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Vorwort

Potenziale der ,intelligenten“ Lebensmittelproduktion Die Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie e. V. (BVE) stellt sich
dieser Aufklarungsarbeit und erarbeitet mit den Unternehmen der Branche

Die Erndhrungsindustrie ist mit 560.000 Beschiftigten in 5.800 Betrieben und Strategien, um das Thema , Industrie 4.0“ zu fassen, umzusetzen und zu

einem Jahresumsatz von {iber 172 Milliarden Euro die drittgréf3te Industrie in kommunizieren. In Gipfeltreffen und Workshops mit strategischen Partnern aus

Deutschland. Die Branche ist hochtechnologisch, wissenschaftlich und leistungs- Wirtschaft und Politik treibt die BVE dieses Zukunftsthema fiir die Erndhrungs-

fahig und dadurch international wettbewerbsfahig. Nur durch stéandigen Fortschritt industrie voran.

wird sich die deutsche Nahrungsmittelproduktion als drittgrof3ter Exporteur und
Importeur weltweit behaupten konnen. Die Produktionsleistung der Erndhrungs-

industrie stieg allein in den letzten 20 Jahren um ein Drittel. Aufgrund des hohen Dr. Wolfgang Ingold Christoph Minhoff
internationalen Wettbewerbsdrucks und der weiter steigenden Verbraucher- Vorsitzender Hauptgeschéftsfiihrer
anforderungen an Lebensmittel miissen die Unternehmen der Erndhrungsindustrie Bundesvereinigung der deutschen Bundesvereinigung der deutschen
Produkte und Prozesse in immer kiirzeren Zyklen optimieren und Kosten senken. Erndhrungsindustrie (BVE) Erndhrungsindustrie (BVE)

Die Bundesregierung hat , Industrie 4.0“ als zentrale gesellschaftliche und
politische Gestaltungsaufgabe definiert und strebt an, die ,intelligente Fabrik“ am
Wirtschaftsstandort Deutschland fest zu etablieren. Die Digitalisierung und
intelligente Vernetzung von horizontalen wie vertikalen Wertschopfungsprozessen
konnen auch die Transparenz, Planungssicherheit, Qualitdt und Kunden-
orientierung in der Lebensmittelherstellung verbessern. Der Einsatz intelligenter
Informationstechnik- und Softwaresysteme halt bereits in der Branche Einzug und
macht die Potenziale digitalisierter und vernetzter Systeme deutlich.

So konnen beispielsweise Echtzeitinformationen in eine zeitgenaue und ressourcen-
sparende Qualitatsproduktion umgesetzt und die liickenlose Riickverfolgbarkeit der
Lebensmittel sichergestellt werden. Auch kénnen vernetzte Systeme dabei helfen,

den Energieverbrauch, die Fertigung, die Chargenverfolgung oder den Rohstoff- Digitalisierung und Ernc'ihrung

Die Digitalisierung wird die Erndhrungswirtschaft

einsatz zu optimieren sowie produktionsbezogene Kennzahlen fiir das Management

zu generieren. Um einen bewussten Konsum zu unterstiitzen, kann die ,,intelligente . .
genery e . . & nachhaltig beeinflussen und neue Standards

Lebensmittelproduktion” zudem das produzierte Angebot besser an die Nachfrage .

des jeweiligen Kunden anpassen. setzen, um den steigenden Anforderungen der

Verbraucher gerecht zu werden.

Die Moglichkeiten und Potenziale hinsichtlich Automatisierung, Digitalisierung und
Vernetzung von Produktionsprozessen steigen dabei deutlich mit zunehmender
GrofSe des Unternehmens, sind aber auch stark produktabhéngig. So sind beispiels-
weise Herstellungsprozesse gering verarbeiteter Lebensmittel oder von Produkten
mit aufwendigen Qualititskontrollen hdufig noch wenig automatisiert. Dariiber
hinaus kénnen auch grundlegende Produkteigenschaften wie Haltbarkeit oder die
physische Beschaffenheit der Automatisierung und Digitalisierung Grenzen setzen.

