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Vorwort

Die Schweizer Konsumentinnen und
Konsumenten weisen ein sozial geprégtes
und kologisches Bewusstsein aus.
Produkte, die gesund und umweltvertrag-
lich sind, mdglichst aus der Region stam-
men und unter sozial vertraglichen Be-
dingungen hergestellt wurden, liegen bei
ihnen klar im Trend. Und sie sind bereit,
dafiir auch einen angemessenen Aufpreis
zu entrichten. Dies hat die gross ange-
legte Konsumentenbefragung 2007/2008
von Accenture und GS1 Schweiz gezeigt.
Daraus ergeben sich Marktchancen und
Wettbewerbsvorteile fiir Schweizer
Konsumgliterproduzenten, Logistik-
dienstleister und vor allem fiir den Detail-
handel, die sich zunehmend mit aus-
landischer Billigkonkurrenz konfrontiert
sehen. Ein ruindser Preiskampf kann nicht
im Interesse der Schweizer Hersteller und
Héandler sein - und auch nicht im Interesse
der Schweizer Konsumenten. Vielmehr
gilt es, den Bedrfnissen nach nachhaltig
und sozial vertréglich produzierten Giitern
zu entsprechen und sich damit qualitativ
von Billiganbietern abzuheben.

In ihrer neusten Untersuchung sind
Accenture und GS1 Schweiz deshalb der
Frage nachgegangen, inwieweit die
Schweizer Unternehmen aus den Be-
reichen Produktion, Logistik und Handel
den gewandelten Konsumentenbedrf-
nissen Rechnung tragen und ihr Ge-
schaftsmodell auf Nachhaltigkeit,
Sicherheit, Transparenz und Sozialver-
traglichkeit ausrichten.

Das Resultat der Umfrage bei mehr als
340 Schweizer Unternehmen darf insge-
samt als ausserordentlich erfreulich be-
wertet werden: In ihrer grossen Mehrheit
sind sich die befragten Unternehmen der
Problematik bewusst und viele von ihnen
haben auch schon markante Schritte
unternommen, um den Anspriichen ihrer
Kunden nicht nur beziiglich Produkt-
qualitdt, sondern auch hinsichtlich 6kolo-
gischer und sozialer Kriterien zu entspre-
chen. Die meisten von ihnen sind denn
auch uiberzeugt, dass sich Investitionen in
die Umwelt- und Sozialvertrdglichkeit
ihrer Produkte mittel- bis langfristig aus-
zahlen.

Die aktuell angespannte wirtschaftliche
Lage wird auch an den Schweizer Unter-
nehmen nicht spurlos vorbeigehen.
Nahezu alle Branchen rechnen aufgrund
der gestiegenen Rohstoff- und Import-
preise fuir Halb- und Fertigfabrikate mit
sinkenden Margen, die kaum im erforder-
lichen Ausmass lber die Konsumenten-
preise abgewalzt werden kdnnen. Es wird
vor allem darum gehen, Einsparpotenzi-
ale und Effizienzgewinne auf allen Ebenen
zu realisieren, um die schrumpfenden
Margen aufzufangen. GS1 Schweiz bietet
mit Standards und Kollaborationsmodel-
len Hilfe bei der erfolgreichen Umsetzung.

Dirk Dreisbach
Accenture

Leiter Geschaftsbereich
Retail & Consumer Markets

s

Valentin K. Wepfer

GS1 Schweiz

Mitglied der Geschéaftsleitung

Leiter Marketing und Demand & Supply
Processes






1. Vom Potenzial zum realisierten Nutzen

Transparenz
Information Sicherheit
Nutzen fir
Konsumenten
Unternehmen
Wertschépfung Sl Nachhaltigkeit

Kostensenkung
Effizienz Effektivitat
Mit der Publikation des GS1-Reportsim haltens gab. Daraus resultierten teilweise
2006 sind Accenture und GS1 Schweiz weit ~ Uberraschende neue Erkenntnisse in Bezug
uber die Fachkreise hinaus auf grosse Auf- auf Preisempfinden sowie hinsichtlich
merksamkeit gestossen. Die letzte, breit 6kologischer Werte. Eine Mehrheit der
angelegte Umfrage bei Konsumgiiter- Konsumenten dusserte sich dahingehend,
herstellern, Detailhandlern und Logistik- dasssie bereit sind, flr 6kologische, um-
dienstleistern ergab, dass ein unausge- weltvertragliche Produkte einen héheren
schopftes Spar- und Wachstumspotenzial Preis zu bezahlen. Erstaunlicherweise trifft
von rund sechs Milliarden Franken vorhan- dies auch auf untere Einkommens-
denist, das durch verstdrkte Kooperation schichten zu, die Gblicherweise besonders
und Optimierung in den Prozessen genutzt ~ preissensibel reagieren. Zudem besteht ein
werden kann. grosses BedUrfnis nach Transparenz bzw.
Die Nachfolgeuntersuchung 2007 zeigte umfassender Information.
dann mégliche Ansétze zur Realisierung Die Studie 2009 geht nun der Frage nach,
dieser Einsparpotenziale anhand konkreter wie weit sich Unternehmen bereits auf
Beispiele auf. Die Diskussion unter Fach- diese Erkenntnisse eingestellt haben. Basis
leuten aus allen Bereichen der Wertschop- dazu war eine gross angelegte Umfrage
fungskette machte jedoch auch Hemm- bei liber 340 Firmen. Zentrale Punkte der
nisse auf dem Weg der grundsatzlich all- Ermittlung waren dabei,
seits begriissten Kollaboration deutlich. Sie @ wie sie die Versorgungssicherheit ein-
reichen von der Regulierungsdichte in der schitzen
Schweiz tiber die mangelnde Transparenz * wie weit sie dem Konsumentenbedrfnis
bis zur Angst, Wettbewerbsvorteile aufzu- nach Transparenz wie der Deklaration
geben. von Inhaltstoffen, der Herkunft und der
Im Jahr 2008 wurde eine Konsumentenbe- Produktionsweise entsprechen konnen
fragung durchgefiihrt, welche wichtige ¢ welche Bedeutung sie der Nachhaltig-
Aufschliisse liber die Sensibilitdt der Kon- keit, d.h. dem Umweltschutz und der
sumenten hinsichtlich ihres Einkaufsver- sozialen Verantwortung im eigenen

Unternehmen beimessen
® welche Massnahmen sie ergreifen, um

die Wertschdpfung ihres Unterneh-

mens zu verbessern.
Dabei zeigte sich, dass Hersteller, Logistik-
dienstleister und Detailhdndler in allen
Bereichen grosse Anstrengungen unter-
nehmen, umsich den wandelnden Kun-
denbedUrfnissen weiter anzupassen und
dem gesteigerten Umwelt- und Sozialbe-
wusstsein der Bevolkerung noch starker
Rechnung zu tragen und damit auch das
eigene Geschaftsmodell gegeniiber vor-
dringenden Billiganbietern nachhaltig zu
sichern.
Oben stehende Grafik dient als Anhalts-
punkt tber die Treiber und die poten-
ziellen Nutzen.
Als die wichtigsten Treiber konnten die
Faktoren Effektivitat, Effizienz und Trans-
parenz fiir die relevanten Nutzen wie
Nachhaltigkeit, Kostensenkung, Wert-
schdpfung, verfligbare Information und
Sicherheit zugeordnet werden. Wichtig
ist die Feststellung, dass nicht ein Hebel
einem Nutzen zugeordnet werden kann.
Demzufolge missen die drei Hebel
gleichzeitig angesetzt werden, um alle
gewiinschten Nutzen herbeizufiihren.






