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Marketing heute

Du hast von Cookies, IPs und Device IDs gehort — aber der GID sagt dir nix?
Dann bist du entweder altmodisch oder gefahrlich uninformiert. Denn der GID
(Global Identifier) ist langst das Rickgrat moderner Tracking- und
Personalisierungsstrategien im Online-Marketing. Wahrend Third-Party-Cookies
sterben wie MySpace-Profile, Ubernimmt der GID das Kommando — unsichtbar,
aber allgegenwartig. Zeit, das Biest zu verstehen — bevor du dich in der
Post-Cookie-Ara selbst aus dem Spiel schieRt.

e Was der GID (Global Identifier) ist — und warum du ihn brauchst

e Wie GID das Tracking revolutioniert — trotz Cookie-Verboten und
Datenschutz

e Warum der GID der neue Goldstandard fir datengetriebenes Marketing ist

e Welche Technologien hinter dem GID stehen — und was sie leisten missen

e Wie GID mit Consent-Management, DSGVO und ePrivacy zusammenspielt

e Wichtige Anbieter, Standards und Frameworks im GID-Okosystem

e Was du bei der Implementierung beachten musst — technisch und rechtlich

e Warum der GID nicht nur Tracking-, sondern auch CRM-Gamechanger ist

e Wie du den GID in deine MarTech-Strategie integrierst — Schritt far
Schritt

e Was die Zukunft bringt: First-Party-Data, ID-Walls, Server-Side-Tracking

Was 1st ein GID? Der Global
Identifier als Tracking-
Backbone

Der GID — kurz fir Global Identifier — ist ein eindeutiger, persistenter
Identifikator, der einen User uber verschiedene Plattformen, Devices und
Touchpoints hinweg identifizierbar macht. Anders als Third-Party-Cookies, die
browserbasiert und zunehmend blockiert sind, basiert der GID auf stabileren,
zentralisierten Technologien. Er ist nicht an einen Browser gebunden, sondern
an Datenpunkte wie Login-Informationen, Hashes von E-Mail-Adressen oder
deviceubergreifende Fingerprints. Klingt nach Black Magic? Ist es nicht —
sondern schlicht die nachste Evolutionsstufe des Identitdtsmanagements im
digitalen Raum.

Der GID erfullt eine zentrale Funktion: Er ersetzt die fragmentierten,
kurzlebigen Identifier der Vergangenheit durch einen persistenteren
Schlissel. Das erméglicht nicht nur praziseres Tracking, sondern auch eine
konsistente Customer Journey, die plattformibergreifend nachvollziehbar
bleibt. Ob Mobile, Desktop, OTT oder Smart TV — der GID kann alles verbinden.
Vorausgesetzt, du nutzt ihn richtig.

Technisch gesehen ist der GID kein Standard, sondern ein Konzept.
Unterschiedliche Anbieter und Plattformen implementieren GIDs auf



verschiedene Art. Unified ID 2.0, ID5, NetID oder Liveramp bieten eigene GID-
Losungen — auf Basis von Hashes, First-Party-Daten oder Single Sign-on-
Systemen. Wichtig ist, dass der Identifier stabil, datenschutzkonform und
interoperabel ist. Ohne das wirst du in der Post-Cookie-Welt gnadenlos
abgestraft.

Die zentrale Rolle des GID zeigt sich besonders im Programmatic Advertising
und in der Attribution: Ohne zuverlassige, gerateubergreifende Identifikation
wird jeder Conversion-Pfad zum Ratespiel. Und jeder Budgeteinsatz zur
Blackbox. Wer das nicht erkennt, hat digitales Marketing nicht verstanden —
oder lebt in 2015.

GID vs. Cookies: Warum der
Global Identifier uberlebt

Cookies sind tot — zumindest die Third-Party-Variante. Safari, Firefox und
bald auch Chrome (ja, es passiert wirklich!) blockieren sie standardmafig.
Das bedeutet: Kein klassisches Cross-Site-Tracking mehr, keine
Wiedererkennung uber Domains hinweg, keine Retargeting-Kampagnen wie friher.
Willkommen in der Cookiecalypse. Aber wéhrend die Baking-Ara stirbt, feiert
der GID seinen Durchbruch — weil er nicht auf Cookies angewiesen ist.