Eine zunehmende Digitalisierung fithrt aber auch zu neuen Herausforderungen. Um
die Sicherheit von Produkten, Informationen und Produktionsprozessen nicht zu
gefdhrden, ist heute die Vernetzung haufig noch auf einen Produktionsstandort

beschrankt. Die Verbesserung der IT-Sicherheit spielt daher eine zunehmend Neue Chancenf iir Vorausdenker

wichtige Rolle fiir die Unternehmen. Daten sind das neue Gold — das Mantra der Digital
Natives wird Realitdt und ermoglicht voraus-

Auch in der Kommunikation mit dem Kunden miissen Lebensmittelhersteller mit der denkenden Unternehmern neue disruptive

Digitalisierung Schritt halten. Verbraucher konsumieren heute nicht nur anspruchs- Geschiftsmodelle und nachhalti ge Wettbewerbs-

voller, sondern auch vielseitiger. Klassische Konsummuster fallen weg und das
Erndhrungsverhalten befindet sich im Wandel. Die Verbraucher bewegen sich
zwischen immer stirkeren Gegensitzen: mal vegan, mal Fleisch; mal Convenience,
mal selbst gekocht; mal Bio, mal Discounter; mal frisch, mal Tiefkiihlkost. Ein
erhohtes Konsumbewusstsein und die Befriedigung seines Informationsbedtirfnisses
bieten dem Verbraucher bei seinem ,,Konsumspagat“ Halt und Orientierung. Hier
kann eine bedarfsgerechte, kundenorientierte und transparente Lebensmittel-
produktion ansetzen. Die Branche muss ihre Kunden friihzeitig {iber die Vorteile

der industriellen Produktion von morgen aufkliren, um das Vertrauen und die
Akzeptanz der Verbraucher im Hinblick auf , Lebensmittel 4.0“ zu gewinnen.

vorteile.
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Die vierte industrielle Revolution ist in

vollem Gange

Wie kann man die Digitalisierung
nutzen und in welchem Umfang soll
wo investiert werden?

Deutsche Unternehmen sehen sich vor
grofsen Herausforderungen

Die fortschreitende technische Entwicklung hat sie erst moglich gemacht, die vierte
industrielle Revolution, die in Deutschland unter der Bezeichnung ,, Industrie 4.0“
einen fiir deutsche Verhiltnisse bemerkenswerten Aktivitatsgrad ausgelost hat.

Nach einer Studie von PwC (2014) planen deutsche Unternehmer in den nachsten
fiinf Jahren Investitionen in Hohe von 40 Milliarden Euro jdhrlich, um sich den
neuen Herausforderungen der Digitalisierung zu stellen.!

Als Treiber fiir die Digitalisierung in den Unternehmen identifiziert die Studie vor
allem die Optimierung der Wertschopfungsketten im Sinne einer horizontalen
Integration mit den Supply-Chain-Partnern Kunde und Lieferant, die Digitalisierung
der Produkte und neuer Serviceangebote sowie die Entwicklung neuer daten-
getriebener Geschaftsmodelle.

Grundvoraussetzung dafiir ist es jedoch, Daten und deren Analyse als Teil der
Wertschopfung zu betrachten sowie digitale Fahigkeiten im Unternehmen ziel-
gerichtet zu etablieren. Was so einfach klingt, stellt Unternehmen in der Realitét
aber vor durchaus ernst zu nehmende Herausforderungen.

Der digitale Reifegrad der Unternehmen im Hinblick auf das bestehende Geschéfts-
modell, Markt- und Kundenzugang sowie Organisation, Kultur und IT-Infrastruktur
variiert stark. Unternehmen miissen aktiv entscheiden, in welchen Disziplinen und
bis zu welchem Reifegrad die digitalen Kompetenzen ausgebaut werden sollen.
Dabei ist oft das Zielbild noch nicht vollstdndig ausgeprégt.