2. Struktur und Universum der Umfrage

Tatigkeit der Branchen

Investitionsgiterindustrie 6%

Haushalt, Bliromaschinen 1%
Druckgewerbe, Grafische Industrie 3%

Bau, Chemie 5%

Energie 29%
Landwirtschaft 1% —

Gesundheitswesen, Pharma 8%

Verwaltung, Verbande 1%

Logistikdienstleister, Transport 12%

Die aktuelle Umfrage ist von August bis
Oktober 2008 bei 340 Mitgliedern des
Fachverbandes GS1 Schweiz durchgefiihrt
worden, von denen 89 Prozent gleichzei-
tig Nutzer des GS1-Systems sind. Sie re-
préasentieren hauptsdchlich die Branchen
Konsumgiiterhersteller, Gross- und
Detailhandel sowie Logistikdienstleister.
Doch auch aus den Branchen Investitions-
und Ersatzteileindustrie sowie Pharma/
Gesundheitswesen wurden Mitglieder in
die Befragung mit einbezogen. Bera-
tungs- und IT- Unternehmen waren
erwartungsgemass eher untervertreten.

\ Zulieferindustrie 6%

Handel von Konsumgditern 29%

Herstellung von Konsumglitern 26%

Auch hinsichtlich Firmengrdsse zeigt die
Umfrage das Spiegelbild der Schweiz: Der
uberwiegende Anteil der Firmen rekrutiert
sich aus dem Kreise der KMU.

Zu Uber 95 Prozent wurde die Umfrage
von Geschaftsleitungsmitgliedern beant-
wortet. Weitere Teilnehmer kommen aus
dem hoheren Kader, primér aus Logistik,
aber auch aus Marketing und IT.

In den Auswertungen wurden jeweils nur
die relevanten Branchen, in allgemeinen
Fragen alle Antworten berticksichtigt.






3. Nachhaltigkeit als Wettbewerbsfaktor

Bedeutung von Nachhaltigkeit Alle Branchen
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B Umweltschutz/Umweltvertraglichkeit

3.1 Verandertes
Konsumentenbewusstsein

Drei Viertel aller Konsumentinnen und
Konsumenten sind - auch vor dem Hinter-
grund der aktuellen wirtschaftlichen
Entwicklungen - bereit, flr regionale und
umweltvertrdgliche Produkte mehr zu
bezahlen. Bei den oberen Einkommens-
schichten sind es gar 86 Prozent. Dies hat
die breit angelegte Konsumentenbe-
fragung von Accenture und GS1 Schweiz
2007/2008 gezeigt. Entsprechend hoch
ist beispielsweise die Nachfrage nach bio-
logischen Produkten in der Schweiz.
Hauptgrund dafiir ist die Uberzeugung
der Konsumentinnen und Konsumenten,
dass solche Lebensmittel fiir sie und ihre
Kinder gesiinder sind. Mit 23 Prozent gibt
fast ein Viertel der Schweizerinnen und
Schweizer zudem an, dass sie Bioprodukte
vor allem aus Riicksicht auf die Umwelt
kaufen. Weiteren 16 Prozent geht esin
erster Linie um eine artgerechte Tierhal-
tung. Dies sind fast 50 bzw. 100 Prozent
mehr als im Gbrigen Europa.

weniger hoch tief keine Angabe

soziale Verantwortung

Dem schweizerischen Detailhandel ist
diese Grundhaltung bewusst. Konsum-
glterindustrie, Logistikdienstleister und
Detailhdndler setzen diese Ziele in ihrem
Alltag bereits heute in grossem Ausmass
um, was auch die Kunden anerkennen.
Dank dieser hohen Glaubwiirdigkeit
geniessen die Schweizer Detailhdndler
eine Vorzugsstellung bei den Konsumen-
tinnen und Konsumenten, die neue
Markteinsteiger nur sehr schwer ein-
nehmen kdnnen.

3.2 Bedeutung von
Nachhaltigkeit

Fast drei Viertel (72 Prozent) der be-
fragten Unternehmen beurteilen Nach-
haltigkeit mit Fokus auf Umweltschutz
und soziale Verantwortung als wichtig
bzw. sehr wichtig.

Und auch in den néchsten Jahren wird das
Thema Nachhaltigkeit die Unternehmen
uber sdmtliche Branchen hinweg weiter
beschiftigen. So vermelden 78 Prozent
der Umfrageteilnenmer eine Zunahme der
Bedeutung von Umweltschutz und Um-
weltvertrdglichkeit und 58 Prozent einen
héheren Stellenwert hinsichtlich der so-
zialen Verantwortung.

Lediglich ein verschwindend kleiner
Prozentsatz (1,2 Prozent) ist der Ansicht,
dass die Frage nach der Nachhaltigkeit
wieder von der Traktandenliste verschwin-
den wird.

Wie wichtig diese Thematik ist, zeigt auch
die Tatsache, dass die Zustandigkeit fir
Umwelt- und Sozialfragen innerhalb der
Unternehmen weit oben angesiedelt ist.
Bei der Halfte der befragten Unterneh-
men liegt die direkte Verantwortung fir



Zustindigkeit fiir Nachhaltigkeit in der Unternehmensentwicklung Alle Branchen
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B Umweltschutz/Umweltvertriglichkeit

diese Themen bei den oberen Flihrungse-
benen, hdufig sogar innerhalb der Ge-
schéaftsleitung. Vor allem grdssere Unter-
nehmen haben zudem fiir diese Themen-
stellungen eine eigene Fachstelle
eingerichtet. Nur gerade in 5 bzw. 7 Pro-
zent der Unternehmen ist die Zustdndig-
keit flir Umwelt- und Sozialfragen nicht
klar definiert.

Dies zeigt, welch zentrale Bedeutung dem
Thema Nachhaltigkeit in Schweizer Unter-
nehmen beigemessen wird, geht es dabei
doch um Fragen der Glaubwdirdigkeit und
auch der Profilierung gegentiber Mitbe-
werbern.

Dagegen kontrastiert die Feststellung,
dass Uber drei Viertel der befragten Unter-
nehmen noch keine eigentlichen Systeme
bzw. Systematiken zur Gewahrleistung der
Nachhaltigkeit in den Geschaftsprozessen
eingefuihrt haben.

Es gibt aber inimmer mehr Unternehmen
Regelwerke oder gar Zertifizierungen, die
uber eine sozial und 6kologisch vertrag-
liche Produktion verbindliche Vorschriften
erlassen und Gber deren Einhaltung
wachen.

Getrieben werden diese Entwicklungen

10

soziale Verantwortung

durch die Nachfrage der Konsumenten,

des Detailhandels sowie durch behdérdlich

verordnete Regelungen. Es handelt sich

dabei um Vorschriften bzw. Anforde-

rungen, welche Zulieferer und Hersteller

auf fast allen Stufen betreffen:

® Biologische oder 6kologische Produktion

® Regionale Programme

® Fairtrade-Vereinbarungen

® Spezielle Verarbeitung

® Bedirfnisse von Allergikern oder
Religionen

® Naturgerechter Anbau

® Transportoptimierung

¢ Klimaneutrale Produktion

Dass in diesem Zusammenhang ein Bedarf
an Standards, Tools, Richtlinien und
Transparenz besteht, ist vielen Unterneh-
men bewusst. Immerhin ein weiteres
Viertel der Befragten plant die Einflihrung
entsprechender Massnahmen oder steht
gar vor der Einflhrung.

