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UKG verstehen: Cleverer
Vorsprung für Online-
Marketing-Profis
Du hast SEO optimiert, Content produziert, Ads geschaltet – aber trotzdem
kratzt deine Kampagne nur an der Oberfläche? Dann solltest du jetzt ganz
genau hinhören. Denn während alle über ChatGPT und TikTok-Ads reden, rollt im
Hintergrund ein Gamechanger an: UKG – User-Kontakt-Gruppierung. Klingt
unsexy? Ist es auch. Aber verdammt effektiv. Und wer’s versteht, spielt
Online-Marketing in einem ganz anderen Level.

Was UKG (User-Kontakt-Gruppierung) ist – und warum du es kennen musst
Wie UKG mit First-Party-Daten und Cookieless Tracking zusammenhängt
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Warum UKG der Schlüssel zu präzisem Targeting und nachhaltiger
Kundenbindung ist
Technische Grundlagen: So funktioniert die Gruppierung auf Datenbank-
und Tools-Ebene
Welche Tools und Plattformen UKG effektiv umsetzen – und welche nur
heiße Luft versprechen
Best Practices für saubere UKG-Strategien im E-Commerce und B2B
Warum UKG deine CRM-Strategie revolutioniert (wenn du es richtig machst)
Risiken, Stolperfallen und wie du sie vermeidest
Konkrete Schritt-für-Schritt-Anleitung für die Implementierung
Fazit: Wer UKG nicht nutzt, zahlt drauf – mit Budget, Reichweite und
Relevanz

Was ist UKG? User-Kontakt-
Gruppierung als Fundament für
datengetriebenes Marketing
UKG steht für User-Kontakt-Gruppierung – und nein, das ist kein hipper
Marketingbegriff aus einem Agentur-Workshop. Es ist ein datenbasiertes
Framework, das es dir erlaubt, Kontakte auf deiner Website, in deinem Shop
oder deinem CRM-System nicht nur zu erfassen, sondern intelligent zu
clustern. Heißt: Du segmentierst Nutzer nicht mehr nach Bauchgefühl oder
demografischen Standardwerten, sondern nach echtem Verhalten, Interaktionen
und Relevanz.

In einer Welt, in der Third-Party-Cookies aussterben und Datenschutz kein
optionales Thema mehr ist, wird UKG zum rettenden Anker. Warum? Weil du damit
deine First-Party-Daten – also Informationen, die du selbst direkt vom Nutzer
bekommst – maximal effizient nutzen kannst. Und genau das braucht es, wenn
Retargeting, Lookalikes und Performance Ads immer schwieriger werden.

UKG ist nicht nur Segmentierung. Es ist die Evolution davon. Während
klassische Segmentierung Nutzer in grobe Gruppen wie „Käufer“,
„Interessenten“ oder „Newsletter-Abonnenten“ einteilt, erlaubt dir UKG eine
vielschichtige, dynamische Gruppierung entlang von Kontaktpunkten,
Touchpoints und Verhalten über Zeit. Wir reden hier von Echtzeit-Clustering,
Scoring-Modellen und Data Layern – nicht von Excel-Listen.

Das Ziel? Relevanz. Wenn du weißt, wie oft ein Nutzer dein Produkt angesehen,
den Warenkorb gefüllt, aber nicht gekauft hat – und du das mit seiner E-Mail-
Interaktion, seinem Geo-Targeting und seiner Device-Nutzung kombinierst –
kannst du exact den richtigen Trigger setzen. Und zwar zur richtigen Zeit, im
richtigen Kanal, mit der richtigen Message. Ohne Streuverlust. Ohne
Ratespiel.

UKG ist also kein Tool, sondern ein strategischer Layer über deinem gesamten
Marketing-Tech-Stack. Wenn du das kapiert hast, kannst du deine Kampagnen auf
ein neues Level heben – jenseits von CPC, CTR und „wir testen mal ne neue



Headline“.

