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FAST MOVING CONSUMER GOODS
REQUIRE FAST MOVING DATA

»Daten im Konsumgiitermarkt brauchen Bewegung.«

Der FMCG-Markt ist vor allem durch eine Eigenschaft gepragt: Schnelligkeit. Das gilt sowohl! fur die
physischen Lieferketten als auch fur die digitalen. Heute kann kein Produkt mehr ohne Daten verkauft
werden und das gilt insbesondere fur so komplexe Markte wie dem Konsumgutermarkt mit seiner hohen
Anzahl von Herstellern und Handlern, unterschiedlichen digitalen wie auch physischen Vertriebswegen,
saisonalen Sortimenten und Produktansprachen und der wohl heterogensten Zielgruppe Uberhaupt.
Hersteller, die in diesem Kontext ein Produkt vermarkten wollen, brauchen eine glasklare
Kommunikations- und Vertriebsstrategie und sie brauchen vor allem eines: ein perfekt auf diese
Strategien abgestimmtes Product Content Management. Worauf es dabei im Detail ankommt und
wie sowohl die Industrie als auch der Handel von den aktuellen Entwicklungen profitieren kénnen,
erfahren Sie in diesem Paper.

Viel SpaB beim Lesen!

Herzlichst, |hr

BJORN BAYARD
CEO | BAYARD GmbH


http://www.bayard-consulting.com
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DIE BUNTE WELT VON FMCG

»Herausforderungen, Trends und Marktteilnehmer.«

FMCG steht fiir Fast-Moving Consumer Goods
und damit fur Produkte, die einen vergleichsweise
schnellen Umschlag haben. Dazu gehoéren zum
Beispiel Lebensmittel, Getranke, Kosmetik, Rei-
nigungsmittel und andere Guter des taglichen
Bedarfs. Diese Produkte sind typischerweise
preiswert, werden schnell verbraucht und regel-
maBig nachgekauft.

FUr diese Art von Produkten stellt der Handel den
mit Abstand wichtigsten Vertriebsweg dar. Die
meisten Hersteller haben ein ganzes Netzwerk
an Handelspartnern aufgebaut, Uber das sie
ihre Produkte vertreiben. Der Handel wiederum
diversifiziert seine eigenen Kandle stetig, sodass die
Produkte der Marken mittlerweile auf mehreren
Online-Shops, Marktpladtzen, in sozialen Medien
und auf mobilen Apps angeboten werden.

Das fuahrt unweigerlich zu einer sehr hohen
Komplexitdt in den Kommunikationsprozessen.
Hersteller mussen fur jeden einzelnen Kanal die
passenden  Produktbotschaften  bereitstellen
— und das gilt sowohl fur die eigenen Kandle
wie auch fur die der Handelspartner. Hinzu
kommt, dass gerade im FMCG-Markt
sonale Kampagnen und Angebote wichtige
Bestandteile der Vertriebsstrategie sind und die
MarketingmaBnahmen noch komplexer machen.
Gleichzeitig nimmt der Wettbewerbsdruck zu,
denn Themen wie Nachhaltigkeit und wirt-
schaftsbedingte Pzreissensitivitaten senken die
Bedeutung der Markentreue im FMCG-Segment
— und das zu einer Zeit, in der immer neue globale
Brands die Markte erobern.

sai-

Eine Studie aus dem Jahr 2022 des SAP-Unternehmens
Emarsys kam zu dem Schluss, dass

70 % der Konsumenten

im Alter von 25 bis 34 Jahren aufgrund der Inflation und/ oder
der gestiegenen Lebenshaltungskosten

Marken verlassen

haben, denen sie bislang treu gewesen sind.

Hersteller brauchen also eine zukunftssichere Strategie, die sich sowohl
im Geschaftsmodell als auch in den Vertriebsstrukturen und in den Kom-
munikationsmaBnahmen niederschlagt. Agilitat und Flexibilitat sind heute die
zentralen Erfolgsfaktoren, denn sowohl Marken als auch der Handel mussen heute
maoglichst schnell auf veranderte Rahmenbedingungen sowie auf neue Trends und
Erwartungen seitens der Kunden und Partner reagieren konnen.