Abb. 1 Industrie 4.0 verbindet die vertikale und horizontale Integration mit digitalen
Produkten und Geschéaftsmodellen

1. Digitalisierung und Integration
von Wertschdpfungsketten

2. Digitalisierung
3. innovative, des Produkt-
digitale und Service-
Geschéafts- angebots sowie
modelle Kunden-
zugang

N

@“\&

digitale
Enabler

1 PwC-Studie: Industrie 4.0 - Chancen und Herausforderungen der vierten industriellen Revolution (2014), S. 7.
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Was bedeutet Digitalisierung in meiner Branche? Was macht der Wettbewerb? Was
kann man von branchenfremden Unternehmen lernen? Wo habe ich den grot-
moglichen Hebel, mein Unternehmen fiir die digitale Zukunft aufzustellen und was
kann ich jetzt schon tun?

Die Digitalisierung scheint derzeit mehr Fragen aufzuwerfen, als sie Antworten
geben kann.

Dabei ist die digitale Evolution bereits in vollem Gange und internationale
Unternehmen sind ldngst auf den fahrenden Zug aufgesprungen, haben die
Digitalisierung zur Chefsache erklédrt und richten Organisation, Prozesse, Produkte
auf das neue Marktumfeld aus.

Kollaborative integrierte Wertschopfungsketten mit optimierter Real-Time-Prozess-

steuerung sowie datengetriebene Services spielen dabei oft eine wichtige Rolle und
bilden die Basis fiir zukiinftige neue Geschaftsmodelle.

Vom Acker bis zum Teller - Die vierte industrielle Revolution hat begonnen 5
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Wertewandel und Differenzierung
durch Services

Sichtbarkeit/Transpareng von Lebens-
mittelqualitdt fiir Konsumenten

Die digitale Herausforderung fiir
Hersteller und Handel

Das Kaufverhalten der Konsumenten im Allgemeinen verdndert sich zusehends.
Zugang zu digitalen Marktplatzen, Produktvergleiche in einschlégigen Portalen,
Erfahrungsberichte in den sozialen Medien und die uneingeschrénkte Verfiigbarkeit
von Informationen aller Art lassen potenzielle Konsumenten umfangreiches Wissen
iiber die jeweiligen Produkteigenschaften und die der Konkurrenzprodukte
sammeln.

Insbesondere Konsumgiiter differenzieren sich nur noch selten durch die
eigentlichen Produkteigenschaften. Komplementére Services rund um das
eigentliche Produkt werden zum Differenzierungsmerkmal und wirken impuls-
gebend auf die Kaufentscheidung.

In der Lebensmittelbranche ist der Trend noch deutlicher. Die Forderung der
Konsumenten nach Nachhaltigkeit, Fairness und sozialer Verantwortung ist in den
letzten Jahren zu einem globalen Trend angewachsen. Unternehmen, die sich dieser
Forderung nicht stellen, laufen Gefahr, die Gunst der Verbraucher zu verlieren.
Transparenz iiber qualitativ hochwertige Lebensmittel erfolgt vor allem iiber Siegel,
Giitezeichen und Symbole. Da diese mittlerweile fast Standard sind, taugen sie nur
bedingt fiir die Differenzierung einzelner Produkte oder Marken.

Top-Line-Kunden wie die ,,Quality Eaters“ differenzieren noch stérker. Neben
Geschmack und Lebensmittelsicherheit legen sie besonderen Wert auf Gesundheit

Abb. 2 Die Agrar- und Erndhrungsindustrie steht vor wicl

Digital wettbewerbsfahiger
Wachstum und Profitabilitat hangen von der

Wertschdpfung und neuen Technologien der
Agrar- und Erndhrungsindustrie ab. Wie kann

der Sektor eine digital wettbewerbs-

fahigere Position in einem globalen Markt

erlangen?

Zukunftsorientierter
Personelle Ressourcen sowie fachliches und
digitales Know-how sind zentrale Erfolgsfaktoren
fir Unternehmen in der Wertschépfungskette, aber
teilweise schon nicht mehr ausreichend verfligbar.
Wie sehen zukunftsorientierte Trainings- und
Lésungskonzepte aus?

igen Herausforderungen

Kundenorientierter

Die Individualisierung der Produkte und die
Anpassung an spezifische Kundengruppen (z. B.
Singles, Best Ager) stellen die Branche vor neue
Herausforderungen. Welche neuen Produkte
und Services werden im Markt eingefiihrt?