Warum UKG ohne First-Party-
Daten nicht funktioniert – und
Cookieless die Bühne verändert
UKG basiert auf Daten – und zwar auf deinen eigenen. Deshalb ist es eng
verzahnt mit dem Thema First-Party-Datenstrategie. In einer Ära, in der
Datenschutzvorgaben wie die DSGVO oder ePrivacy-Richtlinie Third-Party-
Tracking zunehmend unmöglich machen, wird First-Party zur einzigen
verlässlichen Datenquelle. Und genau hier kommt UKG ins Spiel.

Wenn du Kontakte intelligent gruppieren willst, brauchst du Zugriff auf Daten
wie:

Besuchsfrequenz und Verweildauer
Klickpfade und Conversion-Trigger
Interaktionen mit E-Mails, Anzeigen oder Push-Nachrichten
Geräte- und Kanalpräferenzen
Formulareingaben, Logins, Transaktionen

Diese Daten liegen in deinem CRM, deinem Webtracking (z. B. Matomo oder
Google Analytics 4), deinem E-Mail-Marketing-Tool, in CDPs (Customer Data
Platforms) oder sogar in deinem Shop-Backend. Aber sie liegen dort isoliert.
Und genau das ist das Problem. UKG löst diese Datensilos auf – durch zentrale
Data Layer, APIs und smarte Tag-Management-Systeme.

Und was ist mit Cookies? Tja, willkommen in der cookielosen Realität. UKG
funktioniert auch ohne klassische Tracking-Cookies – vorausgesetzt, du
arbeitest mit Login-Zuständen, Server-Side-Tracking oder Pseudonymisierung.
Tools wie Tealium, Segment oder JENTIS bieten hier inzwischen echte Lösungen
an. Wer noch auf Client-Side-Cookies setzt, lebt im Jahr 2018 und wird vom
Markt gefressen – von smarteren, datensouveränen Wettbewerbern.

Fazit: Ohne saubere First-Party-Daten keine UKG. Ohne UKG keine Relevanz. Und
ohne Relevanz kein ROI. So einfach – und so brutal – ist die neue
Marketingwelt.

Technische Grundlagen: Wie UKG
in Marketing-Stacks eingebaut
wird
UKG ist kein Plugin, das du installierst. Es ist ein Architekturprinzip. Und
das beginnt ganz unten – bei deiner Dateninfrastruktur. Der erste Schritt: Du



brauchst eine zentrale Datenhaltung. Das kann ein CRM-System sein (z. B.
HubSpot, Salesforce, Pipedrive), eine CDP (z. B. Segment, Bloomreach,
Klaviyo) oder ein selbstgebautes DWH (Data Warehouse) mit Tools wie BigQuery,
Snowflake oder Redshift.

Die User-Kontakt-Gruppierung basiert auf Regeln, Triggern und
Verhaltensmustern. Diese kannst du entweder manuell definieren – oder über
Machine Learning automatisieren. Die technische Umsetzung erfolgt
typischerweise über:

Data Layer: z. B. über Google Tag Manager oder Server-Side-Tracking via
JENTIS oder Matomo
APIs zur Synchronisation zwischen Tools (CRM, Webtracking, Adserver)
Event-Tracking für Verhaltensmuster: Pageviews, Scrolltiefe, Klicks,
Formulare
Identifier-Zusammenführung (z. B. über Logins, E-Mail, Customer ID)
Custom Audiences mit dynamischen Attributen

Ein Beispiel: Ein Nutzer besucht deinen Shop dreimal in einer Woche, legt
Produkte in den Warenkorb, bricht aber jedes Mal vor dem Checkout ab.
Parallel klickt er in deiner letzten E-Mail auf ein bestimmtes Angebot. UKG
erkennt dieses Verhalten, stuft den Nutzer als „High Intent – Low Confidence“
ein und schiebt ihn in eine Zielgruppe, die eine personalisierte Retargeting-
Mail mit Social Proof-Signalen erhält. Kein Spam, keine Standard-Mail.
Sondern Relevanz pur.

