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Chancen und Heraus-
forderungen bei der
Realisierung digitaler
Ertrage mit Farming 4.0

Im Jahr 2013 wurden mit 4,4 Zettabyte so viele Daten produziert wie in
der gesamten Menschheitsgeschichte zuvor, und das Datenwachstum
wird weiter zunehmen (vgl. IDC 2014, S. 2). Gleichzeitig wird Big Data

mit neuen Technologien der Datenverarbeitung nutzbar und flhrt dazu,
dass Unternehmen zahlreicher Branchen an der datenbasierten Innovation
ihrer Geschaftsmodelle arbeiten. Beim Landtechnikhersteller CLAAS wird
diese Herausforderung mit dem Synonym Farming 4.0 betitelt.

Philip Vospeter, Philipp Gerdsmeier
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ntgegen weit verbreiteten Stereo-
E typen, nach denen die Landwirt-
schaft eine riickstdndige, wenig
innovative Branche zu sein scheint, hat
der Einzug von Hightech in der Land-
wirtschaft bereits vor Jahren begonnen.
Anstelle von Bauernhof-Romantik pra-
gen mittlerweile autonom fahrende Méh-
drescher und Traktoren, Melkroboter
und sogar Drohnen zur Unkrautbek&mp-
fung das Bild moderner Hofe. Ebenso
gehoren die Analyse von Wetter- und
Bodendaten, Ertragskartierungen sowie
Software fiir Warenwirtschaft, Arbeits-
planung und Buchfiihrung zur Standard-
ausstattung vieler Landwirte. Allerdings
sind diese Anwendungen untereinander
vielfach noch nicht miteinander ver-
netzt, sodass die Integration der unter-
schiedlichen Komponenten von Smart
Farming das néchste groRe Ziel in der
Landtechnik darstellt. Hier spielen auch
die Landmaschinen-Hersteller eine fiih-
rende Rolle, da ein GroRteil der Innova-
tionen von Maschinen, wie Mahdre-
schern und Traktoren, aus getrieben ist.
Durch die Zusammenfiithrung unter-
schiedlicher Datenquellen wird es
schlieBlich moglich, Kunden véllig neu-
artige Geschaftsmodelle und Services zu
bieten. Diese werden im vorliegenden
Beitrag ebenso dargestellt wie die He-
rausforderungen, die auf dem Weg der
Umsetzung zu bewaltigen sind.

1. Neue datenbasierte Use Cases

Im Folgenden sollen exemplarisch vier
ausgewdhlte Use Cases fiir neue daten-
basierte Geschéftsmodelle und Servi-
ces dargestellt werden, die durch die
Integration unterschiedlicher Daten-
quellen ermoglicht werden.

1.1 Optimierte Logistik
Ein moderner Méhdrescher ist in der

Lage, iiber 80 Tonnen pro Stunde zu ern-
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ten (vgl. CLAAS KGaA mbH, 2011),
weshalb in der Abfuhrlogistik des Ernte-
gutes eines der grofSten Optimierungs-
potenziale liegt. Durch die Vernetzung
aller an der Ernte beteiligten Maschinen
ergeben sich neue Moglichkeiten, den
Prozess der Abfuhr ressourcenschonen-
der und effizienter zu gestalten. Opti-
mierte Fahrwege sparen teuren Sprit und
schonen den Boden durch geringere Bo-
denverdichtung, was sich nachhaltig auf
Ertrége in den Folgejahren auswirkt. Die
Vernetzung von Maschinen kann so als
zusatzlicher Service vertrieben werden,
der fiir den Kunden einen wirtschaftli-
chen Mehrwert generiert.

1.2 Predictive Maintenance
als Value-adding-Service

Mit Predictive Maintenance kénnen Her-
steller Schdden vorhersagen, bevor sie
eintreten, und bieten dem Kunden so ei-
nen echten Mehrwert, der in kurzen Ern-
tezeitfenstern auf eine maximale Maschi-
nenverfiigharkeit angewiesen ist. Durch
die Auswertung von Maschinen- und
Sensordaten konnen unter Einbezug von
Wetter-, Geo- und Arbeitsdaten der Ma-
schine Ausfallwahrscheinlichkeiten be-
stimmt werden. In der wertvollen Zeit, die
auf diese Weise gewonnen wird, kann
CLAAS bereits die Lieferung der zur Re-
paratur benétigten Ersatzteile anstofen,
wenn die Teile beim Servicepartner des
Kunden nicht auf Lager sind. So werden
durch Predictive Maintenance Service-
fenster fiir den Landwirt besser planbar.
Auch fiir CLAAS geht mit Predictive
Maintenance das Potenzial einher, die
strategische Wettbewerbsposition im Af-
ter-Sales-Geschéft nachhaltig zu starken.