Gesiinder

Mehr und mehr
Konsumenten entscheiden
sich flr einen geslinderen
Lebensstil. Wie sieht das
Produktsortiment der
Zukunft aus?

Zukunft der
Agrar- und
Erndhrungs-
industrie

Sicherer

Die Wertschépfungskette von Lebens-
mitteln ist global. Die zunehmende
Komplexitat erfordert Transparenz und
Nachverfolgbarkeit. Wie kann man die
Komplexitat beherrschen und wie
kénnen Lebensmittel sicherer werden?

und Nachhaltigkeit und sind durchaus bereit, fiir entsprechende Lebensmittel
deutlich tiefer in die Tasche zu greifen. Eine Studie der Bundesvereinigung der
Deutschen Erndhrungsindustrie (BVE) und der Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) (2013) zeigt, dass Verbraucher mit hohem Konsumbewusstsein iiber

16 Prozent mehr Geld fiir Lebensmittel ausgeben.? Sie decken ihren Lebensmittel-
bedarf tiberdurchschnittlich hdufig auf Wochenméarkten und Hofldden, um sich
aus erster Hand iiber die Herkunft der Lebensmittel zu informieren. Auf kritische
Berichterstattung in den (sozialen) Medien reagieren ,,Quality Eaters“ sensibel und
zeigen Bereitschaft, ihre Einkaufsgewohnheiten entsprechend anzupassen. Diese
Gruppe umfasst nach einer Nestlé-Studie (2012) rund 26 Prozent der

Bevolkerung — Tendenz steigend.®

2 BVE u. GfK: Consumers*‘ Choice 2013 — Bewusster Genuss — Nachhaltige Gewinne fur Erndhrungsindustrie und Konsumenten 2013, S. 47.
 Nestlé: Das is(s)t Qualitat — Auszlige aus der Nestlé Studie 2012, S. 3.
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Verantwortungsvoller

Auch in der globalen Beschaffung und Produktion
wird ein verantwortungsvoller Einfluss der
Unternehmen auf Gesellschaft und Umwelt
gefordert. Vor allem der Agrarsektor baut auf
fossile Energiequellen. Wie libernehmen wir
Verantwortung fiir Ressourcen?

Quelle: PwC-Studie: Megatrends in der deutschen Agrar- und Ernahrungsindustrie (2014)

Die Mehrheit der Verbraucher bewertet die Qualitit von Lebensmitteln nach
verschiedenen Kriterien und mit unterschiedlicher Gewichtung. Noch nicht alle
Qualitatskriterien konnen direkt am Point of Sale nachvollzogen werden. Dies gilt
insbesondere bei abgepackten und nicht abgepackten Lebensmitteln sowie Frisch-
waren. Wahrend zwei Drittel der Deutschen die gro3te Gefahr fiir Qualitét in
Anbau und der Aufzucht sowie der Verarbeitung der Produkte sehen, wird die
Bedeutung des Transports und eine mégliche Unterbrechung der Kiihlkette deutlich
unterschitzt. Gerade komplexe Nachhaltigkeitsaspekte sind fiir den Verbraucher
somit auch oft schwer einzuschétzen.

Die liickenlose Bereitstellung von Daten iiber Aufzucht und Anbau sowie
Verarbeitung und Erhaltung der Kiihlkette wahrend des Transports und der
Lagerung auf einer Service-Plattform kdnnten hier Abhilfe schaffen. Ein solcher
ydigitaler Produktpass“ als ein absolutes Differenzierungsmerkmal fiir ein Produkt
oder eine Marke kann die Gunst der Verbraucher - insbesondere die der ,,Quality
Eaters“ — langfristig gewéhrleisten.

