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datengetriebenen
Marketings

Wenn du glaubst, Cookies, Drittanbieter-IDs und klassisches Tracking seien
noch die Zukunft, dann hast du den digitalen Wandel schon verschlafen. Die
neue Ara heiRt First Party IDs — und wer sie nicht versteht und
implementiert, wird im datengetriebenen Marketing 2025 gnadenlos abgehangt.
Bereit fur den Reality-Check? Dann schnall dich an, denn hier kommt die
ungeschonte Wahrheit uUber die Zukunft deiner Datenstrategie.

e Was ist die First Party ID Architektur und warum sie das Ruckgrat des
datengetriebenen Marketings wird

e Die Unterschiede zwischen First, Second und Third Party Daten — und
warum nur eine Seite wirklich zahlt

e Technische Grundlagen: Wie funktionieren First Party IDs auf Web- und
App-Ebene?

e Datenschutz, Compliance und die richtige Umsetzung: Was du wissen musst

e Implementierungsschritte: Von der Planung bis zum Rollout

e Tools, Plattformen und Technologien fur eine robuste First Party ID
Architektur

e Herausforderungen, Fallstricke und warum viele noch im Mittelalter der
Datenhaltung feststecken

e Beispiele erfolgreicher Implementierungen und was du daraus lernen
kannst

e Welche Rolle spielt die Zukunft von IDs im Kontext von Cookieless World?

e Fazit: Warum ohne First Party IDs im datengetriebenen Marketing 2025
nichts mehr geht

Willkommen in der Ara, in der Cookies sterben und die Datenkontrolle neu
verteilt wird. Wahrend andere noch auf das letzte Finkchen Third-Party-
Tracking hoffen, hat die Branche langst umgedacht. Die neue Wahrung heift

First Party ID — die digitale Identitat, die du selbst kontrollierst, statt

sie Google, Facebook oder Drittanbietern zu Uberlassen. Wer jetzt noch
zogert, verliert nicht nur den Anschluss, sondern auch die Kontrolle uber
seine Kundenbeziehungen und Revenue-Streams. Zeit, auf den Punkt zu kommen:
Ohne eine solide First Party ID Architektur ist dein datengetriebenes
Marketing 2025 nur heiBe Luft.

Was 1st die First Party ID
Architektur — und warum sie



das Fundament des
datengetriebenen Marketings
wird

Die First Party ID Architektur beschreibt ein System, bei dem Unternehmen
eine eindeutige, dauerhafte Nutzerkennung auf ihrer eigenen Plattform oder
App erstellen, speichern und nutzen. Im Unterschied zu Third Party Cookies,
die von Drittanbietern gesetzt werden und leicht blockiert oder geldscht
werden konnen, basiert diese ID ausschlieflich auf den Daten, die du selbst
generierst und kontrollierst. Diese Architektur ist das Riuckgrat eines
datenschutzkonformen, nachhaltigen und skalierbaren datengetriebenen
Marketings.

Wenn du dich fragst, warum du so viel Aufwand in diese IDs stecken solltest,
hier die kurze Antwort: Es geht um Kontrolle, Sicherheit und
Zukunftssicherheit. Third Party Cookies verkommen zum reinen
Nostalgieprodukt, das spatestens 2024/2025 endgultig ausgedient haben wird.
Stattdessen setzt die Branche auf First Party IDs, weil sie eine stabile,
manipulationsresistente Basis bieten, um Nutzer lUber mehrere Touchpoints
hinweg zu identifizieren und personalisiert anzusprechen. Das bedeutet, du
kannst deine Customer Journey nahtlos abbilden, Remarketing effektiv steuern
und datenbasierte Entscheidungen treffen — alles auf deinem eigenen Boden.

Technisch gesehen sind First Party IDs flexible Identifikationsmechanismen,
die auf verschiedenen Technologien basieren: von persistenten Cookies, Uber
serverseitige Tokens bis hin zu SDKs in Apps. Wichtig ist, dass sie
datenschutzkonform implementiert werden und eine klare, transparente
Nutzerkommunikation sicherstellen. Nur so kannst du das Vertrauen deiner
Kunden gewinnen und gleichzeitig die gesetzlichen Vorgaben erfillen.

Die Unterschiede zwischen
-1rst, Second und Third Party
Daten — und warum nur eine
Seite wirklich zahlt

In der Welt des datengetriebenen Marketings gibt es drei grundlegende
Kategorien von Daten: First, Second und Third Party. Die Unterscheidung ist
fundamental, denn sie bestimmt, wer die Kontrolle Uber die Daten hat, wie sie
genutzt werden kdonnen und wie resilient sie gegenlber regulatorischen
Anderungen sind.