Der entsprechende Druck kommt dabei
nicht bloss von Behordenseite, sondern
insbesondere auch von Seiten der Konsu-
menten und des Marktes. Es ist sicherlich
zu begrissen, dass diese starken Signale

gehort und aufgenommen werden, zumal

tiber 80 Prozent der Befragten auf Eigen-

verantwortung setzen und weiteren

behdrdlichen Eingriffen in diesem Bereich

skeptisch gegentberstehen.

Die konzeptionelle Arbeit wird sich aber

nicht allein auf den Auftritt der Unter-

nehmen nach aussen beschranken. Viel-

mehr sind in dieser Hinsicht ganzheitliche

Ansitze gefragt:

® Die Untersuchung der gesamten Supply
Chain

® Das Hinterfragen von Beschaffung und
Vermarktung

® Die marketingorientierte Umsetzung
getroffener Massnahmen

Die Marktakteure sind gefordert, sich am
runden Tisch auf effiziente, standardisierte
L6sungen zu einigen.



Rentabilitat von Massnahmen zur Verbesserung der Nachhaltigkeit

Handel von Konsumgiitern

%

50

30

20

Anteil der Unternehmen

10 -

profitabel
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B mittelfristig langfristig

3.3 Labels als Mittel zur
Kommunikation

Als Basis fiir die Kommunikation nachhal-
tiger Produktion wurden in der Vergan-
genheit verschiedene Labels geschaffen.
Sie sollen dem Konsumenten die nétige
Sicherheit vermitteln, dass er angesichts
der Fiille an dhnlichen Produkten auch
unter qualitativen, 6kologischen oder
ethischen Gesichtspunkten die richtige
Wahl trifft.

Die Zahl der Labels ist in den letzten Jah-
ren jedoch so stark angewachsen, dass
dies in gewissen Bereichen statt zu der
erwiinschten Orientierungshilfe eher zu
Verunsicherung gefiihrt hat. Aus dieser
Erkenntnis ergibt sich, dass sehr viele
Unternehmen trotz ihrer grundsatzlichen
Uberzeugung, dass Eigenverantwortung
im Zentrum ihres Handelns stehen soll, in
Zukunft weniger auf eigene, sondern viel-
mehr auf Labels seitens Verbdnden setzen
wollen. Dies nicht zuletzt im Hinblick auf
eine einfachere Supply Chain.

kostenneutral

Kosten

Dies betrifft mit einem Durchschnittswert
von 89 Prozent sdmtliche befragten Bran-
chen, insbesondere aber den Detailhandel
und die Konsumgiiterindustrie (je 92 Pro-
zent). Sie folgen damit der empirisch
gefestigten Erkenntnis, dass die Konsu-
menten Labels erwarten, die an das
Produkt und nicht an den Handler gebun-
den sind. Es sind vor allem die grossen
Handelsunternehmen, welche dagegen
weiterhin primér an ihren hauseigenen
Labels festhalten.

3.4 Wirtschaftliche
Auswirkungen

Bei der Frage nach den wirtschaftlichen
Auswirkungen durch Massnahmen zur
Verbesserung von Nachhaltigkeit rechnet
langerfristig die Gberwiegende Anzahl der
Umfrageteilnehmer nicht mit einer
Kostenzunahme. Fast die Halfte der Be-
fragten geht davon aus, dass sich bereits
mittelfristig Aufwand und Ertrag die
Waage halten werden. Weitere 45 Prozent
sind der Ansicht, dass sich Investitionen in
die Nachhaltigkeit langfristig lohnen.
Wirtschaftlichkeit ist jedoch nicht aus-
schliesslich eine quantitative Frage, wel-
chessich in der Verbesserung von Ertragen
widerspiegelt. Vielmehr gilt es, auch quali-
tative Aspekte wie Imageverbesserung
des Unternehmens und die Motivation der
Mitarbeitenden zu berticksichtigen, wel-
che sich nachhaltig auf die Konsumenten
und damit auf die Umsatze auswirken.

Die grosse Mehrheit der Unternehmen ist
sich darum bewusst, dass die Implemen-
tierung von Konzepten zur Nachhaltigkeit
Wettbewerbsvorteile mit sich bringt.






4. Versorgungssicherheit und Transparenz

Wie schatzen Sie die Wahrscheinlichkeit ein, dass es in den nichsten 3 Jahren zu
Versorgungsunsicherheit kommt? Handel und Hersteller
Gefdhrdung der Versorgungssicherheit Handel und Herstellung von Konsumglitern
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Gefahrdung
H Rohstoffe Halbfabrikate Fertigprodukte

4.1 Gefahrdete Versorgung
mit Rohstoffen

Die stark steigenden Rohstoffpreise

und die daraus resultierende Teuerung in
den Jahren 2007 und 2008 haben vor
Augen geflihrt, wie abhingig die Schwei-
zer Wirtschaft von Rohstoffen aus dem
Ausland ist. Insbesondere die Industrie
bezieht einen grossen Teil ihrer Basis-
stoffe sowie Halbfabrikate ausserhalb der
Landesgrenzen.

Jedes zweite befragte Unternehmen ist
auf Importe von Basisrohstoffen ange-
wiesen, drei Viertel flihren Halbfabrikate
ein und gar sechs von sieben importieren
Fertigprodukte.

Vor diesem Hintergrund wirkt es wenig
beruhigend, wenn die Halfte aller Be-
fragten die Versorgung mit Basisroh-
stoffen in den kommenden drei Jahren als
.hoch gefahrdet” oder sogar ,sehr hoch
gefahrdet” einstuft. Immerhin weitere

20 Prozent beurteilen auch die Gefahr-
dung der Versorgung mit Halbfabrikaten
als hoch oder gar sehr hoch. Energie und
Grundnahrungsmittel diirften davon am
ehesten betroffen sein. Mit einer weiteren

Verteuerung der Ressourcen ist unter die-
sen Voraussetzungen zu rechnen, auch
wenn sich die Rohstoffpreise in den letz-
ten Monaten wieder etwas beruhigt
haben.

Wie weit hier kollaborative Modelle hilf-
reich sein konnen, die Versorgungs-
sicherheit insgesamt zu erhdhen, misste
geklart werden. Insbesondere im konven-
tionellen Rohstoffsektor dirfte dieses Ziel
nur schwer zu erreichen sein, weil Basis-
stoffe im Konsumguterbereich in der
Regel nicht tber langfristige Lieferver-
trage, sondern international auf den
Spotmdrkten von wechselnden Liefe-
ranten bezogen werden. Erweiterte und
verfeinerte Prognosemodelle sollten zu-
mindest ermdglichen, sich langerfristig
auf Versorgungsengpasse vorzubereiten
und die Lagerhaltung entsprechend anzu-
passen.