Vom Acker bis zum Teller — Die vierte industrielle Revolution hat begonnen 7
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Vertikale und horizontale Prozess-

optimierung

Um den Forderungen nach sichtbaren Nachhaltigkeitsaspekten und deren liicken-
loser Einhaltung wie zum Beispiel umweltschonende Ressourcennutzung,
Einhaltung sozialer Standards, Qualitdt und Frische, Natiirlichkeit und Geschmack
nachkommen zu kénnen, bedarf es in den meisten Féllen des umfangreichen
Umbaus der Supply Chain und der entsprechenden Prozesse sowohl im internen
Verhiltnis (vertikale Integration) als auch im Zusammenspiel mit den Supply-
Chain-Partnern in der Wertschopfungskette (Farmer, Grohandel, Verarbeitung,
Transport, Einzelhandel).

Die horizontale Integration der Wertschopfungskette ist keine neue Idee. Fithrende
Supply-Chain-Experten sind sich der Vorteile der Integration {iber die eigenen
Unternehmensgrenzen hinweg seit Langem bewusst. Bislang jedoch waren die
verfligbaren Informationssysteme gar nicht oder nur sehr unzureichend in der Lage,
die dezentralen Prozesse abzubilden und die gewaltigen Datenmengen effizient zu
speichern und zu verarbeiten.

Die fortschreitende Miniaturisierung der IT-Komponenten bei gleichzeitiger
Vervielfachung der Rechenleistung sowie die flichendeckende Internetanbindung
in vielen Regionen als auch die Verfiigbarkeit von Big-Data-Anwendungen und
Big-Data-Analysen bieten nun die technische Plattform, entsprechend anspruchs-
volle Losungen effizient und effektiv zu betreiben.
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Die Digitalisierung hat einen wesentlichen Einfluss auf die gesamte Fast Moving Consumer Goods (FMCG)-Wertschépfungskette
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Uber 80 % aller befragten Unter-
nehmen wollen in den ndchsten

fiinf Jahren die Integration der
Wertschopfungsketten abgeschlossen
haben

Die interne, vertikale Integration der Wertschépfungskette im Sinne der
Digitalisierung beschreibt die Durchgéngigkeit von Daten und Prozessen im eigenen
Unternehmen und weniger die Eingliederung vor- oder nachgelagerter Wert-
schopfungsstufen. Sie setzt den Wandel vom klassischen Funktionsdenken zum
ausgepragten Prozessdenken sowie eine gemeinsame, abgestimmte Zielsetzung
aller Funktionen im Unternehmen voraus und stellt dadurch nicht unerhebliche
Anforderungen an die Wandlungsfahigkeit und Flexibilitét der gesamten
Organisation.

Die horizontale Integration geht einen Schritt weiter und integriert auch externe
Partner in eine gemeinsame Supply-Chain-Plattform. Dies ermoglicht neben einer
iibergreifenden Planung im Netzwerk auch die Real-Time-Optimierung der
gesamten logistischen Kette.

Der Geschéftsnutzen, der sich aus der vertikalen sowie der horizontalen Integration
von Prozess und Daten ergibt, wie zum Beispiel Kostenoptimierung in Einkauf und
Logistik, durchgéngige und genauere Planung (Absatz, Kosten, Ertrége), flexible
Reaktion auf sich &ndernde Gegebenheiten im Sinne von Nachfrage im Markt und
Lieferfahigkeit eigener Produkte, ist tiberzeugend. Die PwC-Studie von 2014 zeigt,
dass die meisten Unternehmen in Deutschland planen, entsprechende MalZnahmen
in den nichsten Jahren erfolgreich abzuschlief3en.

Um Unternehmen zum einen die eigene Ortsbestimmung zu vereinfachen und zum
anderen einen validen Startpunkt fiir die angestrebte Digitalisierungstiefe und die
entsprechende Roadmap zu setzen, hat PwC eine Reifegradmatrix entlang der
wesentlichen Dimensionen Geschaftsmodell, Marktzugang, Prozesse und Systeme,
IT-Architektur, Compliance und Security sowie Organisation und Kultur erarbeitet.