Der GID funktioniert meist uber sogenannte deterministische Identifikation.
Das bedeutet: Nutzer werden nicht uber flichtige Merkmale wie IP-Adresse oder
Browsereigenschaften erkannt, sondern Uber stabile Daten wie Logins, Account-
IDs oder gehashte E-Mails. Dadurch ist der Identifier nicht nur langlebiger,
sondern auch deutlich praziser. Und vor allem: browserunabhangig.

In Kombination mit Server-Side-Tracking und ID-Walls (Login-Barrieren mit
Nutzereinwilligung) entfaltet der GID sein wahres Potenzial. Er wird zur
zentralen Schaltstelle fur User Insights, Targeting, Personalisierung und
Attribution. Und anders als bei Third-Party-Cookies hast du die Kontrolle: Du
bestimmst, wie der Identifier generiert, gespeichert und verarbeitet wird —
in deinem eigenen Okosystem.

Naturlich bringt das auch neue Herausforderungen mit sich. Konsentmanagement,
Datenverschlusselung, API-Sicherheit — all das wird wichtiger denn je. Aber
der Trade-off ist klar: Mehr Privacy by Design, mehr Kontrolle, mehr
Qualitat. Und das bei gesteigerter Werbewirksamkeit. Klingt zu gut, um wahr
zu sein? Nicht, wenn du’s richtig machst.

Technologie & Infrastruktur:
So funktioniert GID unter der



Haube

Ein GID ist kein simpler String im Cookie-Feld. Hinter einem funktionierenden
Identifier-System steht eine komplexe Infrastruktur aus Authentifizierung,
Hashing, Tokenisierung, Verschlisselung, Matching und Synchronisierung. Wer
glaubt, er kénne das mal eben im Tag Manager zusammenklicken, sollte besser
gleich aufhéren.

Die meisten GID-Systeme verwenden Hashing-Algorithmen (z. B. SHA-256), um
personenbezogene Daten wie E-Mail-Adressen in pseudonyme Identifier zu
verwandeln. Diese kdnnen dann per API an Demand-Side-Plattformen, Data
Management Platforms (DMPs), Customer Data Platforms (CDPs) oder Ad-Server
ubergeben werden. Wichtig ist: Der Hash ist irreversibel, sicher gespeichert
und wird nur mit ausdrucklicher Nutzerzustimmung erzeugt.

Ein weiteres technisches Element ist das ID-Matching. Dabei werden
verschiedene Identifier (z. B. Login-ID, Device ID, CRM-ID) miteinander
abgeglichen und zu einem Master-Identifier konsolidiert. Das Matching kann
clientseitig oder serverseitig erfolgen — letzteres ist sicherer und
performanter. Besonders in Kombination mit Server-Side-Tracking uUber eigene
APIs oder Server-Tagging-Losungen wie GTM Server ist das ein Gamechanger.

Ein gutes GID-System bietet aulerdem eine Identity Graph — eine
Datenstruktur, die alle bekannten Verbindungen eines Nutzers abbildet:
Gerate, Sessions, Klickpfade, Conversions. So entsteht ein vollstandiges,
konsistentes Nutzerprofil — unabhangig vom Kanal. Und genau das brauchst du
fur prazises Targeting, Frequency Capping und Attribution, die ihren Namen
verdient.

Rechtlicher Rahmen: GID
zwlischen DSGV0O, Consent und
Trust

Ein GID ist kein Freifahrtschein flir grenzenloses Tracking. Auch hier gelten
die Regeln der DSGVO, ePrivacy-Verordnung und nationaler Datenschutzgesetze.
Der entscheidende Faktor ist die Rechtsgrundlage — in der Regel der
informierte, aktive Consent des Nutzers. Ohne den ist jeder GID ein
Datenschutzrisiko mit Ansage.

