Erfolg braucht verlassliche Daten:

Stammdatenmanagement im Einzelhandel

»Die globale Datensynchronisation wird zum
Bestandteil des alltaglichen Geschéfts eines
jeden Einzelhandelsunternehmens und auch
von |lhren Partnern vorausgesetzt werden.
Als Einzelhandelsunternehmen kénnen Sie
auf die Anderungen warten und den Vorteil
verlieren, darauf vorbereitet zu sein, oder Sie
kénnen intern mit der Umstellung beginnen
und Teil des Ganzen sein. Wir mdchten
unseren Wettbewerbern in der Zukunft der
Einzelhandelsbrache einen Schritt voraus
sein.“?
— Atsunobu Agata
Senior VP, Information Technology
AEON Co. Ltd.

Executive Summary

Unternehmen sehen sich einem enormen Transforma-
tionsdruck ausgesetzt. Branchen konsolidieren sich, neue
Geschaftsmodelle andern den Wettbewerb und gesetzliche
sowie Reporting-Anforderungen sind dréngender denn je.
Um in einer solchen Umgebung erfolgreich sein zu kénnen,
bedarf es einer neuen Form des Informationsaustauschs —
innerhalb des Unternehmens und dartiber hinaus. Logistik-
partner, Aufsichtsbehdrden, strategische Verbiindete und
selbst Wettbewerber riicken in einem eng geknupften
globalen Netz enger zusammen. Bei Entscheidungsfindung
und Wettbewerbsfahigkeit bereitete die Existenz von
»Informationsinseln® in der Vergangenheit allen Beteiligten
Nachteile. Doch dies andert sich: Unternehmen der néchsten
Generation nutzen Informationen als Wettbewerbs-
vorsprung.

Besonders im Einzelhandel lauft die Entwicklung hin
zu einer unternehmensubergreifenden Zusammenarbeit
bereits auf vollen Touren. Mit dem Ziel, die Produktivitét
zu erhéhen und die Kosten zu senken, fordern immer
mehr grol3e Einzelhandelsunternehmen von Lieferanten
die Anbindung an globale Datensynchronisations-Pools
(GDS).2 Diese Trend hin zu GDS ist potenziell ein
Vorbote flir RFID-basierte Echtzeit-Logistikketten, denn
,»,ohne globale Datensynchronisation ist der Elektronische
Produktcode (RFID) nicht mehr als ein teurer Barcode.*®
Prognosen gehen von Kostensteigerungen® fiir Logistik-
ketten von 1 - 3 % aus: eine sicher nicht zu vernach-
lassigende Summe, wenn man dies Wal-Marts
Nettogewinnspanne von 3,1 % gegeniberstellt.

Durch die Kombination von starken Business
Intelligence Tools mit konsistenten, prazisen und
zuganglichen Daten kénnen Einzelhandler nicht nur
Kosten sparen, sondern auch neue
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Wachstumsmaglichkeiten erschliefen. Der umfassende
Nutzen dieser Informationen ist besonders deshalb wichtig,
da Konsumenten durch das Internet eine beinahe komplette
Ubersicht tber das Preis/Leistungsverhaltnis vieler
Produkte haben. Durch die Allgegenwartigkeit und sténdig
zunehmende Verfigbarkeit von Informationen tauchen
neue Wettbewerber in einer Vielzahl von Kanélen auf, und
die ,,Kategorie“-Grenzen, die noch zwischen traditionellen
Einzelhandlern bestanden, verschwimmen. So wird die
Fahigkeit zur effektiven Datennutzung ein immer
wichtigerer Faktor flr die Wetthewerbsfahigkeit.

Wiéhrend sich die Einzelhandelsunternehmen auf die
neue Wettbewerbssituation einstellen, steht jedoch der
unwiderstehlichen Anziehungskraft eines neuen unter-
nehmenstibergreifenden Modells ein scheinbar unverriick-
bares Hindernis entgegen. Alt-, Abteilungs- und regionale
Systeme zwangen Unternehmen in alte Geschéftsmodelle
und verstellen dem Management mit einer Vielzahl von
unscharfen Sichten auf disaggregierte, inkonsistente und
veraltete Daten den Blick. Bei der gehobenen Supermarkt-
kette Wegmans stellte sich 2005 bei einer Priifung von
Zuliefererinformationen heraus, dass nur zu 35 % der
Acrtikel vollstandig prazise Daten vorlagen (innerhalb eines
zuvor festgelegten Toleranzintervalls). Im Vergleich mit
dem Jahr 2004 (12 %) hat sich dieser Wert zwar verbessert,
es gibt aber noch viel zu tun.> Und Wegmans ist
keineswegs der einzige Fall, denn die Seuche der
ungenauen Informationen zieht sich durch die gesamte
globale Einzelhandelslogistikkette. Eine Erhebung aus dem
Jahre 2002 zeigt, dass 30 % der Produktdaten in
Handlerkatalogen falsch waren und 60 % der Rechnungen
Fehler aufwiesen.® Wahrend der Austausch inkonsistenter
Daten zwischen Abteilungen lange still hingenommen
wurde, stellt er doch eine enorme Behinderung fur
Transaktionen, Analysen, Entscheidungsfindung und
grundlegende VVorgéngen in vernetzten Geschaftsmodellen
dar.

Das Stammdatenmanagement bietet neue Prozesse und
Werkzeuge fir die Behebung dieser Diskrepanzen und die
Auflésung von Dateninkonsistenzen. Das Stammdaten-
management ist ein Set von Werkzeugen, Techniken und
Leitprinzipien fur die Erfassung, Steuerung, Uberpriifung
und Verteilung von wichtigen Referenzdaten (z. B. Daten
zu Kunden, Finanzen, Lieferanten, Produkten und
Mitarbeitern). Das Stammdatenmanagement beseitigt das
Chaos inkonsistenter Datenbanken und Tabellenkalkula-
tionen sowie weiterer fehlerhafter Daten durch die
Definition, Erstellung und Verteilung einer einzigen,
konsistenten und aktuellen Sicht auf Unternehmensdaten.

Das Ldsen des Problems unpraziser Daten bietet direkte
Vorteile: Hoheres Absatzvolumen, hohere Produktivitat und
niedrigere Kosten. So hat das japanische Einzelhandels-
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unternehmen AEON beispielsweise die Vorlaufzeiten seiner
Gesundheits- und Drogerieeigenmarken um 19 Tage
reduzieren kénnen. Insgesamt erwartet AEON bei den
Eigenmarken durch die Verbesserung der Datengenauigkeit
eine Absatzsteigerung von 3,8 %. Durch eine Reduzierung
der Bestellung von ,,obsoleten Produkten® hat La Frugua in
Guatemala seine Fehlbestande von 8 % auf 3 % reduzieren
konnen. Wegmans hat tiber 80 % des Prozesses der
Markteinflihrung von neuen Produkten automatisiert und
dadurch die durchschnittliche Markteinflihrungszeit um
zwei Wochen reduzieren kénnen.’

Mit einem effektiven Stammdatenmanagement lassen
sich zudem weitere strategische Ziele setzen. Durch
Datenbereinigung und Automatisierung eliminieren
Einzelhandelsunternehmen wie Sportsman’s Warehouse
Uberflissige, manuelle Eingriffe, so dass die Verkaufer im
Haus mehr Zeit fiir die Kundenbetreuung haben. Wahrend
Einzelhandelsunternehmen generell groRes Interesse am
Absatz von hoch profitablen Eigenmarkenprodukten
haben, kdnnen einige dieser Unternehmen durch
verbesserte Datensynchronisation den Innovationsprozess
innerhalb ihrer Logistikkette selbst bestimmen. Flihrende

Unternehmen der Konsumguiterbranche haben aufgehorcht.

Um in diesem Umfeld zu bestehen, greifen Konsum-
guterunternehmen wie Procter & Gamble auf ihre eigenen
Stammdaten und Datensynchronisationswerkzeuge zurtick,
um mit einer umfassenderen Innovation und der
Bewahrung eines ausgeglichenen Krafteverhaltnisses mit
den Einzelh&ndlern eine Antwort zu finden. Wahrend die
Mdglichkeit der Datensynchronisation zu einer gangigen
Praxis in Logistikketten werden wird, wird die Féhigkeit,
die Daten auch effektiv zu nutzen, ein Merkmal der
Gewinner in einer Wettbewerbsumgebung sein, die von
unternehmensiibergreifender Zusammenarbeit gepragt ist.

