihren — und das trotz Cookiegeddon, Privacy-
Shield-Debakel und DSGVO-Dauerfeuer. Wer im datengetriebenen Marketing nicht
weill, wen er eigentlich anspricht, verschwendet Werbebudget und bleibt blind.
In diesem Artikel dekodieren wir User Matching in all seinen technischen,
strategischen und regulatorischen Facetten — ehrlich, kritisch, mit maximaler
Tiefe und null Bullshit.
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User Matching: Definition,
Methoden und warum es 1m
Marketing unverzichtbar ist

Im Kern beschreibt User Matching den Prozess, bei dem unterschiedliche
Datenpunkte — etwa Cookies, Device-IDs, Login-Informationen oder hashed
Emails — einer realen (oder zumindest pseudonymen) Person zugeordnet werden.
Das Ziel: Ein moglichst vollstandiges, konsistentes Nutzerprofil, das
kanalibergreifend nutzbar ist. Ohne User Matching bleibt der ,User” eine
anonyme, fragmentierte Silhouette — bestenfalls ein Phantom im Web-Analytics-
Tool.

Es gibt verschiedene Methoden des User Matchings, die sich grob in zwei
Hauptkategorien einteilen lassen:

e Deterministisches User Matching: Hierbei werden eindeutige
Identifikatoren wie Login-Daten, E-Mail-Adressen oder Kundennummern
verwendet. Der Vorteil: Sehr hohe Genauigkeit. Der Nachteil: Ohne
explizite Einwilligung oder Login keinerlei Datenbasis.

e Probabilistisches User Matching: Hier werden Wahrscheinlichkeiten und
Muster genutzt, um Nutzerprofile zu verkniupfen — etwa Uber
Gerateeigenschaften, IP-Adressen, Browser-Fingerprints oder
Verhaltensmuster. Vorteil: Funktioniert auch ohne Login, aber mit einer
gewissen Fehlerrate.

Warum ist das Ganze so wichtig? Ganz einfach: Wer Nutzer nicht eindeutig
erkennt, kann nicht personalisieren, nicht sinnvoll attribuieren, keine
saubere Customer Journey analysieren und vor allem keine effizienten
Werbekampagnen ausspielen. User Matching ist die Voraussetzung fir Re-
Targeting, Frequency Capping, Conversion-Tracking, Cross-Device-Tracking und
datenschutzkonforme Personalisierung.

In der Praxis wird User Matching immer komplexer, weil klassische Third-
Party-Cookies von Browsern wie Safari und Firefox langst geblockt werden und
auch Google Chrome das Cookie-Aus eingelautet hat. Kurz: Wer weiter auf die
Cookie-Karte setzt, spielt Marketing-Roulette mit verbundenen Augen.

User Matching Technologien:
Von Cookies bis ID-Losungen —
was heute wirklich




funktioniert

Vergiss die Zeiten, in denen ein Third-Party-Cookie das Allheilmittel war.
User Matching ist heute ein Patchwork aus Technologien, die je nach Use Case,
Rechtslage und Plattform unterschiedlich funktionieren — und unterschiedlich
robust sind. Die wichtigsten Technologien im Uberblick:

e First-Party-Cookies: Werden direkt von der eigenen Website gesetzt und
sind (noch) die verlasslichste Tracking-Variante. Allerdings nur so
lange, wie der Nutzer nicht Browserdaten l6scht oder im Inkognito-Modus
surft.

e Device IDs: Vor allem im App-Okosystem (z.B. Apple IDFA, Google AAID)
essenziell. Hier droht jedoch das nachste Privacy-Beben: Apple schrankt
IDFA massiv ein, Nutzer mussen explizit zustimmen (App Tracking
Transparency) .

e Login-basierte IDs: Nutzerdaten aus Login-Prozessen (z.B. Facebook,
Google, eigene Plattformen) bieten deterministisches User Matching.
Aber: Consent-Pflicht, Reichweitenlimitierung und Plattformabhangigkeit
bleiben Herausforderungen.

e Universal IDs / Identity Graphs: Anbieter wie The Trade Desk (Unified ID
2.0), ID5 oder LiveRamp bauen globale Identity-Ldsungen auf, die Login-
Daten, hashed Emails und weitere Identifier zu einem
plattformibergreifenden Profil verknipfen.

e Fingerprinting: Hierbei werden Geratemerkmale (z. B. Betriebssystenm,
Bildschirmauflésung, installierte Schriften, Browser-Version) zu
eindeutigen Fingerprints kombiniert. Das ist technisch clever, aber
datenschutzrechtlich extrem umstritten.

e Server-Side Tracking: Immer beliebter, weil es Tracking-Limits von
Browsern teilweise umgeht. Daten werden direkt auf dem Server gesammelt,
verarbeitet und verknupft.

Jede dieser Technologien hat Vor- und Nachteile — und keine ist ein
Allheilmittel. Die Zukunft liegt in hybriden Ansatzen: Kombination von
deterministischen und probabilistischen Methoden, Nutzung von First-Party-
Daten, serverseitigen Integrationen und Privacy-by-Design-Architekturen. Wer
hier nicht flexibel denkt, hat verloren.

Wichtig: Ohne valide Consent-Management-Ldsung (CMP) ist jedes User Matching
in Europa eine juristische Zeitbombe. Transparente Einwilligung, klare Opt-
Out-Méglichkeiten und vollstandige Dokumentation sind Pflicht. Wer das
ignoriert, riskiert nicht nur Abmahnungen, sondern auch massive
Reputationsschaden.