4.2 Nachhaltig
bewirtschaftete Ressourcen

Die Mehrzahl der Kundinnen und Kunden
will nicht nur sicher sein, dass die ge-
wiinschten Konsumglter jederzeit und
maglichst Gberall verfiigbar sind. Beson-
dere Sensibilitdt haben sie auch beziglich
Qualitdt und nachhaltiger Beschaffung und
Bewirtschaftung der Produkte entwickelt
(siehe Grafik auf Seite 14). Dies stellt hohe
Anforderungen an die Transparenz bzw.
die Deklaration nach genauen Standards
und Kriterien. Die befragten Unternehmen
haben diese Bediirfnisse erkannt und in
ihren Alltag oft auch schon in grossem
Ausmass und weit (iber die gesetzlichen
Minimalaufforderungen hinaus realisiert.
Besonders bezliglich Herkunft der Roh-
stoffe, praziser Deklaration, Umweltver-
traglichkeit und der damit verbundenen
Zertifizierung zeigen sich die befragten
Unternehmen sehr aufgeschlossen. Sie
alle erreichten Zustimmungswerte von
deutlich Gber 70 Prozent. Aber auch alle
andern Nachhaltigkeitsfaktoren werden
mit Werten von mindestens 60 Prozent
als sehr wichtig eingestuft.



Bedeutung der Transparenz Alle Branchen
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Im Einzelnen lassen sich die Nachhaltig-

keitskriterien wie folgt beschreiben:

® Rohstoffe
Anbau und Verarbeitung nach
6kologischen Kriterien, faire Arbeits-
bedingungen und entsprechende
Honorierung fur die Erzeuger in der
Vorstufe

® Produktionsstandort
Produktionsort sowie Arbeits- und Pro-
duktionsbedingungen, unter denen ein
Halb- oder ein Fertigfabrikat hergestellt
wird

¢ Produktionsverfahren
Produktionssicherheit, kologischer
Einsatz von Ressourcen, schonende
Verfahren und Prozesse

® Transportwege
Kurze, 6kologisch sinnvolle Transport-
wege, rationelle Lagerhaltung, intelli-
gente, den Bediirfnissen angepasste
Logistikmodelle

® |nhaltsstoffe [ Wirkstoffe
Grindliche, informative Deklaration fuir
adaquate Zielgruppen. Klare Hinweise
auf kritische (allergische) Inhaltsstoffe

® Umweltauswirkungen
Kommunikation bezlglich Anbau-
methoden, Herkunft von Rohstoffen
und deren Verursachung von CO,
(Carbon Footprint)
o Zertifizierungen
Erlangte Zertifikate bezuglich Fabrika-
tionsverfahren, Sicherstellung von
Warenverfolgung und Riickverfolg-
barkeit sowie Best-Practice-Herstell-
verfahren
Soziale Aspekte
Verantwortungsbewusstsein mit Blick
auf Arbeitsbedingungen, gerechte
Entlohnung sowie Wahrnehmung der
sozialen Verpflichtungen gegentiber
den Arbeitnehmenden

4.3 Massnahmen zur Sicher-
stellung von Transparenz

Dass die Konsumenten strengere Mass-
stdbe an Nachhaltigkeit und Sozialver-
traglichkeit der Produkte legen, bedeutet
flr alle Unternehmen eine grosse Heraus-
forderung. Insbesondere fiir KMU ist es
aber aus Kostengriinden nicht immer
einfach, diese Aufgabe zu bewéltigen.
Auch fir kleinere Unternehmen kénnen
effiziente ECR-Instrumente darum eine
Hilfe darstellen (siehe Kapitel 5.3).

Der Einsatz solcher Hilfsmittel kommt
auch dem BedUrfnis und dem Willen der
Befragten nach Selbstverantwortung
entgegen. Gut zwei Drittel von ihnen
wollen ihre Verantwortung in Sachen
Nachhaltigkeit und Transparenz indivi-
duell oder im Rahmen einer Selbstver-
pflichtung tber ihre Verbande wahr-
nehmen. Lediglich etwas mehr als ein
Viertel der Befragten gibt dem be-
quemeren Weg tber gesetzliche und
behdordliche Vorschriften den Vorzug.
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5. Wertschopfung und Preis

Preisentwicklung in den nachsten 3 Jahren Alle Branchen
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B Preise Rohstoffe/Halbfabrikate

5.1 Steigende
Produktionskosten

Der tiberwiegende Teil der Unternehmen
rechnet mit erh6hten Beschaffungspreisen.
Dies gilt insbesondere flir die Kosten von
Rohstoffen und Halbfabrikaten, bei denen
ein Drittel der Befragten sogar mit stark
steigenden Preisen rechnet.

In welchem Umfang sich die erhdhten
Kosten auf die Konsumenten Giberwdalzen
lassen, bleibt offen. Teilweise muss die
Erh6hung von Kosten auch durch eine
Reduktion der Hersteller-, Logistik- und
Detailhandelsmargen oder durch die Steige-
rung von Effizienz aufgefangen werden. Ein
grosser Teil der befragten Unternehmen,
unabhdngig welcher Branche, rechnet mit
Einbussen der Margen.

Einen Riickgang der Bruttomarge erwarten
insbesondere die Detailhdndler sowie die
Hersteller. Einerseits kdnnen die Produ-
zenten ihre erh6hten Gestehungskosten
nicht vollumfanglich an ihre Abnehmer wei-
terverrechnen. Anderseits sind den Hand-
lern in der Preisgestaltung Grenzen gesetzt.
Der Detailhandel steht unter Druck seitens
der Discounter sowie einer allfallig star-
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gleichbleibend

Herstellkosten

abnehmend  stark abnehmend

Preise Konsumgiiter

keren Offnung des Marktes. Dies hat eine
verstdrkte Nivellierung der Preise auf
europdisches Niveau zur Folge.

5.2 Steigende Logistikkosten

Handler, Hersteller und Logistikdienst-
leister registrieren Giberwiegend gestie-
gene Logistikkosten. Die Ursachen dafiir
liegen einerseits in erhdhten Treibstoffko-
sten der Spediteure, anderseits aber auch
darin, dass viele Firmen ihre Logistikko-
sten noch nicht optimiert haben. Dieses
Kostensparpotenzial méglichst weitge-
hend auszuschopfen, bedeutet eine der
wichtigsten Herausforderung fiir die Un-
ternehmen, zumal sie auch in den kom-
menden Jahren mit weiter steigenden Lo-
gistikkosten rechnen.

Um dieser Kostenentwicklung aktiv Ein-
halt zu bieten, bedarf es vermehrt geeig-
neter Rezepte. Stichworte dazu sind:

e Optimierung von Transportkapazititen
® Neue Logistikkonzepte mittels Anwen-
dung des ECR-Instrumentariums (u.a.
bessere Steuerung der Warenflisse und

der Bestinde)

5.3 Potenzial zur Senkung
der Logistikkosten

Rund zwei Drittel der Unternehmen sind
der Auffassung, dass zur Senkung der
internen Logistikkosten ein grosses
Potenzial vorhanden ist.