PRODUKTINFORMATIONEN IM KONSUMGUTERMARKT

»Die Bedeutung von Qualitat fiir den Einzelhandel.«

Gerade im Konsumgutermarkt erfullen Produktdaten eine ganze Reihe von wichtigen Aufgaben.
Informationen zu Inhaltsstoffen und zur Lieferkette sowie Hinweise fiir den Gebrauch sind sowohl
fiir Handelspartner als auch Fiir die Endkunden wichtig und mussen entsprechend transparent

ausgewiesen werden.

Gleichzeitig fordert auch der Gesetzgeber
immer konkretere MaBnahmen zur Bereitstel-
lung bestimmter Nachhaltigkeits- und Trans-
parenzdaten — beispielsweise zum CO2- und
Wasserverbrauch, zum Transport und zur ge-
nauen Herkunft oder auch zur Recycling-Fahig-
keit des Produkts.

Daruber hinaus benétigen Transport und Lo-
gistik grundlegende Daten zu GréBe, Gewicht,
Verpackung und Abmessungen der Packungs-
einheiten, um ihre Prozesse entsprechend zu
planen und damit auch ihre Auslastung und
Lagerkapazitaten zu optimieren.

Im Produktmarketing mussen die Anforderun-
gen jedes relevanten Kanals beriicksichtigt
werden. So braucht eine Produktbotschaft in
der Wochenbroschire des Einzelhandels einen
anderen Werbetext als die Produktprasentation
im Online-Shop, um einen positiven Effekt auf die
Conversion Rate zu erzielen. Bei international
agierenden Herstellern kommen zusatzlich
die Mehrsprachigkeit und Lokalisierung der
Informationen hinzu. Beispielsweise gelten im
US-Handel andere MaBeinheiten und teilweise
auch andere Regeln, etwa beim Mindestalter
fUr den legalen Erwerb von Alkohol.

Die notwendige Datenqualitat richtet sich in
erster Linie nach dem Empfanger, weshalb
samtliche relevanten Perspektiven bei
Definition der Qualitatsregeln einbezogen wer-
den mussen. Daher muss das Datenmodell im
PIM so aufgesetzt sein, dass die notwendigen
Attribute wie auch die zuldssigen Wertebereiche
entsprechend definiert sind und mithilfe von
Validierungsregeln die Qualitat der Daten vom
Onboarding bis hin zur Syndizierung sichern.

der

Gleichzeitig muss das Datenmodell aber auch
flexibel genug sein, um kunftige Absatzkandle
und Zielmarkte durch entsprechende Erwei-
terungen bedienen zu konnen.



PRODUKTPRASENTATION UND KOMMUNIKATION
BRAUCHEN MEDIEN

»Warum Bilder und Videos fiir mehr als nur Aufmerksamkeit sorgen.«

Neben den reinen Produktinformationen braucht es allerdings auch eine visuelle Unterstitzung durch
Inhalte wie Bilder, Videos oder auch Etiketten. Wahrend gut platzierte Medien im physischen wie auch
im digitalen Regal fir Aufmerksamkeit sorgen und im besten Fall ihre Konkurrenten in den Schatten
stellen, erfullen insbesondere Etiketten zudem die wichtige Aufgabe der Informationsiibertragung. Sie
beinhalten wichtige Details zu Nahrstoffen, Inhaltsangaben, Entsorgung oder zur Herkunft des Produkts.

Gerade im Kontext des digitalen Commerce ist die
Menge an Assets rasant gestiegen. Produktbil-
der und auch Videos sind essenziell fiir jede
Produktkommunikation und stellen sicher, dass die
Erwartungen der Kaufer, etwa in Bezug auf Gréfe,
Farbe oder Beschaffenheit des Produkts durch
die visuellen Informationen der Produktrealitat
moglichst nahekommen. Entsprechend sind Me-
dien unverzichtbar flr den Aufbau von Vertrauen
und Kundenzufriedenheit. Fiir FMCG-Unter-
nehmen bedeutet das jedoch auch, dass sie
entsprechende Datenverwaltungssysteme bené-
tigen, um die Datenmengen und die Wert-
schopfungsprozesse effektiv  kontrollieren zu
kénnen.