First Party Daten stammen direkt von deinem Nutzer. Das sind Informationen,



die du beim Besuch deiner Website oder App sammelst: Anmeldedaten,
Transaktionen, Nutzerverhalten, Praferenzen. Diese Daten sind die
wertvollsten, weil sie authentisch, aktuell und direkt von deinen Kunden
kommen. Sie sind die Basis fir eine nachhaltige, datenschutzkonforme
Nutzerbindung.

Second Party Daten sind im Prinzip First Party Daten, die du von einem
Partner erhaltst. Hierbei handelt es sich um eine direkte Datenpartnerschaft,
bei der du einen Teil der Daten eines anderen Anbieters nutzt. Das ist eine
gute Strategie, um das eigene Daten-Okosystem zu erweitern, ohne auf
Drittanbieter zu setzen. Doch das Risiko: Abhangigkeit und mangelnde
Kontrolle, wenn der Partner seine Strategie andert.

Third Party Daten sind die klassischen, von Drittanbietern gekauften oder
gemieteten Daten. Sie sind mehr oder weniger anonym, werden Uber umfangreiche
Tracking-Netzwerke gesammelt und sind extrem schwer datenschutzkonform zu
handhaben. Spatestens 2025 werden sie nur noch eine Nebenrolle spielen, weil
sie zunehmend blockiert und reguliert werden. Die Zukunft gehdrt der First
Party ID Architektur, weil sie die einzige nachhaltige Lésung ist, um Nutzer
datengetrieben zu verstehen und anzusprechen.

Technische Grundlagen: Wie
funktionieren First Party IDs
auf Web- und App-Ebene?

Die technische Realisierung einer First Party ID Architektur ist kein
Hexenwerk, aber erfordert eine klare Strategie. Auf Web-Ebene laufen die
meisten Implementierungen uUber persistenten Cookies, Local Storage oder
serverseitige Tokens. Dabei muss die ID eindeutig, dauerhaft und
datenschutzkonform sein. Beispiel: Bei der Anmeldung auf deiner Website wird
eine UUID (Universally Unique Identifier) generiert, die in einem sicheren
HTTP-only Cookie gespeichert wird. Diese UUID bleibt bestehen, egal wie oft
der Nutzer die Seite neu ladt oder zwischen Geraten wechselt.

In Apps funktioniert das ahnlich: hier nutzt du SDKs, die eine eindeutige
Device ID oder eine vom Nutzer vergebene ID speichern. Wichtig ist, dass
diese ID persistent ist, also auch nach Logout, App-Updates oder
Neuinstallationen bestehen bleibt. Zudem sollte sie verschliisselt gespeichert
werden, um Missbrauch zu verhindern. Die technische Herausforderung liegt
darin, eine plattformibergreifende Identifikation zu gewahrleisten, ohne
gegen Datenschutzbestimmungen zu verstoBen.

Auf der Serverseite erfolgt die Zuordnung der ID zu Nutzerprofilen,
Transaktionen und Verhaltensdaten. Hier kommen Identity-Management-Systeme
wie Identity Graphs oder Customer Data Platforms (CDPs) zum Einsatz. Sie
aggregieren die Daten und ermdéglichen eine einheitliche Nutzeransicht — egal,
ob der Nutzer auf Web, App oder anderen Kanalen unterwegs ist. Wichtig ist,
dass alle Komponenten nahtlos zusammenarbeiten und eine sichere Datenhaltung



gewahrleisten.

Datenschutz, Compliance und
die richtige Umsetzung: Was du
wissen musst

Datenschutz ist das A und 0 bei der Implementierung von First Party IDs. Die
Nutzung dieser IDs darf nur erfolgen, wenn du die Zustimmung deiner Nutzer
hast und transparent kommunizierst, warum du sie sammelst. Das bedeutet, eine
klare Consent-Management-Plattform (CMP) einzusetzen, die Einwilligungen
dokumentiert und bei Bedarf anpasst. Zudem sind alle Datenverschlusselung,
Anonymisierung und Pseudonymisierung Pflicht, um die Privatsphare zu
schutzen.