Die Einschatzung der Einsparungen diffe-
riert je nach Branche stark, ist aber insge-
samt betrdchtlich und betrifft vor allem

® Bestandes- und Lagerbewirtschaftung
® Kommissionierung, Handling

® Transport

In der Optimierung der Prozesse durch
intensivere Kooperation mit Kunden und
Lieferanten werden noch grdssere Poten-
ziale geortet: So zeigt die Hochrechnung
in der firmeninternen Logistik sowie bei
den Lieferanten ein Sparpotenzial von

je 0,5 Umsatzprozent. Weitere 0,4 Um-
satzprozent lassen sich im direkten
Kundenkontakt realisieren. Das tont nach
wenig, ist gemessen am Umsatzvolumen
und an den erzielten Margen aber als
ausserordentlich hoch einzustufen.
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6. Wirkungsvolles GS1-Instrumentarium

Die Verbreitung von ECR-Instrumenten
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Grad des Einsatzes

ECR-Instrumente
B vollstindig eingeflihrt
Einflihrung geplant

6.1 Unterstiitzung bei der
Problemldsung

GS1 Schweiz bietet eine ganze Palette

geeigneter Werkzeuge an, die in fol-

genden Bereichen einen aktiven Beitrag

zur Bewaltigung anstehender Probleme

leisten kdnnen:

e Sicherstellen von Transparenz entlang
der Prozesskette

e Steigerung der Wertschépfung aller
Beteiligten

® \erbreitung von Nachhaltigkeit in der
Logistikkette

¢ Kostensenkung bei allen Beteiligten

Die GS1-Umfrage hat nun aber gezeigt,
dass bislang bedeutende Potenziale nicht
ausgeschopft worden sind. Dies gilt vor
allem furr den Bereich Wertschdpfung,
der rasch und direkt zu einer Kostenre-
duktion flihren konnte.

teilweise eingefiihrt

keine Aktivitdten

6.2 Verbesserung der
Wertschopfung

Im Bereich der Produktidentifikation und
bei der maschinellen Lesbarkeit zeigt sich,
dass die Unternehmen die Global Trade

Item Number (GTIN) bereits intensiv ein- Zur Verbesserung der Wertschépfung

setzen und dabei Transparenz schaffen
und Kosten sparen.

Die Feinanalyse nach Branchen zeigt,
dass sich der Handel und die Konsum-
gliterproduzenten nahe am statistischen
Durchschnittswert bewegen, wogegen
die Logistikdienstleister insbesondere bei
der Optimierung der Ladeeinheiten einen
deutlichen Vorsprung aufweisen.

dienen insbesondere Instrumente aus der
ECR-Palette ,Demand Side"

6.2.1 Umsatzsteigerung und
Sortimentsverbesserung

Category Management

Category Management erfordert eine
konsumentenorientierte Kategorisierung
von Produkten. Konkret erfolgt die Aus-
wahl einer geeigneten Warengruppe
sowie deren Analyse und Optimierung
mit Fokus auf die potenziellen Konsu-
menten.

CCRM Collaborative Consumer Relation-
ship Management

Beim CCRM steht der Endverbraucher im
Mittelpunkt. Die zielgruppengerechte
und maoglichst individuelle Kunden-
ansprache soll eine langfristige Kunden-
bindung generieren. Deshalb werden
samtliche Geschédftsprozesse auf die
identifizierten attraktivsten Konsu-
menten (-gruppen) hin ausgerichtet.
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M eingefiihrt

6.2.2 Warenverfiigbarkeit und
Kostensenkung

Optimale Warenverfiigbarkeit am

Point of Sale

Einer der wichtigsten Kundenwiinsche ist
die permanente Verfligbarkeit des Pro-
duktes am POS. Eine optimierte Regal-
verfligbarkeit bindet den Kunden und
sichert seine Loyalitat. Dies erfordert,
dass sich abzeichnende Fehlbesténde
moglichst frihzeitig erkannt und elimi-
niert werden.

Verkaufs- und regaloptimierte
Verpackung

Handels- und verkaufsgerechte Regal-
verpackungen erleichtern den Partnern
im Detailhandel das Aufftillen von
Verkaufsregalen. Das verbessert die
Warenverfligbarkeit und minimiert
Out-of-stock-Situationen. Weitere
Vorteile sind Kosteneinsparungen und
fur Hersteller die Méglichkeit, sich an
der Verkaufsfront kundenfreundlich zu
préasentieren.
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Einflihrung geplant

keine Aktivitaten

6.3 Transparenz

Zu den gréssten Bediirfnissen bzw.
Erwartungen der Konsumenten gehort
mehr Transparenz iber Produkte, Inhalts-
und Wirkstoffe. Unternehmen, welche
diesem Erfordernis entgegenkommen,
erhalten mehr Vertrauen.

6.3.1 Produkt- und
Firmenidentifikation
Identifikationsschliissel
Rund die Halfte aller befragten Firmen
nutzt das GS1-System umfassend bzw.
durchgdngig. Noch immer ein betracht-
licher Anteil der Unternehmen, insbeson-
dere ausserhalb der Konsumgterwert-
schopfungskette nutzt dieses bisher
nicht. Im Wesentlichen besteht dieses aus:
¢ Finheitlicher Identifikation von Arti-
keln und Handel Gber die GTIN (Global
Trade Item Number)
¢ Einheitlicher Identifikation von logis-
tischen Einheiten wie Kartons, Paletten
usw. tiber den SSCC (Serial Shipping
Container Code)

® Einheitlicher Identifikation von
Adressen und Partnern lber die GLN
(Global Location Number)

Abverkaufsdaten/POS Data Management
Ein wichtiges ECR-Element ist die Nut-
zung der am POS (Point of Sale) gewon-
nenen Daten. lhre Verwendung erhdht
die Prognosegenauigkeit und damit die
Verfligbarkeit von Produkten. Mit POS-
Daten kénnen Hersteller und Handler ihre
Lager-, Transport- und Produktionsab-
laufe besser steuern und die Kostenseite
optimieren. POS-Daten sind ausserdem
eine wichtige Informationsgrundlage zur
Sortimentsgestaltung. Und schliesslich
erleichtern sie auch die Promotions-
planung.



Der Einsatz von EDI (Electronic Data Interchange)

24.4 482 7.6 19.8
Kumuliert (EDI) ]
28.2 442 9.2 18.4
Bestellung (ORDERS) ]
19.8 349 104 34.9
Bestellbestitigung (ORDRSP) [N
24.5 36.7 12.2 26.6
Lieferschein (DESADV) ]
17.1 34.7 23.6 24.6
Rechnung (INVOICF) [ ]
Empfangs- 83 136 124 65.7
bestitigung (REMADV) .
15.8 20.7 12.5 51
Bestandesmeldung (INVRPT) | NI
5.8 14 13.4 66.8
Verkaufsbericht (SLSRPT) [ |
11.5 149 11.5 62.1
Stammdaten (PRICAT) | ]
58 83 94 76.5
Retourenmeldung (RETANN) Il
\ ! ! ! ! |
0 20 40 60 80

Grad der Umsetzung

100%

Message-Typen

W vollstandig eingefiihrt
Einflihrung geplant

6.4. Kosten

6.4.1 Maschinelle Lesbarkeit

Die maschinelle Lesbarkeit von Transport-
gltern und Einzelverpackungen bietet
grosse Vorteile. Sie ermdglicht ratio-
nellere Abldufe, was zu Kosteneinspa-
rungen fihrt. GS1 bietet mehrere der am
weitest verbreiteten maschinenlesbaren
Strichcodesymbologien an:

EAN [ UPC: Dieser Strichcode wird von

81 Prozent der befragten Unternehmen
eingesetzt und ist damit etabliert.
GS1-128: Der SSCC wird in der Strich-
codesymbologie GS1-128 maschinen-
lesbar dargestellt. Er schafft damit die
Voraussetzungen fiir den Einsatz von
Scanning im Warenein- und -ausgang,
in der Materialflusssteuerung sowie an
samtlichen Ubergabepunkten.