Deshalb ist die Integration des GID in ein Consent-Management-System (CMP)
Pflicht. Der Nutzer muss klar erkennen kdnnen, dass seine Daten
pseudonymisiert verarbeitet werden. Und du musst dokumentieren konnen, wann,
wie und woflr der Consent erteilt wurde. Tools wie Usercentrics, OneTrust
oder Consentmanager bieten entsprechende Integrationen fur GID-Systeme.

Ein sauberer GID-Stack braucht auBerdem: Data Minimization (nur speichern,
was notig ist), Zweckbindung (klar definierte Verwendungszwecke),



Datensicherheit (TLS, Verschlisselung, Zugriffskontrollen) und Transparenz
(Privacy Policy, Opt-out-Moéglichkeiten). Wer hier schlampt, riskiert nicht
nur Abmahnungen, sondern auch das Vertrauen seiner Nutzer.

Gut zu wissen: Viele GID-Anbieter setzen mittlerweile auf Privacy Sandbox-
Technologien oder arbeiten mit dem IAB Europe Transparency & Consent
Framework (TCF). Damit lasst sich der GID auch in programmatisches
Advertising integrieren — ohne DSGVO-Konflikte. Aber auch hier gilt: Technik
ersetzt kein sauberes Datenschutzkonzept.

Integration in die MarTech-
Strategie: GID richtig nutzen

Ein GID entfaltet seine Wirkung erst dann voll, wenn er in deine gesamte
Marketingtechnologie integriert ist. Das beginnt bei der Datenerfassung und
endet bei der Personalisierung in Echtzeit. Damit das funktioniert, brauchst
du eine klare Strategie und eine saubere Architektur.

So gehst du vor:

e 1. GID-Anbieter wahlen: Entscheide dich fur eine Losung, die zu deiner
Datenstrategie passt — z. B. Unified ID 2.0, ID5 oder NetID. Achte auf
Datenschutz, Interoperabilitat und API-Kompatibilitat.

e 2. Consent-Integration sicherstellen: Binde den GID in dein CMP ein.
Stelle sicher, dass nur bei gliltigem Consent ein Identifier generiert
wird.

e 3. Server-Side-Tracking aktivieren: Nutze GTM Server oder eigene APIs,
um den GID auf Serverseite zu verarbeiten. Das erhoht Sicherheit und
Performance.

e 4, Identity Graph aufbauen: Konsolidiere Daten aus CRM, CDP und
Webtracking zu einem kohdrenten Profil. Nutze Data Clean Rooms fir
datenschutzkonforme Analyse.

e 5. Targeting & Personalisierung optimieren: Setze den GID fur Frequency
Capping, Segmentierung, Dynamic Creative Optimization (DCO) und A/B-
Testing ein.

Richtig eingesetzt, wird der GID zum Herzstuck deiner MarTech-Strategie. Er
ermoglicht kanallibergreifendes Targeting, konsistente Customer Experience und
prazise Attribution. Und das alles ohne Third-Party-Cookies. Wer das
ignoriert, spielt mit veralteten Tools im modernen Krieg.

Fazit: Ohne GID bist du lost
1n der Post-Cookie-Welt

Der GID ist kein Hype — er ist die Antwort auf ein strukturelles Problem der
digitalen Werbung. In einer Welt ohne Third-Party-Cookies brauchst du neue
Wege, um Nutzer wiederzuerkennen, zu analysieren und gezielt anzusprechen.



Der Global Identifier liefert diese LOsung — technisch robust,
datenschutzkonform und zukunftssicher.

Wer heute noch auf klassische Cookie-Setups setzt, verpasst nicht nur den
Anschluss — er verliert die Kontrolle uUber seine Daten, seine Kampagnen und
letztlich auch seinen ROI. Der GID ist kein optionales Extra. Er ist Pflicht.
Die Frage ist nicht, ob du ihn brauchst. Sondern wann du endlich anfangst,
ihn richtig zu nutzen.