Rechtlich gesehen ist die DSGVO der Rahmen, den du nicht ignorieren darfst.
Das heiBt, du brauchst eine klare Datenstrategie, eine Einwilligung vor der
Datenerhebung und die Moéglichkeit, Daten jederzeit zu ldéschen. Fir die
technische Umsetzung bedeutet das: Cookie-Consent-Banner, Opt-in- und Opt-
out-Mechanismen, sowie eine sichere Server-Infrastruktur. Nur so kannst du
langfristig Compliance sicherstellen und dir vor Abmahnungen und BulRgeldern
schutzen.

Ein weiterer Aspekt ist die Nutzerbindung: Transparenz, einfache Opt-in-
Mechanismen und eine klare Kommunikation schaffen Vertrauen. Denn nur wenn
Nutzer verstehen, warum du ihre Daten sammelst und woflir du sie nutzt, werden
sie freiwillig zustimmen. Das ist die neue Realitat der datengetriebenen
Welt: keine Daten gegen den Willen der Nutzer, sondern partnerschaftliche
Zusammenarbeit auf Augenhdhe.

Implementierungsschritte: Von
der Planung bis zum Rollout

Der Weg zur funktionierenden First Party ID Architektur ist kein Sprint,
sondern ein Marathon. Hier eine bewahrte Schritt-flr-Schritt-Anleitung:

e Bedarfsanalyse und Zieldefinition: Was genau willst du mit den IDs
erreichen? Personalisierung, Attribution, Cross-Channel-Tracking?

e Technologie-Stack auswahlen: Entscheide dich fir geeignete Tools wie
CDPs, Identity-Management-Systeme, Consent-Management-Plattformen und
Datenbanken.

e Datenschutzkonforme Strategie entwickeln: Datenschutz- und
Einwilligungsprozesse definieren, Nutzer transparent informieren und
Einwilligungen dokumentieren.

e Implementierung der IDs: Generiere eindeutige IDs, speichere sie
persistent im Browser oder App, und richte serverseitige Zuordnungen



ein.

e Cross-Channel-Integration: Sorge daflr, dass die IDs in allen Kanalen,
Systemen und Plattformen synchronisiert werden.

e Testphase durchfihren: Funktion, Datenschutz, Performance und
Nutzerakzeptanz testen. Fehler beheben, Prozesse optimieren.

e Rollout und Monitoring: Live-Schaltung, kontinuierliche Uberwachung,
Analyse der Performance und Nutzerfeedback sammeln.

e Iterative Optimierung: Daten nutzen, um die Architektur kontinuierlich
anzupassen und zu verbessern.

Tools, Plattformen und
Technologien fur eine robuste
First Party ID Architektur

Um eine zukunftssichere First Party ID Architektur aufzubauen, brauchst du
die richtigen Werkzeuge. Hier eine Ubersicht der wichtigsten Plattformen und
Technologien:

e Customer Data Platforms (CDPs): Segment, Tealium, mParticle — zentrale
Hub-Tools, die Nutzerprofile aggregieren und verwalten.

e Identity-Management-Systeme: LiveRamp, UID 2.0, The Trade Desk — fur
plattformiubergreifende, persistenten Nutzer-Identifikation.

e Consent-Management-Plattformen (CMP): OneTrust, Cookiebot, Usercentrics
— flr rechtssichere Einwilligungssteuerung.

e Tag-Management-Systeme: Google Tag Manager, Tealium IQ — zentrale
Steuerung der Daten- und ID-Implementierungen.

e Data Management und Analytics: Snowflake, BigQuery, Adobe Experience
Platform — fir Analyse, Speicherung und Schnittstellen.

Wichtig ist, dass alle Komponenten nahtlos zusammenarbeiten und flexibel
skalieren. Nur so kannst du die Kontrolle uber deine Daten behalten und auf
technische Veranderungen schnell reagieren.

Herausforderungen, Fallstricke
und warum viele noch 1m
Mittelalter der Datenhaltung
feststecken

Die Implementierung einer First Party ID Architektur ist kein Selbstlaufer.
Viele Unternehmen scheitern an veralteten Denkweisen, unzureichender
Infrastruktur oder mangelnder Bereitschaft zur Veranderung. Ein haufiges
Problem: Datenfragmentierung. Wenn IDs in verschiedenen Systemen



unterschiedlich generiert werden, entsteht ein Chaos, das Tracking,
Attribution und Personalisierung unmdéglich macht.