GS1 DataBar: Die Einflihrung erfolgt ab
2010 - Pilotanwendungen sind bereits im
produktiven Betrieb.

GS1 DataMatrix: Dies ist ein zweidimen-
sionaler Code; weitere Anwendungen
sind denkbar. Insgesamt ist seine Verbrei-
tung noch sehr gering. Immerhin haben
sich namhafte Unternehmen aus dem

teilweise eingefiihrt
keine Aktivitaten

Pharmabereich zur Einflihrung ent-
schlossen, nachdem Pilotprojekte sehr
gute Ergebnisse erzielten.

EPCglobal: Mit EPC sind sichtkontakt-
und berlihrungslose Identifikation, Steue-
rung und das Tracking beliebig vieler
Waren tber die gesamte Supply Chain
maglich. Mit EPC ist die llickenlose Kon-
trolle im Warenfluss méglich.

6.4.2 Effiziente Lieferprozesse

GS1 unterstiitzt seine Mitglieder auch
bei der Optimierung von Lieferprozessen:
Lieferantengesteuertes Bestands-
management (Vendor-Managed
Inventory VMI)

Bei diesem logistischen Modell verwaltet
der Lieferant den Bestand der Verwen-
dungsstellen. Er 16st die Bestellungen fur
den Kunden auf Basis der Filial- oder
Lagerbestdnde aus und berlicksichtigt
dabeiauch die in den Verkaufsstellen ge-
planten Verkaufsforderungsmassnahmen
bzw. die errechneten Abverkdufe.

Vorkommissionierte Anlieferung

(Cross Docking CD)

CD ist ein Prozess innerhalb der logis-
tischen Kette. Ziel ist es, die Anlieferung
der Waren an den Cross-Docking-Punkt
(CDP) und die Auslieferung an die Emp-
fanger zeitlich und mengenmassig so zu
koordinieren, dass das Zwischenlagern
moglichst entfallt.
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Entwicklung des Einsatzes von EDI-Messages im schweizerischen Detailhandel

und in der Konsumgiiterindustrie
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6.5 ECR als Beitrag zur
Nachhaltigkeit

Das Thema Nachhaltigkeit beschdftigt
Konsumenten, Handler und Hersteller
gleichermassen. Auch hier kann ECR
einen aktiven Beitrag leisten.

6.5.1 Auslastung der Transport-
einheiten

Efficient Unit Loads (EUL)

EUL strebt die optimale Auslastung vor-
handener Logistikkapazitdten an. Ziel ist
die flachen- und volumenmdssige opti-
male Auslastung, indem kleinere Trans-
porteinheiten zu grésseren zusammen-
gefasst werden. Damit haben effiziente
logistische Einheiten entscheidenden
Einfluss auf die Transport-, Lagerungs-
und Handlingprozesse entlang der ge-
samten Logistikkette.
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6.5.2 Prozesssteuerung

Elektronischer Datenaustausch (EDI Elec-
tronic Data Interchange)

Durch standardisierte Geschadftskommu-
nikation wie Bestellung, Bestellanderung,
Bestellbestatigung, Lieferschein, Rech-
nung usw. wird die Geschaftskommuni-
kation préziser, schneller, sicherer und
glinstiger. Alle Belieferungsprozesse
kénnen durch EDI unterstiitzt werden.

6.5.3 Warenverfolgung und Riickver-
folgbarkeit

Esist fiir jedes Unternehmen wichtig, mit
einer mindestens den gesetzlichen An-
forderungen entsprechenden Produkt-
qualitét die Sicherheit der Konsumenten
zu gewahrleisten und deren Vertrauen zu
gewinnen. Dazu gehort auch die Fahig-
keit, fehlerhafte Produkte schnell und
gezielt aus der Versorgungskette entfer-
nen zu kdnnen.

In diesem Kontext definiert die EU-Ver-
ordnung 178/2002 die allgemeinen
Grundsétze und Erfordernisse des Lebens-
mittelrechts und der Lebensmittelsicher-
heit. Sie regelt die Riickverfolgbarkeit der

Waren vom Vorlieferanten bis zur letzten
Verkaufsstelle.

GS1/ECR unterstiitzen diesen Prozess mit
dem Einsatz von Standards und einer
entsprechenden Beschreibung dieser
Abliufe.






7. Fazit

Der Konsument steht im Fokus. Die Erfiil-
lung seiner Wiinsche und Bedirfnisse
geniesst bei allen in den Prozess invol-
vierten Parteien héchste Prioritét.

Die Resultate der vorliegenden Befra-
gung bei den GS1-Mitgliedern stehen im
Kontext zur 2007 durchgefiihrten Kon-
sumentenumfrage. Sie soll darliber Aus-
kunft geben, welche Ressourcen seitens
der Unternehmen bereitgestellt wurden.

Sicherheit

Vor dem Hintergrund knapper Verfiigbar-
keit von Rohstoffen und deren damit
verbundener Verteuerung stellt sich die
Frage nach der mittel- und langfristigen
Versorgungssicherheit fiir Unternehmen.
Dabei zeigt sich, dass eine unmittelbare,
potenzielle Gefadhrdung nicht gegeben
ist. Auf mittlere Sicht jedoch kénnte die
Beschaffung von Rohprodukten zum
Problem werden. Kollaboration bis zum
Rohstofflieferanten erhdht die Versor-
gungssicherheit.

Im Zusammenhang mit dem Anspruch
nach Sicherheit hat sich das Konsumen-
tenbewusstsein verandert. Regionale
Produkte, Informationen tiber
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Inhaltsstoffe und Herstellverfahren
sowie schonende Anbaumethoden von
Rohprodukten spielen eine grosse Rolle.
Konsumenten erwarten diesbezlglich
Transparenzin Form von klarer Kommu-
nikation und Deklaration.

Nachhaltigkeit

In engem Zusammenhang mit dem
Beddirfnis nach Sicherheit ist auch der
Wunsch nach nachhaltigen, glaubwiir-
digen Produkten. Die Nachfrage nach
Produkten mit Nachweis von der Scholle
biszum Teller hat in den letzten Jahren
stark an Bedeutung gewonnen. Ein be-
merkenswerter Teil der befragten Unter-
nehmen tragt diesem Umstand Rech-
nung. Die kiinftige Herausforderung liegt
in der Standardisierung, der gemein-
samen Sprachfindung und der Verein-
fachung fiir den Konsumenten beziiglich
Mehrwertlabels.

Information

Die Anforderungen in Bezug auf Sicher-
heit und Nachhaltigkeit erfordern seitens
der Konsumenten einen erhdhten Bedarf
nach Informationen. Dabei gilt es zu er-

mitteln, welche Inhalte und Botschaften
in welcher Form zum Konsumenten
transportiert werden sollen. Wer diese
Disziplin beherrscht, verschafft sich
Wettbewerbsvorteile.

Kostensenkung und Wertschopfung
durch Kollaboration

Héhere Wertschépfung mit Blick auf
erhohte Leistungen, die durch den Kon-
sumenten gefordert werden, kann nur
schwer erreicht werden. Der Erhdhung
der Preise sind trotz der Bereitschaft der
Konsumenten, fiir nachhaltig produzierte
Artikel mehr zu bezahlen, Grenzen ge-
setzt. Einen Losungsansatz bieten kolla-
borative Modelle, mittels deren Einsatz
Kosten tiber die gesamte Supply Chain
hinweg gesenkt werden kénnen.