In einem Begleitdokument wird erldutert, warum die
Krise der unzuverldssigen und ungdiltigen Daten, der sich
alle Branchen ausgesetzt sehen, eine Angelegenheit fiir
den Vorstand ist.? Dort skizzieren wir auch wichtige neue
Entwicklungen im IT-Management, speziell den verstérk-
ten Einsatz des Stammdatenmanagements. In diesem
Dokument werden die bereits genannten Herausforder-
ungen und Schwachstellen im Hinblick auf die Datensyn-
chronisation in der Einzelhandelsbranche erortert.

Unzuverlassige Daten im
Einzelhandel

Wettbewerbskrafte in Vergangenheit
und Gegenwart
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Die weltweite Anwendung von Wal-Marts ,,Immer
Niedrigpreise“-Modell hatte in den letzten zehn Jahren
einen starken Einfluss auf die Entwicklung in der
Einzelhandelsbranche. Um bestehen zu kdnnen, haben
sowohl Einzelhandelsunternehmen wie auch Lieferanten
versucht, durch Initiativen wie IT-gestltzte globale
Einkaufe oder zentralisierte Logistikketten Kosten
einzusparen. Es entstehen standig neue Markte, auf
denen die Mdglichkeiten niedriger Produktionskosten
voll ausgeschdpft werden. Diese haben ihren Anteil am
zukunftigen Wachstum bereits verdoppelt. Durch die
Krafte der Globalisierung sind neue Herausforderungen
flr das Daten- und Prozessmanagement entstanden.

»Wahrend sich die Fahigkeit, Daten zu
synchronisieren, in der Logistikkette
durchsetzen wird, wird die effektive
Nutzung der Daten den Gewinner
auszeichnen.”

Waéhrend Unternehmen weiterhin die Wirtschaftlichkeit
der Logistikketten erhdhen méchten, bieten Verbin-
dungen zwischen Handelspartnern die grof3ten Chancen
zur Effizienzsteigerung und Verringerung von Transak-
tionskosten. Die positiven Effekte von internationalen
Standardisierungsanstrengungen sind oft dadurch
begrenzt, dass Unternehmen mit externen Partnern
nicht effizient kommunizieren kénnen; und das bedeutet,
dass das Beheben von Dateninkonsistenzen immer mehr
Kosten verursacht. Dies hat die globale Datensyn-
chronisation (GDS) innerhalb der Logistikkette
vorangetrieben, und fihrende Einzelhandelsunternehmen
drangen ihre Lieferanten, auf den Zug aufzuspringen.

Die Einfuhrung von GDS ist stark vergleichbar mit der
Entwicklung und Einflihrung des Barcodes. Urspriinglich
nur von einer Hand voll innovativer Unternehmen Gber-
nommen, hat sich die Barcode-Technologie zu einem
flachendeckenden Standard entwickelt. VVon heute aus
betrachtet war diese Entwicklung zwangslaufig, und GDS
verspricht, ebenso erfolgreich zu werden. Die Entwick-
lung von einem interessanten Konzept hin zur Markt-
fahigkeit ist schon im Gange: Eine grundlegende
Sammlung von Standards ist bereits verfiigbar, ein
globales Register eingesetzt und Datenpools fiir den
Informationsaustausch werden bereits genutzt und
durch wichtige Interessengruppen stark geférdert.’

Diese Entwicklung wurde hauptséchlich durch
Kosteneinsparungsbemiihungen vorangetrieben, doch das
Wachstum im Bereich der Eigenmarkenprodukte war ein
ebenso wichtiger Faktor. Wahrend Wal-Mart im
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Niedrigpreisbereich der Eigenmarken beherrschend ist
(wo die Gewinnmargen oft das Doppelte derer von
Markenprodukten betragen), gewinnen erfolgreiche
Premium-Eigenmarkensegmente von Einzelhandels-
unternehmen wie Tesco immer groRere Marktanteile
hinzu. Typischerweise werden Produktdaten durch
firmeninterne Eigenmarken (wie Kirkland fiir Costco)
besser verwaltet als durch die Konsumguterhersteller
selbst.'® Fiihrende Einzelhandelsunternehmen haben
festgestellt, dass sie mit Hilfe globaler Synchronisation
den Innovationsprozess selbst bestimmen kénnen — und
dass die eigene Stérke die Marktetablierung der Artikel
der Markenhersteller bedrohen kann. Um dieser aufkom-
menden Bedrohung zu begegnen und die ausgeglichene
Krafteverteilung in den Logistikketten zu bewahren, rufen
fihrende Anbieter wie P&G ihre eigenen Stammdaten-
management-Projekte ins Leben. Einzelhandelsun-
ternehmen und Hersteller von Markenartikeln, die das
Stammdatenmanagement bereits einsetzen, besitzen

eine ganzheitliche Sicht auf die Beziehungen mit den
Handelspartnern, beschleunigte Innovationszyklen,
bessere Verhandlungspositionen, sind besser vorbereitet
auf die Konsolidierung der Branchen und kénnen bessere
und schnellere Entscheidungen treffen.

Zugleich haben es die Einzelhandelsunternehmen mit
Kunden zu tun, die sich an eine groRere Transparenz
beim Preis/Leistungsverhéltnis von Produkten gewdhnt
haben. Statistiken zeigen, dass 70 % der erwachsenen
Bevolkerung der USA das Internet als Informationsquelle
fur den traditionellen Einkauf'! nutzen, 32 % sogar als
primére Informationsquelle’” — und diese Informationen
sind durch mobile Gerate immer mehr verfligbar. Der
Héndler-Listenpreis eines neuen Autos, der beliebteste
Plasma-Fernseher (nach Kundenbewertungen), das beste
Geschaft fur Bio-Lebensmittel in der ndheren Umgebung
—all dies ist fir den Kunden jederzeit abrufbar. Der
Versuch, das ,,Offline**-Verhalten dieser Kunden
vorherzusagen, kann sich als sehr kompliziert
herausstellen. Auch wenn ein Kunde beim Kauf eines
Fernsehers diese Informationsmaglichkeiten voll
ausschopft, mag er einem Waschmittel einer bestimmten
Marke oder einem ortlichen Lebensmittelhéndler immer
treu bleiben — wahrend ein anderer Kunde genau den
entgegengesetzten Ansatz verfolgt. Das Aufbauen von
Marken und Erreichen von profitablen
Umsatzsteigerungen in diesem Umfeld erfordert fein
abgestimmte Einzelhandelsangebote, um den Anspriichen
zunehmend fragmentierter Kundensegmente zu geniigen,
waéhrend eine stets wachsende Anzahl von Handlern tiber
eine Vielzahl von Kanélen um jedes Geschéft kdmpft.

Online-Einzelhandelsunternehmen sind nicht nur
Informationsmittler, sondern beeinflussen auch die
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Erwartungen der Einzelhandelskunden. Wahrend viele
Unternehmen kaum Einsicht in das friihere
Kaufverhalten ihrer Kunden haben, nutzen Online-
Einzelhandelsunternehmen wie Amazon detaillierte
Kundendatensammlungen und bereichern das Online-
Kauferlebnis durch gezielte Empfehlungen (z. B.
,Kunden, die dieses Produkt gekauft haben, haben auch
diese Produkte gekauft: ...“). Dadurch, dass das Internet
ein allgegenwértiger Teil des Einkaufvorgangs wird,
gewohnen sich die Kunden in zunehmendem Mafe an
solche Mehrwertdienste. Einzelhandelsunternehmen, die
diese nicht bieten kdnnen — sei es durch unzuverléssige
Daten oder den fehlenden Zugang zu guten Daten —
riskieren, ausgeschlossen zu werden.

Unternehmen, die sich diesen dynamischen Anderun-
gen nur trédge anpassen, werden einen deutlichen
Wettbewerbsnachteil erfahren. Fuhrende Einzelhandels-
unternehmen wie auch Hersteller haben festgestellt, dass
die Beschéftigung mit der internen Datenproblematik
der Hauptansatzpunkt fur das Mithalten mit dieser
Entwicklung ist.