Unternehmen im FMCG-Bereich sind also auf ein
performantes Product Content Management
angewiesen, das sowohl unstrukturierte Daten
wie Bilder, Videos und Labels verwaltet als auch
strukturierte Produktinformationen wie Inhaltsan-
gaben, Marketingtexte oder Produktspezifikatio-
nen. Fur eine maglichst effiziente Ausspielung der
Produktinhalte in alle relevanten Kanale ist eine enge
Vernetzung dieser Datentypen unumganglich —
eine Herausforderung, die dedizierte Product

Content Management-Lésungen wie BYRD pro-
blemlos meistern.

Neben der Beschaffung, Pflege und Vernetzung der
Daten kommt der Ausspielung des fertigen Product
Contents eine besondere Bedeutung im FMCG-
Markt zu. Die Kurze der Produktlebenszyklen —
insbesondere bei saisonalen Produkten — erfordert
eine mdoglichst schnelle Time-to-Market.

Ineffiziente Workflows wie zum Beispiel eine
manuelle Uberprifung der Datenqualitdt haben
einen direkten Einfluss auf die Wirtschaftlichkeit
der Geschaftsprozesse. Das gilt umso mehr, da
der komplexe Datenaustausch zwischen Her-
steller und Handler diese Ineffizienzen schnell
potenziert. Produkte, die nicht den Qualitatsregeln
entsprechen, gelangen heute schlichtweg nicht in
den Handel — und das kostet die Hersteller gleich
zweifach.

Zum einen fihrt eine ineffiziente
Datendistribution zu erhéhten inter-
nen Kosten, weil sie Ressourcen

bindet, und zum anderen fiihrt
jeder verspdtete Markteintritt zu
entgangenem Gewinnpotenzial.




EFFIZIENZGEWINNE DURCH
STANDARDS

»Wie das Global Data Synchronisation Network die Kommunikation
im FMCG erleichtert.«




Um genau diese Ineffizienzen zu beseitigen, bietet
die GS1 mit dem Global Data Synchronisation
Network (GDSN) eine globale Plattform fur den
Datenaustausch zwischen Industrie und Handel.
Diese Plattform besteht aus einzelnen, miteinander
verbundenen Datenpools sowie aus klaren Regeln
und Standards sowohl fur die Datenqualitat als
auch flr die Kommunikationsprozesse zwischen
den einzelnen Akteuren.

Unterschiedliche Qualitatsregeln sind die Quelle
der haufigsten Ineffizienzenin der heutigen globalen
Lieferkette. Datenpools schaffen daher einen
zentralen und gemeinsamen Qualitatsstandard,
der fur alle Teilnehmer bindend ist.

So gilt zum Beispiel seit 2023 die verpflichtende
Bereitstellung mindestens einer Produktabbil-
dung pro GTIN (Global Trade Item Number -
diese einzigartige 713-stellige Nummer iden-
tifiziert jeden Artikel weltweit eindeutig) fur
jede neue Konsumenteneinheit im deutschen
Zielmarkt des GDSN fur die Bereiche Food und

Near Food. Die GS1 Germany spricht zusatzlich die

Empfehlung aus, fur ein verstarktes Kaufinteresse
mehrere Produktabbildungen zu nutzen. Die
bereitgestellten Produktabbildungen mussen dabei
den im Bildstandard vorgegebenen Spezifikationen
hinsichtlich BildgroBe, Farbprofil, Dateinamen,
Format sowie Beschneidungspfad erfUllen.

Dartber hinaus definieren die Datenpools die
Kommunikationsregeln zwischen den Akteuren und
unterstitzen damit beispielsweise individuelle Er-
ganzungen oder Anpassungen des Product Con-
tents. Anstatt also auf bilateralem Weg jedem
Handelspartner dieselben Produktstammdaten
zur Verfdgung zu stellen — beispielsweise Uber
Excel-Tabellen oder Lieferantenportale —, publizie-
ren Hersteller ihren produktbezogenen Content
einmalig in einen der globalen Datenpools und
all ihre Handelspartner haben sofortigen Zugriff
auf dieselben qualitatsgepriften Produktdaten.
Damit werden Handelsbeziehungen auf einmal
skalierbar — und das auf einem globalen Markt.