Nach wie vor besteht ein erhebliches
Potenzial zur Senkung von Kosten,
welches durch vermehrte Kollaboration
ausgeschopft werden kann.






8. Glossar

Buyer-Managed Inventory

Die Technik des Buyer-Managed Inventory
stellt neben dem Co-Managed Inventory
(CMI) eine zweite Unterform der CRP-
Technik des Vendor-Managed Inventory
(VMI) dar. Im Gegensatz zu VMI und

CMl ist ausschliesslich das Handelsunter-
nehmen fiir sein Bestellwesen verant-
wortlich. Der Hersteller kann allenfalls
eine eingeschrankte Beraterfunktion ein-
nehmen. Der Handler stiitzt sich beim BMI
auf ein leistungsstarkes, EDV-gestitztes
Dispositionssystem, da man die strate-
gische Bedeutung des Bestellwesens
erkannt hat.

Carbon Footprint

Product Carbon Footprint ist das Treib-
hauspotenzial (GWP) eines Produkts ent-
lang der Produktlinie (cradle-to-grave).
Erfasst werden also die Emissionen von
Treibhausgasen und deren Treibhaus-
potenzial (COZ—AquivaIente bzw. CO,e).

Category Management (CM)

Category Management betrachtet Waren-
gruppen (Categories) als strategische
Geschaftseinheiten, fiir die Handel und
Hersteller einen gemeinsamen Geschafts-
planungsprozess entwickeln, um durch
eine Ausrichtung an den Beddirfnissen der
Konsumenten eine verbesserte Waren-
gruppenleistung zu erzielen. Die jeweilige
Warengruppendefinition muss nach
konsumentengerechten Bedarfsbilindeln,
sprich aus Kundensicht, erfolgen. Daneben
reprasentiert das CM durch die Bildung
bereichsiibergreifender Teams (multifunk-
tionale Teams), die sowohl logistische
(Efficient Replenishment) als auch marke-
tingtechnische (Efficient Assortment, Ef-
ficient Promotion, Efficient Product In-
troduction) Komponenten umfassen
missen, den organisatorischen Rahmen
zur Implementierung von ECR.
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CRM

Abkiirzung fiir Customer Relationship
Management. CRM ist die Pflege von Kun-
denbeziehungen mittels einer Software-
|6sung, die alle Geschaftsvorgdnge und
Informationen eines Kunden erfasst (z.B.
die Analyse aller Kauftransaktionen eines
Kunden; darauf basierend der Versand von
Spezialkatalogen).

Cross Docking (CD)

Bei dieser Distributionstechnik der ECR-
Basisstrategie Efficient Replenishment
werden statt seltener grosser, mit langem
Vorlauf bestellter Lieferungen haufige
kleine Lieferungen mit entsprechendem
kurzem Vorlauf bezogen. Das Besondere
ist, dass die im Zentrallager des Handels
angelieferten Guter nicht mehr eingela-
gert, sondern direkt nach Eingang filial-
gerecht kommissioniert und ausgeliefert
werden. Folglich reduzieren sich damit der
Lagerbestand und in einem zweiten Schritt
die Kapitalbindungskosten. Aufgrund der
schnelleren Durchlaufzeiten profitiert der
Kunde im Geschéft von frischeren Waren.
Voraussetzung fiir das Funktionieren auf
handelsseitiger Zentrallagerstufe ist eine
enge Abstimmung von Warenein- und
-ausgang (synchronisierter Ein- und Aus-
gang). Damit nun aber die Hersteller keine
allzu grossen Lagerbestdnde zur Aufrecht-
erhaltung ihrer Lieferfahigkeit aufbauen
missen, kann Cross Docking mit dem so
genannten Vendor-Managed Inventory
(VMI) kombiniert werden.

EAN/UPC Composite Symbology Family
Familie von Strichcodesymbologien, be-
stehend aus der EAN-13-Composite-
Symbologie, der UPC-A-Composite-
Symbologie und der UPC-E-Composite-
Symbologie.

ECR
Efficient Consumer Response (ECR) ist
eine gesamtunternehmensbezogene Visi-
on, Strategie und Biindelung ausgefeilter
Techniken, zur Beseitigung von Ineffi-
zienzen entlang der Wertschdpfungskette.
Basis bildet die partnerschaftliche und
auf Vertrauen basierende Kooperation
zwischen Hersteller, Handel und Dienst-
leister sowie der gemeinsame Fokus auf
die Konsumentenbediirfnisse. Ziel ist es,
allen Beteiligten einen Nutzen zu stiften,
der im Alleingang nicht zu erreichen ware.
ECR baut auf den folgenden Grundprin-
zipien auf:
® Collaboration bzw. Zusammenarbeit
aller Beteiligten
e Nachhaltigkeitsorientiert (langfristig)
o Wertschopfungsférdernd (Kosten-
reduktion, Umsatzerhohung)
e Transparenz (Bewertung)
o Sicherheit (Riickverfolgbarkeit)

EDI

Abkiirzung fir elektronischen Daten-
austausch (Electronic Data Interchange).
In der Regel Giberbetrieblich. Die Bezeich-
nung macht keine Aussage liber den
verwendeten Standard (z.B. EANCOM,
UN/EDIFACT, GS1 XML).

Efficient Unit Loads

Mit Efficient Unit Loads soll durch die
Schaffung einheitlicher und kompatibler
Ladungstrager (z.B. Paletten, Rollcon-
tainer) und Transportverpackungen der
zur Verfligung stehende Transport- und
Lagerraum bestmdglich genutzt werden.

EPCglobal Inc

EPCglobal Inc ist ein Tochterunternehmen
von GS1, das von Unternehmen damit be-
auftragt ist, den Electronic Product Code
einzufiihren und das EPCglobal-Netzwerk
als globalen Standard fir die automatische
|dentifikation von Informationen in Echt-
zeit entlang der Lieferkette von jeglichen
Unternehmen weltweit aufzubauen und
zu pflegen. EPCglobal ist eine neutrale, auf
Konsens basierende Non-Profit-Standar-
disierungsorganisation.



Electronic Product Code

Der Electronic Product Code (EPC) ist ein
Identifikationsschema fiir die universelle
Identifikation physischer Objekte mittels
RFID Tags. Die standardisierten EPC-Daten
bestehen aus dem EPC, der ein individu-
elles Objekt eindeutig identifiziert. Des
Weiteren sind flir bestimmte Klassen von
EPC Tags Bereiche flir benutzerdefinierte
Daten vorgesehen. Es sind auch optionale
Filterwerte wahlbar, die notwendig sind,
um eine effiziente und rasche Auslesung
der EPC-Daten zu ermdglichen.

Global Location Number (GLN)

Der GS1-Identifikationsschltssel wird zur
Identifikation einer physischen Lokation
oder Firma (juristische Person) verwendet.
Der Schliissel besteht aus einer GS1-Basis-
nummer, gefolgt von einem Lokations-
bezug und einer Priifziffer.

