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IGEM

OnelD aus Sicht von Thomas Schwetje, Coop

Die Schweizer Werbeauftraggeber fordern schon seit ldngerem funktionierende Ersatzlésungen fur das Third Party Cookie.
Mit OnelD haben die Schweizer Vermarkter nun eine erste Antwort auf diese Forderungen angestossen. Im «personlich»-
Interview spricht Siri Fischer, Geschaftsfuhrerin der IGEM, mit Thomas Schwetje, Mitglied der Geschaftsleitung und Leiter
der Direktion Digital & Customer bei Coop, Uber die «Cookie-Apokalypse» und seine Perspektive auf datengetriebene

Werbung in der Schweiz.

Interview: Siri Fischer, IGEM Bilder: Thomas Schwetje, Siri Fischer, Melanie Ohnemiiller

Thomas Schwetje, Mitglied der Geschaftsleitung Coop.

Herr Schwetje, kann man heute noch so gut

digitale Werbung machen wie vor fiinf Jahren?
Die Moglichkeiten des datengetriebenen
Marketings auf den digitalen Kanélen sind
heute vielfiltiger und einfacher zugénglich.
Es sind neue Mediengattungen verfiigbar,
die programmatisch genutzt werden konnen,
zum Beispiel DOOH, Radio oder auch TV.
Auch die technologische Entwicklung, Stich-
wort Al hilft der Effizienz der digitalen Wer-
bung. Wenn man nun diese fiir die digitale
Werbung sehr positiven Entwicklungen der
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Cookie-Thematik gegeniiberstellt, diirfte es
sich im Minimum die Waage halten. Unter
dem Strich wiirde ich daher sagen: Ja, genau-
so gut — aber anders.

Nachdem Google letztes Jahr das endgiiltige
Aus fiir Third Party Cookies auch in Google
Chrome fiir Ende 2024 angekiindigt hat, kom-
men nun wieder Zweifel auf. Das IAB Tech
Lab beurteilt die von Google angebotenen
Alternativen (Privacy Sandbox) als nur bedingt
umsetzbar und dussert Bedenken beziiglich

des weiteren Ausbaus der Vormachtstellung
des Google-Chrome-Browsers.* lhre Progno-
se: Gibt es Weihnachten noch Cookies oder
nicht?

Durch die Browser-Restriktionen ist die
Nutzung von Cookies schon seit ldngerer
Zeit limitiert. Safari und Firefox blockieren
standardmaéssig Cookies von Drittanbietern.
Kurz gesagt: Die Entwicklung ist schon lange
bekannt und das Ende der Technologie ab-
sehbar. Insofern ist es ganz egal, ob die Coo-
kies bereits vor oder erst nach Weihnachten
der Vergangenheit angehoren. Gleichzeitig
unterstreicht es die Wichtigkeit der First-
Party-Daten. Im Vorteil ist daher, wer sich
schon friith damit beschéftigt hat.

Die «Cookie-Apokalypse» wird ja breit disku-
tiert. Bei all dem Hin und Her: Was bedeutet
das eigentlich konkret fiir Coop? Gibt es
Zahlen, die Coop kommunizieren kann?

In der programmatischen Ausspielung ist die
Adressierbarkeit eingeschrankt und die At-
tribution der Conversions nicht mehr so ge-
nau. Im Bereich der Breitenkommunikation
ist das eine kleinere Herausforderung, da wir
hier auf Initialkontakte und Reichweite op-
timieren. Innerhalb der Performance-Diszip-
lin haben wir uns bei Coop schon friih fiir
eine First-Party-Daten-Strategie entschie-
den. Aus diesen Griinden bleiben wir trotz
des Hin und Her entspannt. Um es klar zu
benennen: Wer die vergangenen Jahre ge-
nutzt hat, um eine digitale Endkundenbezie-

* |AB Tech Lab (https://iabtechlab.com/privacysandbox/).

hung aufzubauen und reichweitenstarke
Apps oder Portale im Markt zu etablieren,
und beides iiber einen sehr guten Marketing-
Tech-Stack orchestrieren kann, wird nach
unserer Uberzeugung in Zukunft Wettbe-
werbsvorteile erlangen. Interne Zahlen kom-

munizieren wir grundsétzlich nicht.

Neben Googles Privacy Sandbox gibt es
weitere Alternativen, die der Markt anbietet.
Auf der einen Seite ist klassische, kontextba-
sierte Aussteuerung und Messung wieder en
vogue, auf der anderen Seite kommen immer
mehr Advertising-ID-Losungen auf den Markt,
die eine datenschutzrechtlich unbedenkliche
Optimierung von Werbung auf Basis von
First-Party-Daten versprechen. Und natiirlich
bieten die grossen Plattformen wie Meta oder
Google nach wie vor gute Losungen in ihren
Walled Gardens an. Wie hat Coop sich hier
aufgestellt?

Wie bereits erwihnt, sind fiir uns die Kunden-
daten zentral. Mit einem in der Schweiz einzig-
artigen Datenuniversum sind wir im Bereich
des datenbasierten Targetings sehr gut aufge-
stellt. Nebst unseren eigenen First-Party-Da-
ten nutzen wir gezielt weitere Moglichkeiten
wie Publisher-Targetings, also First-Party-Da-
ten der Publisher, kontextbasierte Aussteue-
rung, Advertiser-Losungen innerhalb von
Meta und Google und neu hoffentlich auch
bald OnelD. Durch eine diversifizierte und fle-
xible Handhabung der Werbestrategie konnen
wir auf technologische und inhaltliche Verin-

derungen reagieren.