Das Ganze passiert automatisiert – wenn dein Stack sauber gebaut ist. Und das
ist der Knackpunkt: Viele Unternehmen haben die Daten, aber nicht die
Architektur. Sie sammeln, aber sie nutzen nicht. UKG ist das Bindeglied, das
aus Daten Wirkung macht.

Best Practices für UKG im E-
Commerce und B2B
Im E-Commerce ist UKG ein No-Brainer. Du kannst Nutzer nach Kaufverhalten,
Produktinteressen, Retourenquote, Warenkorbabbrüchen oder Gutscheinnutzung
gruppieren – und jede dieser Gruppen mit maßgeschneiderten Kampagnen
bespielen. Beispiel gefällig?

Warenkorbabbrecher mit hohem Warenwert: Push-Mail mit limitiertem Rabatt
Wiederkäufer mit hohem CLV: Zugang zu VIP-Programmen oder Pre-Sales
Gelegenheitskäufer mit Gutscheinlastigkeit: Upselling via Bundles statt
Preisnachlass

Im B2B sieht die Sache komplexer aus – aber nicht weniger spannend. Hier
funktioniert UKG über Lead Scoring, Touchpoint-Analyse und Account-Based
Marketing (ABM). Du gruppierst z. B. nach:

Interaktionen mit Whitepapers, Webinaren oder Demos
Firmengröße, Branche, Entscheidungsebene



Dauer und Häufigkeit des Websitebesuchs
Sales-Interaktionen im CRM (z. B. geöffnete Angebote, verpasste Calls)

Das Ergebnis: Deine Sales-Teams bekommen nicht mehr eine Liste von Leads,
sondern eine Liste mit kontextualisierten, priorisierten Kontakten –
inklusive Verhalten, Interessen und Conversion-Wahrscheinlichkeit. Willkommen
im datenbasierten Vertrieb.

Schritt-für-Schritt-Anleitung
zur Implementierung von UKG
Du willst UKG umsetzen? Dann hör auf, wild drauflos zu taggen oder dein CRM
mit sinnlosen Feldern zuzumüllen. Hier kommt der saubere Weg:

Datenquellen identifizieren: Welche Systeme enthalten User-1.
Interaktionen? (Webtracking, CRM, E-Mail, Shop, Support)
Data Layer definieren: Welche Events und Eigenschaften willst du2.
erfassen? Nutze standardisierte Taxonomien.
Kontaktpunkte clustern: Erstelle Regeln für Gruppenbildung (z. B. “3x3.
Warenkorb, kein Kauf” = Gruppe X).
Tool-Verknüpfung via API: Synchronisiere Daten zwischen Systemen – in4.
Echtzeit oder per Batch.
Scoring-Modelle einführen: Bewerte Nutzerverhalten und priorisiere5.
Kontakte für Marketing oder Sales.
Automatisierung bauen: Trigger-Kampagnen aufsetzen, die auf UKG-Gruppen6.
reagieren (z. B. E-Mail, Ads, SMS).
Monitoring & Testing: A/B-Tests fahren, Conversion-Raten vergleichen,7.
Modelle iterativ verbessern.

Fazit: UKG ist dein unfairer
Vorteil – wenn du’s ernst
meinst
UKG ist kein Buzzword. Es ist der logische nächste Schritt in einer
Marketingwelt, die auf Relevanz, Datenschutz und Datenintelligenz basiert.
Wer in 2025 noch Kampagnen “für alle” fährt, hat den Schuss nicht gehört. Wer
stattdessen UKG-Strategien etabliert, holt mehr aus jedem Euro Budget raus –
und baut echte Kundenbeziehungen statt Klickorgien.

Die Wahrheit ist: Die meisten Unternehmen haben die Daten. Aber sie nutzen
sie nicht. Sie verharren in alten Segmentierungsmodellen, hoffen auf
Zufallstreffer und verpulvern Geld in irrelevante Kampagnen. UKG ist deine
Chance, das zu ändern. Aber nur, wenn du’s technisch, strategisch und
operativ sauber aufziehst. Alles andere ist Aktionismus. Willkommen bei der
Realität. Willkommen bei 404.