PRODUCT EXPERIENCES
IM RETAIL

»Chancen und Risiken im
digitalen Handel.«

Eine hohe Dynamik, kurze Produktlebenszyklen
und starker Wettbewerb lenken den Fokus im
Einzelhandel auf lGberzeugende Produkterfah-
rungen. Qualitativ hochwertige Medien, die
Aufmerksamkeit erregen und Vertrauen wecken
sowie korrekte, vollstandige und verlassliche
Produktangaben sind der Schlissel fur mehr
Umsatz und zufriedene Kunden sowie Handels-
partner.

Der Handel bietet seinen Markenherstellern
mittlerweile eine groBe Bandbreite an Mdaglich-
keiten, um ihre Produkte bestmdglich in Szene
zu setzen. Ein in den USA bereits sehr bewahrtes
Instrument ist zum Beispiel Enhanced Content.
Hierbei raumt der Handler den Herstellern
einen groBen Gestaltungsspielraum fur ihre
Produktdetailseiten ein. Damit listen die Seiten
nicht nur die reinen Produktinformationen auf,
sondern konnen mithilfe von Design Templates
eigenstandig angereichert werden. Die Produkt-
detailseiten umfassen dann zusatzlich Marketing-
texte, hochwertige Produktvideos und -bilder
sowie Cl-Elemente, die die Wiedererkennbarkeit
der Marke starken und damit langfristig auch das

Darlber hinaus bietet der Handel im Kontext von

Retail Media weitere Optionen an, um die Product
Experience auf seinen Plattformen zu optimieren.
Anzeigen und gesponsorte Produktplatzierungen
ahnlichwieinderSuchmaschinenoptimierunghalten

m Einzug in die Online-Shops und Marktplatze
bls Zu o des Handels. Fir Hersteller erdffnen sich
0 hier ganz neue Méglichkeiten in der Produkt-

vermarktung und damit eine potenzielle
Absatzsteigerung im Online-Handel. Gleich-

S te I g e r u n g zeitig erhoht das natdrlich auch den Wett-

bewerbsdruck, insbesondere da vor allem die

Vertrauen der Konsumenten.

Die Zahlen belegen eindeutig, dass erweiterter gréBeren Marken in der Regel (ber ein hohes
Product Content ein groBartiges Instrument Werbebudget verfligen. Umso wichtiger ist die
ist, um die Absatzzahlen im Handel zu erhéhen: optimale Ausschépfung der ohnehin vorhande-
bis zu 36 Prozent kann die Conversion Rate im nen Prasentationsflachen mit Uberzeugendem

Online-Shop dadurch gesteigert werden. Product Content.



SCHNELLIGKEIT BRAUCHT INTEGRATION

»Warum eine End-to-end Product Content-Plattform die beste Wahl ist.«

Um die notwendige Agilitat in der Produktkommunikation in einem so dynamischen Umfeld wie in der
Konsumguterbranche zu erreichen, braucht es eine eng verzahnte Informationslieferkette. Das ist
typischerweise eine groBe Herausforderung fur Unternehmen, da diese Informationslieferkette viele
unterschiedliche Aufgaben, Organisationsbereiche, Prozesse und Systeme durchlauft und daher in aller
Regel einen hohen Integrationsaufwand darstellt.

Eine echte End-to-end Product Content-Plattform wie BYRD bildet hingegen die gesamte digitale
Wertschopfungskette vom Onboarding der Daten Uber ihre Aufbereitung bis hin zur Distribution in
die unterschiedlichen Handelskanadle und die eigenen Vertriebswege ab. Das garantiert hocheffiziente
Datenprozesse, einheitliche Qualitatsstandards und zuverlassiges Content Delivery in die Online-Shops,
Marktplatze und GDSN-Datenpools.

Nutzen Sie die Vorteile unserer JETZT PRODUKTDEMO ANFORDERN
BYRD Technologie fiir PCLM
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