Ein Beispiel fiir eine integrierte Wertschopfungskette aus der deutschen Milch-
wirtschaft zeigt, wie das Zusammenspiel der Supply-Chain-Partner — intelligent
kombiniert mit den neuen digitalen Moglichkeiten — nicht nur die Wertschépfungs-
kette im Hinblick auf Produktion, Logistik und Vertrieb optimiert, sondern auch die
notwendigen Daten liefert, um beispielsweise die von den Endverbrauchern
geforderte digitale Transparenz auszubauen.
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Abb. 4 Beispiel fiir eine integrierte Wertschopfungskette eines fiihrenden Unternehmens der Molkereiwirtschaft

Beschaffungs- Verarbeitung Verpackung und Logistik Kunden
regionen

Produkt- Produktion
sammlung

umfassendes Qualitats-
Tracking von der
Vorleistungsindustrie bis
ins Regal (z. B. Kiihlung
und Hygiene-
anforderungen)

Tracking von Chargen,
separater Transport
biologischer Produkten

automatisierte, selbst-
reinigende Produktlinien
mit sensorbasierter
Produktdokumentation

vertikale Integration:
Rezepte, Fertigung, Logistik
und Qualitatskontrolle sind
vertikal integriert

optimierte Sammelrouten automatisches Planen und

fur die Lieferung der Managen des Produktions-

Landwirtschaftsbetriebe an und Logistiknetzwerks

die Verarbeitungsindustrie basierend auf gegenwartigen
Kapazitaten und Bestanden in
der Vertriebskette und auf
Umsatzprognose

Lagerh&user in Kunden-
néhe, die den spezifischen
Produktmix widerspiegeln

automatisiertes Verpackungsmanagement,
mit Echtzeitdaten zu Produkt und Kunden-
anforderungen an die Verpackung

Echtzeit-Produkt-Tracking und
dynamische Routenoptimierung

End-to-End-Planbarkeit mit Echtzeitinformationen, um Erzeugung, Produktion und Logistik zu managen
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Den Kunden im Fokus

Der Einfluss zunehmender Vernetzung und Digitalisierung zeigt sich insbesondere
in der Schnittstelle zum Kunden, die auch fiir Unternehmen jenseits der klassischen
Konsumgiiterbranche — die im Regelfall nur bedingt Kontaktfldche zum Kunden
aufweisen — enorm an Bedeutung gewonnen hat. Die Zeiten, in denen man End-
kunden sporadisch iiber neue Produktentwicklungen mit Werbepost informiert hat,
sind endgiiltig vorbei. Der moderne Kunde/Verbraucher will ausfiihrlich informiert
werden und nutzt dafiir die digitalen Moglichkeiten von Smartphone, Tablet und
Co. Die standige Verfiigbarkeit von Informationen, die via App aktiv an den Kunden
iibermittelt werden, ist langst zum etablierten Standard geworden.

Autos informieren den Fahrer fortwahrend tiber das gegenwiértige Fahrverhalten
und schlagen die jeweils ressourcenschonende Fahrweise angepasst an die aktuelle
Fahrsituation vor. Der Fahrer erhilt Hinweise auf eine kurze Pause, wenn das
Fahrverhalten Miidigkeit oder fehlende Aufmerksamkeit signalisiert.

Intelligente Thermostate zuhause regeln die Temperatur selbststédndig in
Abhéngigkeit von personlichen Vorlieben und regeln die Temperatur herunter,
wenn niemand zuhause ist. Das spart Energie und schont die Ressourcen.

In der Lebensmittelindustrie scheint das Feld des ,,Digital Customer Care“ dagegen
noch wenig bearbeitet. Obwohl nahezu alle grof3en Anbieter/Hersteller Themen
wie Qualitat, Frische, Verantwortung und Nachhaltigkeit auf ihren Webseiten in
den Fokus stellen, so gibt es fiir den Verbraucher kaum nachvollziehbare ,,Hard
Facts“ zu spezifischen Produkten/Marken.

Angebote wie beispielsweise die Bereitstellung eines Infrarotspektroskops zur
Priifung von Lebensmitteln auf Frische und Nihrstoffgehalt mit unmittelbarer
Ergebnisanzeige auf dem Smartphone sind die Ausnahme.