1.3 Die Maschine als Point of Sale
Durch die Vernetzung von Maschinen

wird eine kontextbezogene Verlage-
rung des Point of Sale in die Maschi-
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Abb. 1: Ertragskartierung

Abb. 2: Neue datenbasierte Use Cases

Digitale Features wie die Ertragskartierung gehdren mittler-
weile zur Standardausstattung moderner Erntemaschinen.

Predictive Maschinenterminal als
Maintenance Point of Sale

Quelle: Vospeter/Gerdsmeier, 2016.

ne denkbar: Zukiinftig soll der Kunde
von der Maschine aus, dhnlich einem
App-Store, iiber den CLAAS-EASY-
Shop Zusatzdienste fiir seine Maschi-
ne erwerben und aktivieren oder auch
Ersatzteile im Bedarfsfall direkt iiber
das Maschinenterminal beziehen
konnen. So kann der Fahrer der Ma-
schine ohne Unterbrechung seiner
Arbeit bei CLAAS Services und Er-
satzteile ordern.

1.4 Massenindividualisierte
Kundenansprache

Wie Kunden vieler anderer Branchen
sehen sich auch Landwirte verstarkt mit
einer grofen Menge an Werbung kon-
frontiert, die an sie iiber die verschie-
densten Kommunikationskanéle heran-
getragen wird. Hinzu kommt, dass viele
MaRnahmen der Kundenansprache
nicht auf individuelle Bediirfnisse ein-
gehen und dem Kunden irrelevante An-
gebote unterbreitet werden. Durch die

Quelle: Vospeter/Gerdsmeier, 2016.

Analyse der vorhandenen Kundeninfor-
mationen und Daten der Maschinennut-
zung kann eine massenindividualisierte
Kundenansprache realisiert werden.
Durch automatisierte Analysen der vor-
handenen Daten kénnen Produktemp-
fehlungen ermittelt werden, wie es aus
zahlreichen Webshops bereits bekannt
ist. Auf diese Weise lédsst sich beim
Landwirt fiir Produkte und Services
werben, die fiir ihn und seinen Betrieb
ein sinnvolles Angebot darstellen.

Zusammenfassung

2. Wo die Daten herkommen

Moderne Landmaschinen generieren
iiber den gesamten Lebenszyklus, von
der Entwicklung tiber die Produktion
bis hin zu ihrer Nutzung beim Kunden
grolle Datenmengen. Wahrend der Nut-
zung beim Kunden zeichnet die Ma-
schine mit ihrer komplexen Sensorik
kontinuierlich Daten auf. Dabei ist die
Maschine — iiber das CLA AS-Telemet-
rie-System TELEMATICS - stdndig

In der zunehmenden Digitalisierung der Landwirtschaft nehmen die
groRen Landmaschinenhersteller eine entscheidende Rolle ein. Sie
haben mit der Integration verschiedener Datenquellen den Schlissel
fr die Entwicklung neuer datenbasierter Geschaftsmodelle und
Services in der Hand. Dabei werden die Hersteller jedoch mit vielfalti-
gen Herausforderungen konfrontiert, die sowohl auf der Kundenseite
als auch im eigenen Unternehmen liegen.

Marketing Review St. Gallen 22016



mit einem zentralen Server verbunden.
Alle Daten, die auf diesem Server zu-
sammenfliefen, konnen CLA AS-Kun-
den iiber das CLAAS TELEMATICS
Web-Angebot online einsehen und fiir
die Steuerung ihres Betriebes nutzen.
Diese Daten gehoren ausschlieBlich
dem Kunden. Mit seiner Zustimmung

Anpassungen in der
Organisation und
eine Flexibilisierung
der Produktentwick-
lung sind fiir die
erfolgreiche Realisie-
rung digitaler Kun-
denangebote notig.

kann er jedoch CLAAS ermaéchtigen,
die Telemetrie-Daten fiir Services wie
Predictive Maintenance zu nutzen.
Neben Daten der Maschinen werden
ebenfalls immer mehr Kundendaten nutz-
bar. Im CLAAS-CRM-System werden
relevante Informationen vom Kundenin-
teresse {iber Angebote bis hin zum Fuhr-
park des Kunden erfasst. AuBerdem wer-
den durch die Ausweitung des Online-
Kanals als Vertriebsweg Kundendaten
generiert. So findet z.B. die Verkaufsan-
bahnung ausgewdhlter Maschinen iiber
einen Online-Shop statt. Ersatzteilbestel-
lungen, die ein Kunde fiir seine Maschine
im Web tiber den CLA AS-Parts-Shop t&-
tigen kann, sind ebenso zu nennen wie die
Freischaltung zuséatzlicher Funktionen
auf der Maschine tiber eine Online-Platt-
form. Alle Online-Dienste werden dabei
vom Kunden tiber CLAAS connect als
zentralen Einstiegspunkt erreicht. So
werden ein einheitliches Auftreten (,,one
face to the customer) und eine 360-Grad-
Sicht auf den Kunden gewahrleistet.
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3. Hiirden auf dem Weg
zur Realisierung digitaler
Kundenangebote