Global Trade Item Number (GTIN)

Der GS1-Identifikationsschliissel wird zur
Identifikation einer Handelseinheit ver-
wendet. Der Schliissel besteht aus einer
GS1-Basisnummer, gefolgt von einem
Artikelbezug und einer Prifziffer.

GS1

GS1, mit Sitz in Briissel, Belgien, und
Lawrenceville/US, ist die Dachorganisation
der einzelnen nationalen GS1-Organisa-
tionen, die gemeinsam die Standards von
GS1 betreuen und entwickeln.

GS1 DataBar Expanded
Strichcodesymbol

(vormals RSS Expanded)

Ein lineares Strichcodesymbol, das jede
GTIN (ausgenommen GTIN-8) und zusatz-
liche Datenelemente aus dem Application
|dentifier Standard, wie Gewicht und
Mindesthaltbarkeitsdatum, verschliisseln
kann, die omnidirektional von dement-
sprechend programmierten POS-Scan-
nern gelesen werden konnen.

GS1 DataMatrix

GS1 DataMatrix ist ein zweidimensionaler
Code. Die GS1-DataMatrix-Symbologie ist
ein Subset des DataMatrix, das aus-
schliesslich fiir die im GS1-System ge-
nutzten Datenelemente verwendet wer-
den darf.

GS1-128-Strichcodesymbologie

Die GS1-128-Strichcodesymbologie ist ein
Subset des Code 128, das ausschliesslich
fur die im GS1-System genutzten Daten-
elemente aus dem ,Application ldentifier
Standard” verwendet werden darf.

Label

Labels kdnnen als Giitezeichen bezeichnet
werden. Sie stellen eine Mdglichkeit dar,
Vertrauen bei Konsumenten aufzubauen.
Zum einen kdnnen Labels wie bei Kon-
sumglitern mit einem Markennamen Ver-
trauen erwecken und einen Wiedererken-
nungseffekt erzielen, zum anderen be-
scheinigen sie in Form einer Zertifizierung
durch unabhéngige Dritte, dass ein ge-
normter Qualititsstandard erreicht wird
(vgl. hierzu z.B. 1SO 14000). Ein Label ist
somit die Kombination aus Marke und
Zertifikat. Beispiele flir Labels:

Max Havelaar, Coop Naturaplan, M7.

Optimale regalgerechte Waren-
verfiigbarkeit

Optimal Shelf Availability (OSA)
Optimierung der Warenbestande an der
Verkaufsfront zur Verhinderung von Out-
of-stock-Situationen.

Serial Shipping Container Code (SSCC)
Dieser GS1-Identifikationsschllissel wird
zur ldentifikation einer Transport-/
Logistikeinheit verwendet. Der Schliissel
besteht aus einer Erweiterungsziffer, einer
(GS1-Basisnummer, einer seriellen Bezugs-
nummer und einer Prifziffer.

Supply Chain

Logistische Kette, Lieferkette, Versor-
gungskette. Die Supply Chain eines
Produkts umfasst alle wertgenerierenden
Aktivitaten samtlicher Fertigungs- und
Absatzstufen, angefangen bei den Rohma-
terialien bis hin zu den fertigen Produkten
und zum Gebrauchs- bzw. Verbrauchsort
sowie der Entsorgung oder dem Recycling.

Verkaufs- und regaloptimierte
Verpackungen

Shelf/Retail-Ready Packaging
Handels- und verkaufsgerechte Regalver-
packungen erleichtern den Partnernim
Detailhandel das Auffiillen von Verkaufs-
regalen. Das verbessert die Warenverfiig-
barkeit und minimiert Out-of-stock-
Situationen. Weitere Vorteile sind Kosten-
einsparungen und fur Hersteller die
Méglichkeit, sich an der Verkaufsfront
kundenfreundlich zu présentieren.

VMI

Abkirzung fir Vendor-Managed Inven-
tory. Instrument zur Verbesserung der
Logistikkette. Dabei ist es dem Lieferanten
moglich, auf die Lagerbesténde des
Kunden zuzugreifen. Der Lieferant ist
dafiir verantwortlich, die vorgegebenen
Lagerbestdnde aufrechtzuerhalten.

Warenverfolgung und
Riickverfolgbarkeit

Esist fir jedes Unternehmen wichtig,

mit einer mindestens den gesetzlichen
Anforderungen entsprechenden Produkt-
qualitat die Sicherheit der Verbraucher zu
gewahrleisten und deren Vertrauen zu
gewinnen. Dazu gehdrt auch die Fahig-
keit, fehlerhafte Produkte schnell und ge-
zielt aus der Versorgungskette entfernen
zu kdnnen. In diesem Kontext definiert die
EU-Verordnung 178/2002 die allgemeinen
Grundséatze und Erfordernisse des Lebens-
mittelrechts und der Lebensmittelsicher-
heit. Sie regelt die Rickverfolgbarkeit der
Waren vom Vorlieferanten bis zur letzten
Verkaufsstelle.
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Accenture

Accenture ist ein globales Manage-
mentberatungs-, Technologiedienstlei-
stungs- und Qutsourcing-Unternehmen.
Es vereinigt in sich einen beispiellosen
Erfahrungsschatz und ein samtliche
Branchen und Unternehmensfunktionen
ubergreifendes Know-how und hat um-
fangreiche Recherchen zu den erfolg-
reichsten Unternehmen der Welt durchge-
flhrt. Accenture hilft seinen Klienten, sich
zu leistungsstarken Unternehmen bzw.
Behorden zu entwickeln. Mit Giber 186 000
Mitarbeitern, die in 120 Landern unsere
Klienten bedienen, hat das Unternehmen
zum Finanzjahr, das am 31. August 2008
endete, einen Nettoumsatz von 23,39
Milliarden USD erzielt. Weitere Informati-
onen zum Unternehmen finden Sie unter
der Homepage www.accenture.ch.

Copyright © 2009 Accenture
All rights reserved.

Accenture, its logo, and
High Performance Delivered
are trademarks of Accenture.

Copyright © 2009 GS1 Schweiz
All rights reserved.

Uber GS1 Schweiz

GS1 Schweiz ist ein Fachverband von
uber 4500 flihrenden Unternehmen.

GS1 ist Kompetenzpartner fiir effiziente,
fortschrittliche Zusammenarbeitsmodelle
zur Steigerung der Qualitét, Sicherheit
und Verfuigbarkeit von Produkten und
Leistungen. Dank den Dienstleistungen
von GS1 kann die Wirtschaft jahrlich
ihre Wettbewerbsfahigkeit durch eine
verbesserte Effizienz steigern. Der
Auftrag von GS1 ist es, den Wirtschafts-
partnern optimale Instrumente zur
Verfiigung zu stellen, um den Nutzen fiir
den Konsumenten bzw. Endverbraucher
verbessern zu konnen. Sie ist als Not-for-
Profit-Organisation Teil eines weltweiten
Netzwerkes von tber 1,5 Millionen
Unternehmen in mehr als 140 Ldndern.
www.gs1.ch

Kontakte

Accenture
Kontakt Studie
Dirk Dreisbach

dirk.dreisbach@accenture.com

Accenture AG
Fraumiinsterstrasse 16
8001 Ziirich

Telefon +41 44 219 98 89
www.accenture.ch

GS1 Schweiz
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Valentin K. Wepfer
valentin.wepfer@gs1.ch

GS1 Schweiz
Ldnggassstrasse 21

3012 Bern

Telefon +41 58 800 70 00
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