Datenprobleme stellen sich als
grof3tes Hindernis fir Wachstum heraus

Datensynchronisation, RFID und weitere vernetzte
Prozesse hangen von einem reibungslosen
Informationsaustausch zwischen den Handelspartnern
ab. In der Vorbereitung auf die Einflihrung dieser
Prozesse stellen die meisten Unternehmen fest, dass
die Verwaltung der eigenen Daten die gréBte Heraus-
forderung ist. Wegmans ist ein typisches Beispiel,

wo die von den Lieferanten erhaltenen Daten eine
Genauigkeit von nur 35 % aufwiesen.™® Klagen tiber
Daten, die in allen Branchen genutzt werden, scheinen
auf zwei miteinander zusammenhéngende Faktoren zu
grinden. Einer ist Inkonsistenz: Unternehmen haben
unterschiedliche Sichten auf eindeutige Unternehmens-
daten zu Kunden, Lieferanten, Umsétze oder Produkt-
informationen. Der andere ist fehlende Sichtbarkeit:
Unternehmen kénnen wesentliche Daten nicht mit
anderen Unternehmensbereichen oder
Handelspartnern teilen.

Inkonsistente Daten ,,stranden* auf Informationsinseln
innerhalb der Firma. Abteilungsanwendungen, mehrere
Kundeninformationssysteme (CIFs), Produktsysteme,
Excel-Tabellenkalkulationen, Email-Nachrichten,
gedruckte Berichte, Drittquellen — die Liste ist uner-
schopflich. All diese unterschiedlichen Informationen
fuhren zu unterschiedlichen Sichten, abhangig davon,
wen man fragt oder welches System man gerade benutzt.
In manchen Féllen werden diese Informationssilos am
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Ende eines bestimmten Zeitabschnitts synchronisiert
(typischerweise ein Geschéftstag), doch sind sie zu
keinem Zeitpunkt sind prézise und kénnen dazu fihren,
dass Kunden ein Produkt nicht kaufen oder insgesamt ein
unbefriedigendes Kauferlebnis haben.

Kennzeichnend fiir ein typisches Szenario ist die
Situation, in der sich Sportsman’s Warehouse vor einigen
Jahren befand: Niemand vertraute den Informationen aus
der ,,alten” Systemplattform. Kaufer kauften nichts, ohne
das Geschaft zunéachst um eine Inventur iber das Produkt
zu bitten. Die Geschafte mussten manuelle Inventuren
durchfiihren und die Ergebnisse handschriftlich auf

gedruckten Z&hlbbgen eintragen, bevor sie nachbestellten.

Angestellte waren gezwungen, die meisten Bestandsauf-
gaben im Hinterbereich des Geschéftes zu erledigen,
ebenso wie Warenannahme, Auszeichnung und Preis-
kontrollen.** Solche redundanten, zeitraubenden und
manuellen Ablaufe fiihrten nicht nur zu héheren Kosten,
sondern hinderten den Einzelhandler daran, den Kunden
ein besonderes Einkaufserlebnis zu bescheren.

»Die Probleme inkonsistenter Daten
verscharfen sich auf ihrem Weg bis in die
Unternehmensfiuhrung und wirken sich
negativ auf strategische Entscheidungen
aus.”

Die Probleme mit inkonsistenten Daten setzen sich mit
zunehmendem Informationsfluss bis zur Geschéftsfiihrung
fort und behinderten dort strategische Entscheidungen.
Verschiedene Konzerne, die mit unterschiedlichen Daten
arbeiten, verfolgen oft unterschiedliche Marktansétze. Oft
wird mehr Energie fiir das Verstehen von Datenfehlern
verwendet als fur das Treffen von Entscheidungen auf
Grundlage der Informationen. War dies ein echter Verlust
von Marktanteilen in Skandinavien, oder nur ein Synchro-
nisationsfehler zwischen Datenquellen? Erfordert es ein
Eingreifen oder weitere Analysen? Viel zu oft werden
wichtige Entscheidungen Uber die Zukunft von Unter-
nehmen ohne eine klare Sicht der Marktlage getroffen.

Da Einzelhandelsunternehmen heute (ber ihre eigenen
Logistikketten hinaus blicken, bedeuten ungenaue Daten
nicht nur zusétzlichen Aufwand, sondern auch ein bedeu-
tendes Hindernis fir die vernetzte Zusammenarbeit,
Innovationen und den Informationsaustausch. Nur
diejenigen Unternehmen, die das Konzept der gemein-
samen genutzten Daten annehmen — und dabei lernen,
ihre Daten strategisch zu verwalten — werden zukinftig in
der Lage sein, sich neue Marktvorteile zu verschaffen.
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Stammdaten: Eine neue
LOosung

Barrieren im strategischen
Datenmanagement

Viele der Unternehmen, die ihr Glick mit
Stammdatenmanagement-Ldsungen versuchten, sind
grandios gescheitert. Es ist ein wirklich wichtiges
Problem, aber bevor du nicht selbst zum Opfer
geworden bist, wirst du wahrscheinlich nicht ahnen,
warum.*

— George Young, Hauptgriinder von Kalypso

Unternehmen haben das Problem inkonsistenter Daten
schon lange erkannt.

Viele wéhlten den Weg des geringsten Widerstandes

(d. h. nichts zu unternehmen), in der Annahme, dass man
mit dem Problem noch leben kénne oder seine Ldsung zu
kompliziert sei. Inkonsistente Daten waren in der Regel
immer ein Problem, das an den Nachfolger weiter ge-
reicht wurde, da letztlich der Erreichung der nachsten
Quartalsziele VVorrang vor den potenziellen langfristigen
Vorteilen eingerdumt wurde. Wenn Unternehmen sich
entschlossen, ihr Datenmanagement anzugehen, bemerk-
ten sie schnell, dass es sich dabei nicht nur um ein
technisches Problem handelte, sondern vielmehr Mitar-
beiter und VVorgénge im gesamten Unternehmen betraf.

»Sie kdnnen nicht mehr die , Pausetaste”
Ihres Unternehmens driicken, genauso
wenig, wie Sie wahrend einer
Autobahnfahrt ein Nickerchen halten
kénnen.“

In einer idealen Geschéftswelt wiirde ein Unternehmen aus
seinen Fehlern lernen und ein neues, an die Erfordernisse
optimal angepasstes System entwerfen und implementieren.
Unglucklicherweise kdnnen Sie im Falle Ihres Unterneh-
mens genauso wenig die Pausetaste driicken und bei Null
anfangen, wie Sie bei einer Fahrt auf der Autobahn ein
Nickerchen halten konnen. Ein alternativer Ansatz ware
der Wechsel zu einem Produkt eines Drittanbieters in der
Hoffnung, damit einen Standard setzen zu kénnen. Dies
kdnnte das Problem jedoch weiter verschlimmern, wenn
dadurch eine weiterere Menge mdglicherweise inkonsis-
tenter Daten eingefiihrt wirde oder die Anforderungen einer
heterogenen Rechenumgebung tibersehen wiirden. Dabei
riskieren Firmen durch die vollige Umstellung auf die
Prozesse und den Ansatz eines Lieferanten sogar den
Verlust ihres Marktprofils. Andere Firmen erzielten Erfolge
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durch Extraktion, Transformation und Laden von
inkonsistenten Daten in ein konsistenteres Data Warehouse.
Durch Datenabgleiche und Konsolidierungsmanahmen
nach dem ,,Best Guess*“-Prinzip konnte die Geschaftsfuhr-
ung ein ganz neues Bild des Unternehmens gewinnen. So
hat man vielleicht ein leistungsstarkes Werkzeug fur einen
Datentiberblick an der Hand, doch die alte Regel, dass mit
unsinnigen Daten gefiitterte Systeme selbstversténdlich
Unsinn ausgeben, gilt weiterhin: Die so erzielten ,,hohen
Trefferquoten” sind nicht ausreichend, um das neue Data
Warehouse als Produktivdatenspeicher oder fiir das
Corporate Performance Management einsetzen zu kénnen.

Was Sie benétigen, ist ein Ansatz, der die Komplexitat
reduziert, aufgelOste Diskrepanzen ,erinnert und Sie
bei der Harmonisierung der Datenquellen untersttitzt,
ohne dass Sie die ,,Pausetaste* driicken missen.