Abb. 5 Digitale FMCG-Trends

zunehmende Made-for-me-Erwartungen (Personalisierung von Produkten)

Veranderung des Einkaufsverhaltens von Konsumenten (Covenience, kleine GréBen)

steigende Bedeutung technologieunterstitzter Erfahrungen

zunehmendes Bedirfnis nach Transparenz des Herstellungsprozesses

hoher Anspruch an Produktqualitdt und Umweltvertraglichkeit
alternative Verpackungen, die eine lange Haltbarkeit gewahrleisten

Zunahme regulatorischer Anforderungen (z. B. bezlglich Sicherheit und Dokumentation)

In der Agrarwirtschaft ist man bereits ein Stiick weiter. Hier haben Anbieter eine
Reihe von proprietdren Apps entwickelt und zur Verfiigung gestellt.

Doch die Vielzahl proprietarer Apps und Tools hat ihre Schwachen. Die ver-
schiedenen Services sind nur jeweils isoliert zu nutzen, sie sind nicht iiber-
schneidungsfrei, schon gar nicht standardisiert und bedingen die Kooperation
mit einer Vielzahl von Anbietern. Eine {ibergreifende, einheitliche Plattform mit
konsolidierten Services fehlt zurzeit.

12 Vom Acker bis zum Teller — Die vierte industrielle Revolution hat begonnen

Neue Geschdftschancen nutzen

Vor dem Hintergrund des zunehmend informierten und anspruchsvollen Kunden,
dessen Wertesystem sich im Hinblick auf Erndhrung, Umwelt und Gesundheit seit
Jahren deutlich verdndert, bieten sich vorausschauenden Unternehmen neue
digitale Geschéiftsmodelle und Geschiftschancen.

Datengetriebene Services rund um Produkte und Marken erhohen den ,,Customer
Felt Value“ und stellen eine deutliche Differenzierung gegeniiber Mitbewerbern dar.
Die dafiir benétigten Daten werden beispielsweise im Zuge einer horizontalen
Integration der Wertschopfungsketten erzeugt und stellen zunéchst die Basis fiir die
Informationsversorgung der anspruchsvollen Kunden dar.

So liel3e sich beispielsweise ein digitaler Pass eines Produkts vom Anbau/Aufzucht
der Grundstoffe {iber die Verarbeitung und Logistik bis hin zum Regal im Super-
markt erzeugen. Zusitzliche Angaben iiber Frische, Nahrstoffgehalt, Nachhaltigkeit
und Gesundheit unter Beriicksichtigung der speziellen Situation des Kunden (z. B.
Diabetes, Ubergewicht, Laktoseintoleranz) komplettieren das personalisierte,
digitale Angebot und erzeugen Mehrwerte, die durch klassische Mittel wie Rabatt-
aktionen, Preissenkungen und Werbemitteleinsétze nicht kompensiert werden
kénnen.

Uber intelligente Apps, die nicht nur Daten anzeigen, sondern mit ihrem Nutzer
kommunizieren, lassen sich auch Daten iiber das Nutzungsverhalten bestimmter
Kundengruppen generieren. Das wiederum ermdglicht die gezielte Bereitstellung
kundengruppenspezifischer Produkte und Marken oder die Optimierung
bestehender Produkte — unter Umsténden sogar regional differenziert.

Vom Acker bis zum Teller — Die vierte industrielle Revolution hat begonnen 13



Ihre Ansprechpartner

PwC

Gerd Bovensiepen

Partner, Leiter des Geschéfts-
bereichs Handel und Konsumgiiter
in Deutschland und Europa

Tel.: +49 211 981-2939
g.bovensiepen@de.pwc.com

BVE

Christoph Minhoff
Hauptgeschéftsfiihrer
Tel.: +49 30 200786-135
cminhoff@bve-online.de
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Dr. Reinhard Geissbauer

Partner, PwC Strategy& (Germany) GmbH
Tel.: +49 89 5790-6138
reinhard.geissbauer@strategyand.de.pwc.com

Stefanie Lehmann
Referentin Wirtschaftspolitik
Tel.: +49 30 200786-143
slehmann@bve-online.de