User Matching und Datenschutz:



DSGVO, Consent, und das Ende
des blinden Datensammelns

Spatestens seit Inkrafttreten der DSGVO (Datenschutz-Grundverordnung) ist
User Matching ein rechtliches Minenfeld. Personalisierte Werbung, Re-
Targeting und User Journey-Analysen sind ohne rechtssicheren Consent faktisch
tot. Es reicht nicht mehr, sich hinter schwammigen Cookie-Bannern zu
verstecken. Jeder Identifier, der Ruckschlusse auf eine reale Person zulasst
— sei es eine Cookie-ID, Device-ID oder hashed Email — gilt als
personenbezogenes Datum.

Die wichtigsten Rechtsgrundlagen flur User Matching lauten:

e Einwilligung (Art. 6 Abs. 1 lit. a DSGV0O): Die Nutzer missen aktiv
zustimmen, dass ihre Daten fir bestimmte Zwecke (z. B. Personalisierung,
Analyse, Werbung) verarbeitet werden. Vorher dirfen keine Daten
gesammelt werden.

e Berechtigtes Interesse (Art. 6 Abs. 1 lit. f DSGVO): Kann in
Ausnahmefallen greifen, etwa bei rein anonymisierten Analysen — aber
wehe, es besteht ein Profilbildungsrisiko.

e Opt-Out und Widerruf: Nutzer missen jederzeit die Moglichkeit haben,
ihre Einwilligung zu widerrufen und getrackt zu werden.

Praktisch bedeutet das: Wer User Matching betreibt, braucht ein wasserdichtes
Consent-Management, muss Daten minimieren, regelmalig loschen und auf Anfrage
vollstandig ausliefern oder anonymisieren konnen. Wer das nicht kann, wird
friher oder spater von Aufsichtsbehdrden oder Abmahnanwalten ausgebremst.

Die groBe Herausforderung: Marketingziele und Datenschutzanforderungen sind
meist Gegenspieler. Wer personalisieren will, muss tracken — und wer DSGVO-
konform sein will, muss restriktiv sein. Der Ausweg? Privacy-by-Design,
maximale Transparenz, und eine clevere Kombination von First-Party-Daten,
Login-Modellen und serverseitigen Integrationen.

User Matching in der Praxis:
Strategien, Fehlerquellen und
Zukunftstrends

In der Praxis ist User Matching ein Spiel aus Datenqualitat, technischer
Integrationsfahigkeit und rechtlicher Absicherung. Die groRten Fehlerquellen
lauern im Detail:

e Datensilos: Wer CRM-, Web-, App- und Ad-Daten nicht zusammenfihrt,
produziert fragmentierte Nutzerprofile und verschenkt Potenzial.
e Fehlende Identifier: Ohne Login, Consent oder Device-ID bleibt das



Matching léchrig — und jede Attribution ist Makulatur.

e Technische Inkompatibilitat: Unterschiedliche Plattformen, IDs und
Algorithmen fihren zu Datenmill statt zu sauberen Nutzerprofilen.
e Schlechte Datenhygiene: Veraltete, doppelte oder fehlerhafte Daten

machen User Matching zur Blackbox.

Wer erfolgreiches User Matching betreiben will, sollte auf folgende Best
Practices setzen:

1. First-Party-Daten priorisieren und aktiv ausbauen (z. B. durch Login-
Modelle, CRM-Integrationen, Newsletter-Opt-Ins).

2. Consent-Management strategisch planen und regelmaBig auditieren.

3. Hybride Matching-Ansatze nutzen, um Reichweite und Genauigkeit zu
maximieren.

4. RegelmaBige Datenbereinigung und deduplizierte Identifier.

5. Technische Schnittstellen (APIs, Server-Side-Tagging) sauber
implementieren und laufend testen.

Blick in die Zukunft: Das Ende der Third-Party-Cookies ist erst der Anfang.
Privacy Sandbox, neue Universal IDs, Contextual Targeting und KI-basierte
Matching-Algorithmen werden das Spielfeld neu definieren. Wer sich jetzt
nicht vorbereitet, wird vom Markt radikal aussortiert.

Fazit: User Matching 1ist
Pflicht — aber nur mit
technischer Finesse und
Datenschutz-Exzellenz

User Matching ist keine Kir, sondern die Voraussetzung fur alles, was im
datengetriebenen Marketing zahlt: Personalisierung, Attribution, Re-
Targeting, Frequency Capping, Customer Journey-Optimierung. Wer hier
schludert, verliert Reichweite, Budget und Vertrauen. Technisch geht heute
nichts mehr ohne hybride Ansatze, clevere Datenarchitektur und ein sauberes
Consent-Management. Datenschutz ist kein Hemmschuh, sondern der
Mindeststandard.

Fazit fur Pragmatiker: User Matching bleibt ein Moving Target in einer sich
standig verandernden Landschaft aus Technik, Recht und Nutzererwartung. Wer
flexibel bleibt, seine Datenquellen intelligent orchestriert und Datenschutz
nicht als Feind, sondern als Wettbewerbsvorteil begreift, sichert sich
Relevanz — und bleibt dem Wettbewerb immer einen Schritt voraus.