Stammdatenmanagement zur
Unterstutzung globaler
Datensynchronisation

Es zeugt nicht von Weitsicht, Produktdaten elektronisch
via GDS an externe Handelspartner zu Ubertragen, ohne
diese Prozesse intern zu integrieren. Filhrende Hersteller,
Einzelhandelsunternehmen und GroRhé&ndler stellen sich
schon heute um und reorganisieren ihr Datenmanage-
ment, um interne und externe Datenkonsistenz, Prozess-
integritat und die Prézision der ausgetauschten
Geschéftsinformationen zu gewéhrleisten. ™

Stammdatenmanagement geht Uber den I1T-Bereich weit
hinaus: Es kann auch Anderungen an Geschaftsprozessen
mit sich bringen, die eine enge Beteiligung der Geschafts-
fihrung und des Top-Managements erfordern. Wichtige
Teile dieses Prozesses sind das Erstellen eines eindeu-
tigen Business Cases, die Verfugbarkeit einer vernetzten
IT-Plattform sowie die Optimierung von Arbeitsablaufen.
In jedem dieser Falle sind prazise und konsistent
definierte Produktdaten jedoch stets die Eckpfeiler einer
effizienten Zusammenarbeit. Erfolgreiche Unternehmen
haben begriffen, dass Produktinformationen wie Unter-
nehmensressourcen behandelt werden missen — und
genau darum dreht sich das Stammdatenmanagement.

»Stammdatenmanagement ist die Antwort
auf inkonsistente Tabellenkalkulationen.”

Stammdatenmanagement ist die Ldsung flr inkonsis-
tente Tabellenkalkulationen und andere voneinander
isolierte Informationssysteme, die jeweils eine eigene
Hrichtige” Sicht auf die Kundendaten suggerieren. Das
Stammdatenmanagement zielt auf eine einheitliche und
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scharfe Sicht auf Unternehmensdaten. Diese
verbessert und beschleunigt die Entscheidungsfindung
innerhalb des Unternehmens und die nahtlose Integra-
tion mit Partnern aullerhalb des Unternehmens. Das
Stammdatenmanagement macht Investitionen in neueste
Technologien wie Web Services und serviceorientierte
Architekturen, die wiederum hochflexible IT-Systeme
flr das zunehmend dynamische Geschéft bereitstellen,
erst moglich. Gute Referenzdaten sind eine Grund-
voraussetzung auf dem Weg hin zu einer echten unter-
nehmenstbergreifenden Zusammenarbeit und
unabdingbar flr eine unmissverstandliche
Kommunikation.

Vorteile fur die Logistikkette in der
Einzelhandelsbranche

Die Global Commerce Initiative (GCI) hat ein so
genanntes Key-Performance-Indicator-Modell (KPI)
entwickelt, dass Einzelhandelsunternehmen und
Herstellern gleichermalien drei entscheidende Vorteile
bietet:

» Hoheres Absatzvolumen: schnellere
Markteinfiihrung und Warenpréasenz im Regal

« Hohere Produktivitat: weniger Artikelpflege,
weniger Aufwand flr Veroffentlichungen und
weniger Aufwand flir Fehlerbehebungen.

« Niedrigere Kosten: Transportkosten,
Filialbetriebskosten und Regalmanagement.

Die Grundlage fir all diese Verbesserungen ist die
Beschaftigung mit der Datenqualitatsproblematik — es
ist das Fundament, das gelegt werden muss, bevor sich
Investitionen in anderen Bereichen auszahlen kdnnen.
Es wird geschatzt, dass unprézise Produktdaten alles in
allem zu mehr als 30 Milliarden US-Dollar an
zusétzlichen Kosten entlang der globalen Einzelhandels-
logistikkette fiihren.!” Auf Unternehmensebene kénnen
die Kosten der Logistikkette durch Straffungen um 1 bis
3 % gesenkt werden. Angesichts der Nettomarge von
Wal-Mart (3,1 %) sind solche Betrage wohl kaum auler

»Nur zu oft bedeuteten Korrekturen durch teure
personelle ,Middleware” nur Flickschusterei.”

Acht zu lassen. Nur zu oft bedeuteten Korrekturen durch
teure personelle ,,Middleware* nur Flickschusterei an
weit tiefer liegenden Datenproblemen. Einfache
Aufgaben wie die Erstellung einer Produktstammliste
machen es oft ndtig, dass mehrere Analysten Uber
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Wochen mit heterogenen Systemen arbeiten, und am
Ende ist das Endprodukt oft trotzdem voller
Ungenauigkeiten. Diese Kosten summieren sich, wenn
fehlerhafte Daten an weitere Handelspartner
weitergegeben werden. Dies kann zu Problemen in der
gesamten Logistikkette fihren.

Die Auswirkungen ungenauer Daten sind erheblich. Eine
Erhebung aus dem Jahre 2002 zeigt, dass 30 % der
Produktdaten in Handlerkatalogen falsch waren und 60 %
der Rechnungen Fehler aufwiesen.'® Auf Unternehmens-
ebene hat der niederléndische Einzelhandelskonzern Albert
Heijn bei 40 % der von Handelspartnern bezogenen Artikel
Diskrepanzen bei den Abmessungen festgestellt. Im
Rahmen einer Priifung der Hauptlieferanten im Jahre 2005
bei Wegmans stellte sich heraus, dass nur bei 35 % der
Waren genaue Daten vorlagen — gegeniiber 12 % im Jahre
2004. Gillette Venezuela stellte 2002 fest, dass 96 % der
eingehenden Bestellungen eines ihrer Hauptkunden Preis-
diskrepanzen aufwiesen, 60 % Diskrepanzen bei den
Produktabmessungen und 36 % Diskrepanzen bei der
GTIN-Nummer (Global Trade Identification Number). Ein
erheblicher Teil (37 %) der Eintrége fur Gillette-Produkte
in den Datenbanken der Handelspartner galt ausgelaufenen
Produkten. Johnson & Johnson fand heraus, dass 2,5 % der
Fehlbestande im Handel mit Wal-Mart auf mangelnde
Datenintegritat zurtickzufiihren war — ein Wert der bei
vielen anderen Einzelhandelsunternehmen bis zu 9 %
betrug. In Guatemala stellte sich bei P&G heraus, dass
3,6 % aller Bestellungen von La Fragua (eine grof3e
Supermarktkette) Gber nicht mehr gefiihrte Produkte
lauteten. In Kolumbien wiesen 11,4 % der zwischen
Unilever und Carulla gehandelten Artikel Inkonsistenzen
auf.” Das Problem von inkonsistenten Daten ist und bleibt
ein universelles Problem.

Obwohl sich die Diskussion oft um die Vorteile einer
Kooperation dreht, spielt in diesem Prozess aber auch der
Wettbewerbsfaktor eine Rolle. In Verhandlungen mit
Partnern sind die Unternehmen deutlich benachteiligt, die
mit einem Informationsdefizit arbeiten miissen. Rabatte
von 20 % konnen oft nicht ausgehandelt werden, da die
Einzelhandelsunternehmen keine Klarheit iber die
tatséchlichen globalen Bezugsvolumen in der Geschéfts-
beziehung haben.20 Aulierdem kann die Integration und
Synchronisation von Daten den Innovationsprozess
fundamental verandern, wodurch sich die Wettbewerbs-
dynamik der gesamten Branche wandelt. Der Einsatz von
sauberen, standardisierten Daten kann die Kosten in der
Logistikkette reduzieren. Die richtige Verwendung dieser
Daten in einem Unternehmen wird jedoch ein
Haupterkennungsmerkmal zukunftiger Marktfuhrer sein.
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Daten verwalten: Fihrende
Unternehmen gehen das Problem an

Wie wichtig prazise Stammdaten sind, wird durch
Brancheninitiativen wie das Global Data Synchronisation
Network (GDSN) belegt. Am 14. November 2005 haben
sieben Einzelhandelsunternehmen (Albertsons,
Associated Food Stores, Associated Wholesale Grocers,
Supervalue, Unified Western Grocers, Wal-Mart und
Wegmans Food Markets) einen offenen Brief an ihre
Lieferanten geschrieben. Darin betont der letzte Satz die
Dringlichkeit der Situation: ,,Wenn Sie bis heute noch
kein Datensynchronisationsprojekt angestofien haben, ist
es jetzt an der Zeit.“*

Im selben Brief werden aulRerdem die wirtschaftlichen
Vorteile hervorgehoben, die bei einer Umstellung auf
gemeinsame Datenstandards winken: ,,Studien haben
gezeigt, dass auf Anbieter- und Kéauferseite erhebliche
Einsparungen mdglich sind. Verbesserungspotential
wurde vor allem in den Bereichen Einrichten neuer
Artikel, Logistik, Fakturierung, schnelle Markteinfiihrung
und Datengenauigkeit gefunden.” Selbstverstandlich
sind saubere Daten eine Grundvoraussetzung fir ein
erfolgreiches Mitwirken in solchen Initiativen. Manche
Einzelhandelsunternehmen haben in dieser Hinsicht
wesentlich mehr Fortschritte gemacht als andere, aber die
allermeisten sind sich des Problems sehr genau bewusst.
Beim Versuch, aus den Datensynchronisations-Initiativen
einzufahren, stellt sich bei vielen Einzelhandels-
unternehmen heraus, dass das Beheben der internen
Datenprobleme ein Haupthindernis bei der Integration
darstellt.