Uber PwC

Unsere Mandanten stehen tagtéglich vor vielfaltigen Auf-
gaben, mochten neue Ideen umsetzen und suchen Rat. Sie
erwarten, dass wir sie ganzheitlich betreuen und praxis-
orientierte Losungen mit grotmoglichem Nutzen entwickeln.
Deshalb setzen wir fiir jeden Mandanten, ob Global Player,
Familienunternehmen oder kommunaler Tréger, unser
gesamtes Potenzial ein: Erfahrung, Branchenkenntnis,
Fachwissen, Qualitatsanspruch, Innovationskraft und die
Ressourcen unseres Expertennetzwerks in 157 Landern.
Besonders wichtig ist uns die vertrauensvolle Zusammen-
arbeit mit unseren Mandanten, denn je besser wir sie kennen
und verstehen, umso gezielter konnen wir sie unterstiitzen.

PwC. 9.400 engagierte Menschen an 29 Standorten.
1,55 Mrd. Euro Gesamtleistung. Fiihrende Wirtschafts-
priifungs- und Beratungsgesellschaft in Deutschland.

Competence Center Retail & Consumer

Das Competence Center Retail & Consumer Deutschland von
PwC und Strategy& (ehemals Booz & Company) ist ein
interdisziplindres Team aus Branchenspezialisten mit lang-
jahriger Priifungs- und Beratungserfahrung im Handel und in
der Konsumgiiterindustrie.

Mit Teams in iiber 50 Landern entwickeln wir Losungen zu
Ihren zentralen Herausforderungen. Wir unterstiitzen Sie
insbesondere bei der Ausarbeitung neuer Geschaftsstrategien
oder bei der Transformation vorhandener Geschiftsmodelle,
bei der ,,digitalen Transformation®, der Erschliefung neuer
Vertriebskanile und Absatzmirkte, dem Einsatz von Social
Media, der Umsetzung Ihrer Nachhaltigkeitsstrategie, der
Optimierung Ihrer Geschéiftsprozesse, der Implementierung
von Compliance-Programmen, der Steuerplanung und
nattirlich bei der Jahresabschlusspriifung.

Weitere Publikationen und Diskussionsbeitrdge des Fach-
bereichs Handel und Konsumgiiter sowie die Moglichkeit,
unseren kostenlosen Newsletter Retail & Consumer Newsflash
zu bestellen, finden Sie hier: www.pwc.de/retail-consumer

Uber die BVE

Die Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie
(BVE) ist der wirtschaftspolitische Spitzenverband der
deutschen Erndhrungsindustrie, dem drittgrof3ten
Wirtschaftszweig in Deutschland. Seit mehr als 60 Jahren
vertritt sie die brancheniibergreifenden Interessen der
Lebensmittelhersteller gegeniiber Politik, Verwaltung,
Medien, Gesellschaft und Marktpartnern — weltweit. Der
Spitzenverband ist Ansprechpartner der nationalen Politik,
auf EU-Ebene setzt die BVE sich mit einem eigenen Biiro in
Briissel fiir die Interessen der deutschen Erndhrungsindustrie
ein. Fiir internationale Partner und Institutionen aus Politik
und Wirtschaft ist ihre Arbeit von Bedeutung, da die
Strukturen und Netzwerke in Deutschland fiir auslandische
Mirkte schwer zu durchdringen sind und hiufig ein zentraler
Ansprechpartner, zum Beispiel fiir bilaterale Gespréche,
nachgefragt wird.

In der BVE haben sich iiber Fachverbédnde und Unternehmen
alle wichtigen Branchen der Erndhrungsindustrie — von den
Getranken, tiber die Fleisch- und SiiSwaren, bis hin zu den
kulinarischen Lebensmitteln — zusammengeschlossen.

So gelingt es, den Anliegen unserer Industrie in Politik,
Gesellschaft und Medien Gehor zu verschaffen und die
Leistung der Erndhrungsindustrie im 6ffentlichen Bewusst-
sein zu verankern.

Die deutsche Erndhrungsindustrie

Mit einem Gesamtumsatz von rund 172 Milliarden Euro und
iiber einer halben Million Beschéftigten in knapp

5.800 Betrieben ist die Erndhrungsindustrie der drittgrof3te
Industriezweig Deutschlands und damit ein Garant fiir
Wohlstand und Beschéftigung.
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