Zudem fehlt es oft an datenschutzkonformem Design. Viele Unternehmen setzen
auf Tracking-Methoden, die bereits heute gegen die DSGVO verstoBen oder
zumindest fragwiurdig sind. Das fuhrt zu BuBgeldern, Reputationsverlust und im
schlimmsten Fall zur kompletten Stilllegung der Datenplattform. Die Ldsung:
klare Prozesse, transparente Nutzerkommunikation und eine
datenschutzfreundliche Infrastruktur.

Ein weiterer Fallstrick ist die fehlende technische Integration. Die meisten
Unternehmen haben zwar Tools, aber diese sprechen nicht miteinander. Die
Folge: inkonsistente Nutzerprofile, doppelte IDs und ungenutztes Potenzial.
Hier hilft nur eine ganzheitliche, systemibergreifende Architektur, die auf
APIs, Standardprotokollen und modularen Komponenten basiert.

Beispiele erfolgreicher
Implementierungen und was du
daraus lernen kannst

Viele Vorbilder aus der Branche haben bereits bewiesen, dass eine gut
durchdachte First Party ID Architektur den Unterschied macht. Beispiel: Ein
fihrender E-Commerce-Handler hat seine Customer Data Platform so integriert,
dass Nutzer auf Web, Mobile, Smart TV und sogar im Ladengeschaft
identifiziert werden. Das Ergebnis: 30 % mehr Conversion, bessere
Personalisierung und eine deutlich héhere Kundenzufriedenheit.

Ein anderes Beispiel: Ein Automobilhersteller nutzt eine
plattformubergreifende ID, um test- und kaufinteressierte Nutzer gezielt
anzusprechen, unabhangig vom Kanal. Durch diese Strategie konnte er die Lead-
Generierung um 45 % steigern und die Customer Journey deutlich verbessern.

Was du daraus lernen kannst: Eine erfolgreiche First Party ID Architektur
braucht klare Ziele, eine technische Roadmap und vor allem den Mut, alte
Denkmuster zu hinterfragen. Nur so kannst du die volle Kontrolle lber deine
Daten gewinnen und echte Wettbewerbsvorteile erzielen.

Welche Rolle spielt die
Zukunft von IDs im Kontext von
Cookieless World?

Mit dem Abschied der klassischen Third-Party-Cookies wird die Bedeutung der
First Party IDs exponentiell steigen. Die Branche steht vor der
Herausforderung, datenschutzkonforme, dauerhafte Identifikationslésungen zu



etablieren. In diesem Kontext sind First Party IDs die einzige Chance, das
Tracking, Targeting und die Personalisierung aufrechtzuerhalten.

Die Zukunft heiBRt: dezentralisierte, nutzerzentrierte Identifikation, die auf
Open Standards basiert. Projekte wie die Initiative ,Unified ID 2.0" oder die
Entwicklung eigener, firmeninterner IDs zeigen, wohin die Reise geht. Dabei
geht es nicht nur um technische Umsetzung, sondern auch um Akzeptanz bei
Nutzern und Partnern.

Wer heute noch auf Cookies setzt, ist morgen nur noch ein Fossil. Die Zukunft
gehort der Kontrolle, Transparenz und der Fahigkeit, Nutzer uber alle Kanale
hinweg zu erkennen — ohne auf externe Drittanbieter angewiesen zu sein. Wer
jetzt nicht handelt, verliert im kommenden Datenkrieg.

Fazit: Warum ohne First Party
ID im datengetriebenen
Marketing 2025 nichts mehr
geht

Die Botschaft ist klar: Wer im datengetriebenen Marketing 2025 bestehen will,
kommt an einer robusten First Party ID Architektur nicht vorbei. Es ist nicht
mehr die Frage, ob man auf das neue Modell umstellt, sondern wann. Die
technischen Herausforderungen sind losbar, die Chancen enorm. Unternehmen,
die jetzt den Sprung wagen, sichern sich Wettbewerbsvorteile, bauen echtes
Nutzervertrauen auf und bleiben langfristig relevant.

Wer das Potenzial dieser Technologie ignoriert, riskiert die eigene
Sichtbarkeit, Umsatze und die Kontrolle Uber die eigene Customer Journey. Das
Zeitalter der Datenkontrolle ist angebrochen. Wer es verpasst, wird in der
digitalen Arena abgehangt — und das ist keine Drohung, sondern eine Prognose.
Zeit, die Armel hochzukrempeln und die Zukunft aktiv zu gestalten. Denn ohne
First Party IDs wird dein datengetriebenes Marketing 2025 nur eine leere
Hille sein.