Branchenfiihrer werden sich langsam dartber klar, dass
ein Stammdatenmanagement-System kein technisches
Allheilmittel fur die Behebung von Datenproblemen ist.
Eine erfolgreiche Stammdatenmanagement-Strategie
macht es erforderlich, die Prozesse der Datenerfassung, -
steuerung und -verteilung neu zu tiberdenken. Die globale
Implementierung von Stammdaten beriihrt naturgeman
jeden Aspekt der Funktionsweise eines Unternehmens
und kann u. U. mit lange etablierten Silos unvereinbar
sein. Wo aber einige Gefahrenpotential sehen, sprechen
andere von moglichem Nutzen: Gerade durch diese
Unvereinbarkeit und daraus resultierende Neuerungen
konnten Unternehmen neue Wertschépfungsmaég-
lichkeiten finden.

Kingfisher ist ein gutes Beispiel fiir ein Einzelhandelsun-
ternehmen, das Stammdatenmanagement als neue Wert-
schopfungsmoglichkeit begreift. Dieses Unternehmen ist
Europas groRte Einzelhandelskette von Bau- und
Heimwerkermarkten (sowie die drittgrofite weltweit) und
unterhéalt 600 Markte unter Markennamen wie Castorama,
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B&Q, Brico-Dépdt und Screwfix Direct. Verbesserungen in
der Logistikkette durchzusetzen, ist ein Hauptgeschaftsziel
von Kingfisher. Dabei ist das Unternehmen Gberzeugt, dass
seine Stammdatenmanagement-Strategie einen
ausschlaggebenden Faktor fiir bessere Beziehungen
innerhalb der Logistikkette darstellt.

»Die globale Implementierung von
Stammdaten berthrt naturgemaf jeden
Aspekt der Funktionsweise eines
Unternehmens und kann u. U. mit lange
etablierten Silos unvereinbar sein.”

Da sich Kingfisher in viele Unternehmen gliedert,
betreibt momentan jeder Geschéaftsbereich ein eigenes
Stammdatenmanagement. Laut Eddie Langley, Konzern-
programmleiter bei Kingfisher, fehlt eine einheitliche Sicht
auf die Lieferantenbeziehungen. ,,Durch unsere vielen
unterschiedlichen Stammdatenmanagement-Systeme
weltweit hatten wir keinen zentralen Uberblick iiber unsere
Verkéufe. Die Unternehmen waren gezwungen, selbst
Entscheidungen zu treffen und eigene Beziehungen mit
Lieferanten einzugehen.“* Dadurch wurde es schwierig,
wenn nicht gar unmdglich, die globale Kaufkraft der
Gruppe in vollem Umfang nutzen zu kdnnen. Ebenso
schwer wog, dass ein Uberblick tiber das Kaufverhalten
von Kunden, der dem Unternehmen eine Sortimentsge-
staltungsstrategie ermdglicht hatte, kaum mdglich war: So
konnte man nur schwer ermitteln, welches Produktangebot
auf welchen Markten und in welchen Landern angeboten
werden soll.

Bei Kingfisher ist geplant, das
Stammdatenmanagement durch ein Pilotprojekt in drei
Unternehmen einzufiihren, um daraus einen Business
Case fur eine wesentlich breitere Einfuhrung im Jahre
2006 zu entwickeln. Langley beschreibt die Einfiihrung
als ,,interessante Herausforderung* und geht davon aus,
haufig Probleme bei der Implementierung von Geschéfts-
prozessen losen zu missen. ,,Wir missen nur herausfin-
den, welche Probleme das sein werden.“* Langley teilt
mit, dass das Stammdatenmanagement ein Teil einer viel
breiter angelegten Strategie von Kingfisher sei: ,,Es geht
darum, wie wir unsere Daten verwalten, wie wir uns mit
unseren Lieferanten organisieren und wie wir unseren
Kunden bessere Produkte zu niedrigeren Preisen anbieten
kénnen.“?* Dies ist ein viel versprechender Start fiir
Kingfishers groRes Ziel, eine konsolidierte globale Sicht
auf alle Unternehmensdaten zu erreichen.
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Stammdaten und GDS:
Umsetzung

Wie bei jedem anderen grof? angelegten Implemen-
tierungsprojekt gelten auch fur ein Stammdatenmanage-
ment-Einfuhrungsprojekte bestimmte Grundregeln. Um
erfolgreich zu sein, missen Firmen ihre Ziele klar vor
Augen haben, um auszuschlielRen, dass sie Standardi-
sierung und Integration nur um ihrer selbst Willen
durchfihren. Erfolgreiche Firmen verfolgen beim
Stammdatenmanagement einen inkrementellen Ansatz
mit schrittweisen Roll-outs, wobei stets eng mit den
Handelspartnern kommuniziert wird und neu definierte
Branchenstandards beachtet werden. Jingste Fortschritte
bei der Software ermdglichen friihe Erlése, die eine
Dynamik schaffen und den Business Case flir den Rest
des Unternehmens schaffen kdnnen.

Wahrend im Hinblick auf Umfang, Ablauf und
Geschéftsziele keine Implementierung eines Stammda-
tenmanagements der anderen gleicht, gibt es doch Punkte,
die allen gemein sind. Aus typischen Stammdatenman-
agement-Implementierungen lassen sich einige wichtige
Erkenntnisse im Zusammenhang mit GDS gewinnen:

« Vorreiterposition: Einzelhandelsunternehmen sind
in der Lage, den Prozess der Datensynchroni-
sation selbst voranzutreiben und Uber die optimale
Nutzung der Lieferantenbeziehungen Dynamik
ZU gewinnen.

- Bereinigen Sie lhre Daten, um von den Vorteilen
profitieren zu kdnnen: Unternehmen miissen
zuerst vor der eigenen Haustur kehren, um von
den Vorteilen von GDS profitieren zu kdnnen;
und das gilt besonders auf lange Sicht. Dieser
Prozess erfordert eine Stammdatenmanagement-
Strategie.

« Sehen Sie das Stammdatenmanagement als
gesamtbetriebliche, nicht als reine IT-
Angelegenheit; Wie bei fast allen
Transformationsprozessen ist eine Beteiligung des
Top-Managements von entscheidender
Bedeutung. Stellen Sie Leistungskennzahlen auf,
an denen das Erreichte gemessen werden kann.

« Beriicksichtigen Sie die
Gesamtbetriebskostengleichung: Schlecht
verwaltete Referenzdaten sind ein Hauptkos-
tenfaktor in heutigen Informationssystemen —
diese Systeme sind nicht ausreichend flexibel und
umfassend, um dem gegenwartigen Bedarf an
Produktdaten sowie dem zukinftigen Datenbedarf
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der Kunden gentigen zu konnen. Eine sorgféltige
Verwaltung von Kunden-, Lieferanten-, Produkt-
und Mitarbeiterdaten ist ein entscheidender Faktor
bei der Reduzierung der Gesamtbetriebskosten.
Eine umfassende Lésung und Methodik, die alle
Datentypen und die unausweichlichen zukunfti-
gen Veranderungen ihrer Struktur berticksichtigt,
konnen die Gesamtbetriebskosten senken und
Mehrwert schaffen.

« Verwirklichen Sie eine serviceorientierte
Architektur: Damit Sie die Vorteile einer
serviceorientierten Architektur voll ausschépfen
kdnnen, missen Sie Uber ordentliche Referenz-
daten verfiigen. Nutzer im Unternehmen sollten
in der Lage sein, zusammengesetzte Prozesse zu
erstellen oder bestehende Prozesse zu reorgani-
sieren, indem sie alle Referenzdaten nutzen und
in die Prozesse einbinden.