Derzeit bereiten die Schweizer Verlage iiber
ihre Werbevermarkter ja eine Schweizer
Advertising-ID-Losung, namlich OnelD (nicht
Onelog, das sich bereits seit langerem als
Login-Losung direkt an die User richtet), vor,
die im Mai 2024 verfiigbhar sein soll. Wie
bewertet Coop diese neue Initiative?

Die Initiative ist begriissenswert, kommt je-
doch deutlich zu spit. Das Bediirfnis nach
einer stabilen Schweizer ID-Losung existiert
schon lange und wurde auch immer wieder
gegeniiber den Publishern kommuniziert.
Eine breite User-Basis, stabile Daten und
eine hohe Marktakzeptanz sind Grundvor-
aussetzungen fiir den Erfolg von OnelD. Da
es ausser der Ankiindigung im November
2023 offiziell noch kein konkretes Angebot
gibt, ist eine weiterfilhrende Bewertung

schwierig.

Gibt es iiber die reine Werbe-ID hinaus noch
Einsatzbereiche fiir First-Party-Daten, die fiir
Coop wichtig und spannend sind? Wie weit
sollte aus Sicht von Coop der Einsatz von
Daten im Bereich Werbung gehen?

Mehr noch als fiir die reine Werbung nutzen
wir sie, um unseren Kund:innen innovative
und nutzenstiftende Services zu bieten. So
konnten wir durch die Nutzung von First-
Party-Online- und -Offline-Daten beispiels-
weise die Zeitdauer fiir einen Online-Ein-
kauf auf Coop.ch durch die personalisierten
Websites reduzieren. Werbung oder sonstige
personalisierte Services auf Basis von First-
Party-Daten sollten sich immer am Kunden-
nutzen orientieren. Der Einsatz von First-
Party-Daten sollte sich immer an zwei Fragen
orientieren: Bringt die Personalisierung ei-
nen relevanten Kundennutzen? Wiirden die
Kund:innen die Personalisierung wiinschen,
wenn sie die freie Wahl hétten? Wenn eine
der beiden Fragen verneint wird, sollte man
den Einsatz kritisch hinterfragen.

Wenn Sie sich noch mehr von den Schweizer
Vermarktern wiinschen diirften, was ware

das?

Die Einfithrung der Kampagnenforschung
von Mediapulse wire fiir den Digitalmarkt
wichtig gewesen. Eine unabhingige Reich-
weitenmessung — mit all ihren Einschrankun-
gen — ist fiir die Mediaplanung wichtig und
existiert praktisch fiir jeden anderen Medi-
enkanal. Dass das Projekt nun vom Tisch ist,
ist enttduschend und wirft die Frage auf, ob
die Vermarkter nicht hinreichend an ihr ei-
genes Produkt glauben. Des Weiteren macht
uns die Content-Qualitdt zunehmend Sorgen.
Die grossen News-Sites laufen unter dem Be-
griff «Schweizer Premium-Inventar». Um
diesem Anspruch weiter zu geniigen, ist eine
Investition in journalistische Qualitit not-
wendig. Wir beobachten im Schweizer Markt
eine eher kontridre Entwicklung. Zugleich
wurde die Anzahl Werbefldchen signifikant
erhoht. Hierdurch wurde teilweise Werbung
angezogen, in deren Umfeld andere Werbe-
treibende ungern Werbung schalten. Fiir
Coop spielt das qualitative Umfeld eines Me-
diums eine wichtige Rolle.

Vielen Dank, Thomas Schwetje, fiir die
spannenden Inputs. Wir sind ebenso
gespannt, wie es mit OnelD und der Ver-
markter-Kooperation weitergeht. D]

IGEM medienpartner

Uberblick OnelD

OnelD ist eine Initiative fur digitale Werbetechnologie
der Schweizer Verlage und ihrer Vermarkter Audienzz,
CH Media, Goldbach und Ringier Advertising. Mit der
Einfihrung des neuen Service OnelD schaffen die
Vermarkter gemeinsam eine Basistechnologie in Form
einer digitalen Werbe-ID. Diese soll es Werbetreiben-
den ermoglichen, Schweizer Nutzerinnen und Nutzer
Uber programmatische Einkaufsplattformen einfach
und ohne Uberschneidungen Publisher-iibergreifend
zu adressieren, was bisher nur auf den grossen in-
ternationalen Plattformen mdglich war. Ein konkreter
Anwendungsfall ist zum Beispiel das Frequency-
Capping, also die Einstellung, wie oft eine bestimmte
Anzeige einem einzelnen Nutzer angezeigt wird. OnelD
unterstutzt Werbekunden innerhalb einer vertrauens-
wdardigen, transparenten und sicheren Infrastruktur
dabei, ihre Marketingziele zu erreichen, und wird ab
Mai 2024 fir Werbekunden verfligbar sein.

Uber die Integration in das Transparency- und
Consent-Rahmenwerk von IAB Europe ist sicherge-
stellt, dass die Nutzerinnen und Nutzer Kontrolle und
Transparenz hinsichtlich ihrer eigenen Daten und
deren Nutzung behalten und der Missbrauch persén-
licher Daten verhindert wird. Fur die Werbevermarkter
Audienzz, CH Media, Goldbach und Ringier Adverti-
sing ist OnelD ein Zeichen fur Innovation im Bereich
Werbetechnologie und legt den Grundstein fur weitere

Innovationen im digitalen Marketing der Zukunft.

Siri Fischer, Geschaftsfuhrerin IGEM.
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