« Den Business Case erstellen: Machen Sie sich klar,
wie durch das Stammdatenmanagement sowohl
sprbare finanzielle Vorteile als auch strategische
Geschaftsziele erreicht werden kénnen. Eine klare
Verknlpfung der Geschéftsziele mit den Anfor-
derungen an die Daten ist der Schllssel, um die
Geschéftsfiihrung zu berzeugen und interne
Stolpersteine aus dem Weg zu rdumen.

« Achten Sie auf Ihre Mitarbeiter: Die Rollen von
Personen im Informationsmanagement zu verwal-
ten, ist wichtiger und oft schwieriger als tech-
nische Probleme zu bewaltigen. Naturgemal ist es
s0, dass solche Initiativen viele Abteilungen be-
treffen. Sie miissen Mitarbeiter aus dem ganzen
Unternehmen einbinden.

- Fordern Sie alle wichtigen Datenspeicher und -
eigner Ihres Unternehmens zu Tage: Wenn
die anderen Mitarbeiter in Ihrem Unternehmen
nicht Bescheid wissen, werden viele Daten frag-
mentiert bleiben.

« Werben Sie fir Ihre Ideen und behalten Sie die
Kontrolle tiber Daten, Technik und Prozesse: Die
Verantwortung flr die Stammdaten ist ent-
scheidend fiir den Erfolg.

o Schaffen Sie mit einer kontinuierlichen und
zentralisierten Verwaltung eine ,,feste Ordnung“
fiir das Stammdatenmanagement, und setzen Sie
so einen dynamischen Prozess in Gang: Die
Erfassung und einmalige Neueingabe zur Priifung
kritischer Daten beugt drohenden spéteren
Abgleichen vor.
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- Kennzeichnen, standardisieren, bereinigen und
harmonisieren Sie Stammdaten — und zwar in
dieser Reihenfolge: Beachten Sie: Standards
behandeln mehr als nur Metadaten. Standards
mussen bis auf die Instanzebene reichen, damit
sichergestellt werden kann, dass meine Teile-
nummer 10007 nicht lhre Teilnummer 70001 ist.

- Standardisierung bedeutet nicht Gleichmachung:
Finden Sie ein Gleichgewicht zwischen den
Vorteilen der Standardisierung und denen der
Flexibilitat, um lokalen Anforderungen entsprech-
en zu kdnnen. Standards sollten die Innovation
nicht bremsen oder nutzliche Differenzier-
ungsformen eliminieren.

- Machen Sie die Daten unternehmensweit
verfligbar: Eine erfolgreiche Stammdaten-
management-Ldsung muss Stammdaten leicht
einsehbar, verflig- und nutzbar machen (z. B. tber
das Intranet). Ist dies nicht der Fall, werden alle
Beteiligten ohne Zugang zu den Stammdaten ihre
eigenen Versionen der Daten fiihren, was
unvermeidlich zuriick zum Zustand der inkonsis-
tenten Unternehmensdaten fuhren wirde.

Den Prozess in Gang setzen: Der
Umgang mit dem Faktor Mensch

Um Stammdatenmanagement und GDS erfolgreich
einzuflihren, miissen lange etablierte Silos und Prozesse
aufgegeben werden. Ein Alleingang der IT-Abteilung
wird nicht funktionieren. Albert Heijn hat festgestellt,
dass das Uberzeugen der Geschaftsfiihrung die
Hauptschwelle vor dem Start der GDS-Initiative war.
Um die Geschéftsfihrung zu tberzeugen, war viel
Kommunikationsarbeit notig, die sich um die essentiel-
len Punkte des Business Case drehte (in der Hauptsache
um Datenmanagementprozesse).> Ohne die Unterstiitz-
ung von hochster Ebene kann es leicht passieren, dass
kurzfristige Interessen — wie die GuV eines
Abteilungsleiters — den Prozess verzégern oder
entgleisen lassen.

Wenn die Unterstiitzung durch die Geschéftsleitung
gesichert ist, konnen Unternehmen diese internen
Widerstande angehen. Datensynchronisation betrifft eine
Menge von Abteilungen. Deshalb ist Kommunikation und
Aufklarung tber die Standards sehr wichtig. Leslie Hagan
von GE erklart: ,,Die ersten Schritte in diesem Jahr
bestanden darin, die Speicherorte der gesamten Marketing-
Inhalte zu finden. Den gréf3ten Teil des Jahres verbrachten
wir damit, all diese ,,Leichen* aufzufinden, die Besitzer
dieser Inhalte zu ermitteln und mit diesen zusammen-
zuarbeiten.“ ?® Es ist verlockend, diesen Schritt zu
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Uberspringen, aber viele Unternehmen haben festgestellt,
dass die Softwareproblematik heutzutage der einfachere
Teil des Gesamtplans ist” und stattdessen das Mitarbeiter-
Management der ausschlaggebende Erfolgsfaktor ist. Uber
den Umgang mit Dateneignern hinaus mussen Sie sich die
Bedurfnisse von diversen internen Nutzern (Verkauf,
Marketing usw.) und externen Kunden vor Augen fiihren.
An dieser Stelle missen Sie das Tauziehen zwischen dem
Nutzeffekt der Standardisierung und der Flexibilitét der
Anpassungsfahigkeit entscheiden.

Erfolgreiche Implementierungen sind keine einfache
Sache. Sie bediirfen einer klaren Vorstellung von der
Zielsituation, um ihnen Nachhaltigkeit zu geben, sagt
ein CIO eines Unternehmens aus der Rangliste ,,Fortune
500*: ,,Sie missen es einfach halten, denn ganz ehrlich,
es ist zu kompliziert.“?® Wegmans hatte von Beginn an
die Unterstiitzung der gesamten Organisation bei seiner
Stammdatenmanagement-Initiative. Das Unternehmen
brauchte zwei Jahre, um das System zu entwickeln, und
weitere drei Jahre fur Fortbildungen und interne
Einrichtung. Dieses Unternehmen benétigte so viel Zeit,
weil es eines der Vorreiter war.” Ebenso brauchen viele
eigenentwickelte globale Stammdatenmanagement-
Systeme mehrere Jahre Zeit.

Datenmanagement: Kehren Sie zuerst
vor der eigenen Haustur

Bei friihen Versuchen stellten Einzelhandelsunternehmen
fast immer fest, dass die interne Ausrichtung und
Datenbereinigung weitaus groRere Aufgaben darstellten als
der technische Prozess der Datensynchronisierung mit den
Lieferanten.* Fiir ein typisches Einzelhandelsunternehmen
gibt es oft Unterschiede bei den Produktinformationen der
Systeme flr Warenwirtschaft, Einkauf, POS, Finanzen und
Lagerverwaltung.® Es ist entscheidend, dass diese internen
Diskrepanzen aufgel6st und die Daten standardisiert
werden. Auf kurze Sicht kénnte es vielleicht noch mit einer
uneinheitlichen Sicht auf Unternehmensdaten
funktionieren. Wenn die Partner jedoch immer mehr
miteinander zu tun haben, werden diese Schwachen
unvermeidlich zu Tage treten und die Teilnehmer die
strategischen Vorteile von Stammdaten und GDS verlieren.

Auf Seite der Einzelhdndler fand Royal Ahold heraus,
dass ,,das Optimieren des GDS-effektiven Produktinfor-
mationsmanagements hinter den Firewalls statt finden
muss, und hochqualitative Daten konsistent durch das
Netz flieRen miissen.“* In ahnlicher Weise musste GE
Lehrgeld bezahlen, um die Bedeutung von Datenbereini-
gung zu lernen. Das Unternehmen verpasste es, in der
Anfangsphase einer Stammdatenmanagement-
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Einrichtung seine Daten zu identifizieren und zu
bereinigen. ,,Im Endeffekt brauchten wir ein gutes halbes
Jahr, um die Daten erneut zu bereinigen und die Taxono-
mie und Struktur umzuarbeiten®, sagt Leslie Hagan.*
Heute profitiert GE von dieser Lektion in der Beleuch-
tungsabteilung. Die Firma wendete weitere acht bis zehn
Wochen auf, um die Daten vor dem Import in das
Datenmanagementsystem zu bereinigen.

Glicklicherweise haben sich die Produkte zum
Stammdatenmanagement erheblich verbessert, seit diese
Vorreiter ihre Initiativen begonnen haben. Lieferanten
haben eine neue Generation von Stammdatenmanagement-
Anwendungen und Prozessen entwickelt, um die Ablaufe
zu beschleunigen und zu vereinfachen. Hierher gehdren
Werkzeuge zur Verringerung der manuellen Prozesse, die
fiir die Konsolidierung und Bereinigung von Daten, die
Ausmerzung von Duplikaten und die Vereinfachung der
Datenmanipulation und Wartung erforderlich sind, sowie
integrierte Workflows zur Unterstiitzung von Stamm-
datenwartungsprozessen. Der Rickgriff auf dieses Wissen
verhindert, dass ein Unternehmen das Rad neu erfinden
muss und garantiert bessere und schnellere Einfiihrungen,
als es viele Unternehmen allein schaffen wiirden. Auler-
dem ermdglicht es Unternehmen, sicher zu stellen, dass
ihre Datendefinitionen einfach an die entstehende
Branchenlandschaft angepasst werden kénnen, und hilft
Einzelhandelsunternehmen und Lieferanten
gleichermalen, sich auf den zukunftigen E-Commerce
oder den Einsatz von RFID sowie auf neue Formen der
Zusammenarbeit vorzubereiten.

Datenaustausch zwischen
Einzelhandelsunternehmen und Lieferanten

Wenn interne Datenprobleme geldst sind, sind
Einzelhandelsunternehmen und Lieferanten in der Lage,
ihre Prozesse effektiver zu integrieren. Im Jahr 2004
wurden weltweit nur 16 % der Transaktionen mit Hilfe
synchronisierter Stammdaten zwischen Handelspartnern
durch standardkonforme Datenpools getétigt, und nur
19 % der Global Trade Identification Numbers (GTIN)
entsprachen den Standards der Global Product
Classification (GPC). Mittlerweile unternehmen
allerdings die meisten Firmen der Konsumguterbranche
aktive Schritte in Richtung GDS, und die meisten
Einzelhandelsunternehmen verfiigen tber eine
»weitestgehend aktivierte Produkt- und Preissynchro-
nisation“ bzw. sind auf dem Weg dorthin.**

Handelspartner tauschen neutrale Daten sowie
verhéltnisabhéngige Daten aus. Neutrale Daten werden
generell von mehreren Seiten verwendet und sind verhalt-
nisunabhéngig. Dies sind bspw. zentrale Produktdaten



(Daten, die fiir alle Produkte gelten, wie Preis oder
Beschreibung), kategoriespezifische Daten (Daten, die fir
eine bestimmte Kategorie gelten, wie Kalorien in Soft
Drinks) oder Zielmarktdaten (Daten, die nur fiir einen
bestimmten Markt gelten). Die initiale Einrichtung der
GDS-Vision basiert auf neutralen Daten: beispielsweise
gibt es bereits viele Standards fiir zentrale Produktdaten.®
Die Verknlpfung von Stammdatenmanagement-Initiativen
mit diesen Definitionen ermdglicht es
Einzelhandelsunternehmen und Lieferanten, rasch
potentielle Gewinne aus der Zusammenarbeit zu schopfen.

Verhéltnisabhdngige Daten sind Marketing-Beding-
ungen, Preisinformationen und -Nachldsse, Logistikver-
einbarungen usw. Verhéltnisabhéngige Daten werden
schwieriger zu standardisieren sein. Dagegen kann der
Nachrichtenaustausch standardisiert werden, um die Art
und Weise der Kommunikation zwischen Unternehmen
zu vereinfachen.®® Bei verhaltnisabhangigen Daten
sollten Unternehmen den Schwerpunkt darauf legen,
das Stammdatenmanagement als Grundlage fiir einen
Wettbewerbsvorteil intern einzusetzen.

Vorteile von GDS und
Stammdatenmanagement

Die Synchronisierung von sauberen, genauen Produkt-
daten zwischen Handelspartnern zahlt sich direkt aus.

Das japanische Einzelhandelsunternehmen AEON
spezialisierte sich auf Eigenmarken. Das Unternehmen
senkte datenbezogene Produktwartungskosten um

2 Millionen US-DOLLAR und profitierte entlang der
japanischen Logistikkette von Einsparungen bei
Projektkosten von Hunderten Millionen US-Dollar.
Datenkonsistenz in der Logistikkette fiihrte zu
Verbesserungen von 45-90 % bei den Daten fiir Produkt-
namen, 4 % bei den Produktabmessungen und 20 - 40 %
fur das Bruttogewicht. Albert Heijn, die mit vier
Markenhandelspartnern zusammenarbeiten, senkten
abmessungsbezogene Diskrepanzen von 40 US-DOLLAR
aller Produkte auf praktisch Null und hat den Aufwand fur
Datenmanagement um 30 % gesenkt.

Einzelhandelsunternehmen, die mit Gillette VVenezuela
Geschafte machten, mussten durchschnittlich 45 - 60
Minuten pro Auftrag damit verbringen, Diskrepanzen
aufzuldsen, die groRtenteils mit eingestellten Produkten zu
tun hatten. Diese Abgleichszeiten wurden auf 3 bis 5
Minuten pro Auftrag gesenkt. Durch das Auflésen von
Datenintegritatsproblemen hat Wal-Mart seine globale
Menge an Fehlbestdnden im Geschaft mit Johnson &
Johnson um 2,5 % senken kénnen. Abzlige von Rechnungen
— Ublicherweise 0,1 % aller Rechnungen —wurden auf Null
reduziert. Vor der Einfilhrung von GDS wurden bei Johnson
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& Johnson tiblicherweise bis zu zehn Tage fur das Anlegen
neuer Artikel und deren Pflege gebraucht; Beides Prozesse,
die jetzt automatisiert sind und dadurch weniger als 48
Stunden dauern. In Guatemala stellte sich bei La Fragua
heraus, dass 3,6 % aller Bestellungen an P&G (iber
ausgelaufene Produkte lauteten. Diese Zahl konnte auf 0,78
% gesenkt werden, was zu einer Reduzierung der
Fehlbesténde von 8 % auf 3 % und der
Markteinfiihrungszeit von drei auf zwei Monate gefiihrt hat.
Die Datensynchronisation zwischen Carulla und Unilever in
Kolumbien senkte die Produkterstellungszeiten von 3-4
Wochen auf 3 - 5 Tage flr neue Produkte. Inkonsistenzen
bei den Produktinformationen fielen von 7,4 % auf 3,9 %
der Produkte, wodurch neue Produkte 2 - 3 Wochen friiher
verkauft werden konnten. US-Einzelhandler Wegmans hat
seine Datengenauigkeit von 14 auf 35 % erhtht sowie die
Zeit fir das Anlegen neuer Artikel und deren Pflege durch
vorwiegend automatisierte Vorgédnge um 14 Tage
verkiirzt.®” Und es ist immer noch viel Spielraum fiir GDS
vorhanden. Laut Rena Granofsky (Vorsitzende von RIT
Experts) findet globale Datensynchronisation nur bei den
grolten Einzelhandelsunternehmen statt — die meisten
Einzelhandelsunternehmen sind nicht dabei.*®

,Die globale Datensynchronisation
erfolgt nur bei den grof3ten
Einzelhandelsunternehmen — die meisten
haben noch nicht einmal begonnen.”

Obwonhl dies schwieriger in Zahlen messbar ist, knnen
Einzelhandelsunternehmen basierend auf Stammdaten
auch das Einkaufserlebnis ihrer Kunden verbessern. Wie
zuvor erwahnt war Sportsman’s Warehouse in einer
Situation, wo wegen fehlender Datenintegritat Mitarbeiter
tberdurchschnittlich viel Zeit damit verbringen mussten,
manuell die Inventarzahlen abzugleichen. Durch eine neue
einheitliche Sicht auf Unternehmensdaten,
Automatisierung von manuellen Vorgangen und die
Ausstattung von Mitarbeitern mit drahtlosen Mobilgeréten
koénnen diese sich jetzt langer der Kundenbetreuung und
der Verbesserung des Einkaufserlebnisses widmen. Dies ist
ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal in einem riick-
sichtslosen Wettbewerb. Zusétzlich konnte Sportsman’s
Warehouse durch verbessertes Datenmanagement mehr
Leistungen anbieten: den Einsatz von Real-Time-Pricing,
Lieferung am selben Tag, regionale Preise und
effizienteren IT-Support (ein Help Desk fiir 30 Geschéfte
statt drei IT-Kréfte fur sechs Geschéfte), sowie weitere
Initiativen. Ein Team von vier IT-Kréften kann nun einen
Markt von ca. 6.000 m? in nur 48 Stunden aufbauen, was
fur ein Einzelhandelsunternehmen, das jahrlich um 50 %
expandieren will, einen wesentlichen Vorteil bedeutet.*



Da durch saubere Daten Reibungspunkte in der
Logistikkette entfernt werden, kénnen
Einzelhandelsunternehmen Kapital umschichten, um ihr
Angebot differenzierter zu gestalten. Dies kann erreicht
werden durch aufmerksameres Personal im
Verkaufsbereich, niedrigere Preise, innovativere Produkte,
das Angebot von neuen Mehrwertservices — was immer
den strategischen Geboten des jeweiligen
Einzelhandelsunternehmens am besten entspricht. Ein
Hauptansatzpunkt fir VVerbesserungen sind Eigenmarken,
wo der Fokus auf beschleunigten Innovationszyklen fiir
billige, hoch profitable Guter liegt. Das japanische
Einzelhandelsunternehmen AEON beispielsweise hat seine
Durchlaufzeiten fur Gesundheits- und
Drogerieeigenmarken um 19 Tage reduziert. Insgesamt
erwartet AEON bei den Eigenmarken durch
Verbesserungen bei der Datengenauigkeit einen um 3,8%
héheren Absatz.

Einzelhandelsunternehmeninitiativen
kKippen die Balance of Power

Das Aufkommen der Eigenmarken bedeutete eine groRRe
Chance fir Einzelhandler, doch die Kontrolle tber den
Innovationszyklus wird zum Schlachtfeld. Auf den ersten
Blick kann Datensynchronisation den Innovationszyklus
in der Konsumguterbranche um bis zu zwolf Wochen
beschleunigen:* eine Win-Win-Situation fiir
Einzelhandelsunternehmen und Lieferanten. Flihrende
Einzelhandelsunternehmen versuchen jedoch, gestutzt
durch ihre Eigenmarken, ihre Initiativen zur Datenstan-
dardisierung nicht nur dazu zu nutzen, die Art und Weise
der Lieferung von Produkten vorzuschreiben, sondern
auch ihre Erfindung. An dieser Stelle wandelt sich GDS
von einer kooperativen Anwendung, deren Ziel die
Senkung der Logistikkettenkosten ist, zu einer strate-
gischen Herausforderung fur ,,Markenlieferanten®.

Fuhrende Hersteller mit bereits extremem Druck
bei Gewinnmargen haben die Kontrolle der
Einzelhandelsunternehmen im Innovationsprozess und
die damit einhergehende Standardisierung bekampft:
durch eigene Stammdatenmanagement-Initiativen. Genau
wie George Young von Kalypso sagt, zielen diese
Reaktionen darauf ab, die Balance of Power in der
Logistikkette zu kippen.

Dies ist ein Spiel mit hohen Einsétzen, und die
Unternehmen der Konsumgiiterbranche erkennen das.
[Innovation] war schon immer ihre groRte Kraft, und
wenn sie sich darauf besinnen, werden sie die Macht
in den Vertriebsbeziehungen zuriick gewinnen kon-
nen. Dies versuchen viele, und P&G ist erfolgreich.**
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Bei P&G war die Einfuhrung von GDS Teil einer breiter
angelegten Entwicklung, was ein Grund daftr war, dass
sie eines der ersten Unternehmen waren, die GDS zur
Beschleunigung der Markteinfiihrung neuer Produkte
einsetzten. VVor beinah 20 Jahren begann die Firma
damit, Datenmanagement mehr als einen strategischen
Faktor zu sehen. Es wurde eine globale Plattform fur das
Stammdatenmanagement eingerichtet, um tber das
ganze Unternehmen hinweg eine korrekte, einheitliche
Sicht auf Unternehmensdaten zu ermdglichen. Diesen
Ansatz verfolgen weitere Unternehmen der Konsum-
guterbranche: Sobald Marketing, Vertrieb, Design und
Verteilung alle die selben korrekten Informationen
haben, kann die Qualitit von Produkten verbessert und
die Markteinfiihrung beschleunigt werden.”” GDS
entwickelt diese einheitliche Sicht auf Unternehmens-
daten weiter, indem es Anbietern wie P&G eine
direktere Sicht auf die Endverbraucher bietet.

Investitionen in Stammdaten und Synchronisation
ermdglichen es Unternehmen wie P&G, durch prézise,
ganzheitliche Sichten auf die Beziehungen der Interes-
sengruppen ihre Verkdufe voranzutreiben, Innovations-
zyklen zu beschleunigen, Verhandlungsmacht zu erreichen.
GDS verbessert die Qualitat der fiir den Lieferanten
sichtbaren Daten und ermdglicht insbesondere eine direk-
tere Sicht auf das Verhalten der Endverbraucher.
Zusatzlich kann P&G nun Unternehmen der doppelten
GroRe in der Halfte der Zeit integrieren — ein zentraler
Wetthewerbsvorteil in einem sich konsolidierenden
Markt.** Das Unternehmen erwartet beim Shareholder
Value eine Steigerung um 10 Milliarden US-DOLLAR
durch die Integration von Gillette, wobei ein Grofteil
davon durch die Integration der Prozesse von Gillette in
ihre standardisierte Global-Business-Services-Gruppe
erreicht wurde.*

P&G war im Bereich des Informationsmanagements
schon immer marktfiihrend. Tatsachlich haben die
Angestellten von P&G oft mehr Wissen tber die
Kundenbeziehungen zu den Einzelhandelsunternehmen
als diese selbst. Die Anforderungen von GDS erfordern
jedoch selbst von unwilligen Herstellern, sich hierauf
einzulassen. Wahrend Héndler den Machtvorteil lange
auf ihrer Seite sahen, sehen sie sich jetzt zunehmend
besser gewappneten Lieferanten gegenilber. Da sowohl
Lieferanten als auch Wettbewerber zunehmend besseres
Datenmanagement als strategischen Faktor begreifen,
wird die Stellung von Einzelhandelsunternehmen, die
sich darauf nicht einstellen, zunehmend angreifbar
werden.



Ausblick

Die Synchronisierung der Handelspartner ist unaufhaltsam:
schon die potentiellen Kosteneinsparungen machen dies zu
einem Muss fir die Logistikketten. Stammdatenmanage-
ment-Plattformen sind die erforderliche Basis fiir
erfolgreiche Schritte zur Datensynchronisation. Aber
Datensynchronisation ist nur ein Teil des Ganzen — Trans-
parenz und Integration mit Handelspartnern erschaffen eine
neue unternehmenstibergreifende Wettbewerbsumgebung.
Einzelhandelsunternehmen miissen ihre Prozesse mit den
Lieferanten integrieren, wobei diese zusehends zu
Konkurrenten werden. Zugleich sind neue Strategien fiir
die Bindung von Endkunden, die bessere Lieferung von
Produkten und das Schaffen neuer Geschaftsmdglichkeiten
erforderlich. Um in diesem Umfeld Erfolg zu haben,
mussen Unternehmen innovative, flexible,
anpassungsfahige und gute Partner sein und Transparenz
im ganzen Unternehmen sowie zusehends dartiber hinaus
sicherstellen. Angesichts einer solchen Flut von Prioritéten
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bedarf es groRRer Mengen an verlésslichen Informationen,
um sich eine besténdige, abgegrenzte Marktposition zu
erarbeiten.

Obwohl Informationen immer schon Macht bedeuteten,
waren die meisten Unternehmen auf diesem Auge bisher
relativ blind. Die Marktfahrer 6ffnen jedoch ihre Augen.
Wo Sie stehen in der Versorgungskette, wird immer
weniger bedeutend sein im Vergleich zu was Sie wissen
Uber sich selbst, Ihre Partner, Ihre Konkurrenten und lhre
Endverbraucher. Das Stammdatenmanagement ist im
Kern eine Kombination aus Personal, Prozessen und
Technik, die interagieren, um ein prazises Bild aller
beweglichen Teile eines Unternehmens zu formen.

Die Entwicklung dieser Fahigkeiten ist ein evolutionarer
Prozess, wobei friihe VVorreiter von einem dauerhaften
Wettbewerbsvorteil profitieren kdnnen. Zusehends geht
es nicht mehr darum, ob Datenprobleme angegangen
werden missen, sondern wann und wie, und was der
Preis fiir zu langes Zbgern sein wird.
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