Die Entwicklung neuer digitaler Ge-
schéftsmodelle und Services ist durch
eine Vielzahl von Herausforderungen
gepragt. Neben Vorbehalten auf der
Kundenseite liegen diese auch im eige-
nen Unternehmen. Weitreichende An-
passungen in der Organisation und eine
Flexibilisierung der Produktentwick-
lung sind fiir die erfolgreiche Realisie-
rung digitaler Kundenangebote nétig.

3.1 Vorbehalte der Kundenseite

Auch im Umfeld von Landwirten und
Lohnunternehmern herrscht eine hohe
Sensibilitdt in Bezug auf den Daten-
schutz. CLAAS nimmt dieses Thema
sehr ernst und setzt auf vertrauen-
schaffende Malknahmen. So legt das
Unternehmen Wert auf Transparenz,
welche Kunden- und Maschinendaten
gespeichert werden. Der Kunde ent-
scheidet selber, zu welchem Zweck
CLAAS Zugriff auf seine Daten be-

kommt. Dariiber hinaus sichert
CLAAS seinen Kunden die Speiche-
rung auf eigenen, zertifizierten Ser-
vern in Deutschland zu.

Konsequenz der Zuriickhaltung
des Kunden ist, dass viele digitale Ser-
vices schlichtweg nicht umgesetzt wer-
den konnen, weil die benétigten Daten
nicht zur Verfiigung stehen. Nichts-
destotrotz gelten Landwirte als sehr
technikaffine Kundschaft. Zudem
treibt der Generationenwechsel in der
Landwirtschaft die Offnung der Bran-
che gegeniiber Digitalisierung voran.

3.2 Organisatorische
Herausforderungen

Auf dem Weg der Landmaschine zu
einem immer stdrker vernetzten Pro-
dukt, das mit zusédtzlichen digitalen
Services aufgewertet wird — wie sie in
diesem Beitrag skizziert wurden —sind
neben den vielen technischen Heraus-
forderungen auch zahlreiche organisa-
torische Hiirden zu bewdltigen.

Die Digitalisierung des Leistungs-
angebotes eines Unternehmens erfor-

Abb. 3: Die Datenquellen fiir neue digitale Use Cases
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Quelle: Vospeter/Gerdsmeier, 2016.
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dert intensivere interdisziplindre Zu-
sammenarbeit, da die Grenzen zwi-
schen traditionellen Funktionseinhei-
ten in der Unternehmensorganisation
zunehmend aufgeweicht werden. In der
Folge miissen technische Entwicklung,
Vertrieb, Marketing und IT verstéarkt
miteinander interagieren.

Von essenzieller Bedeutung ist ne-
ben interdisziplindrer Zusammenarbeit
die Fahigkeit, digitale Geschédftsmo-
delle verstehen und umsetzen zu kén-
nen. Die Entwicklung eines ,digital
Mindset“ der beteiligten Personen ist
unerldsslich. Im Gegensatz zum Auf-
bau klassischer Fachkenntnisse ldsst
sich dieser Prozess jedoch nur begrenzt
mit traditionellen Methoden der Perso-
nalentwicklung, wie z.B. Schulungen,
vorantreiben. Digitalisierung sollte
von oberster Managementebene ,,top
down“ im Unternehmen etabliert wer-
den, indem Inhalte und Konsequenzen
der gesamten Organisation permanent
kommuniziert und vorgelebt werden.

3.3 Geschwindigkeit ist Trumpf

Moderne digitale Geschadftsmodelle
sind durch extrem kurze Release-Zyk-
len geprégt, da der Faktor Geschwin-
digkeit fiir den Erfolg digitaler Produk-

te und Services von grofer Bedeutung
ist. So veroffentlicht Amazon bspw.
mehrmals tdglich neue Releases seiner
Anwendungen (vgl. Babcock 2012).
Die Umsetzung solch kurzer Release-
Zyklen setzt eine agile Entwicklung
voraus. Ebenso bedarf der Einsatz neu-
er, schnelllebiger Technologien, wie sie

Gemif dem
fail fast“-Ansatz
miissen neue Ideen
in kurzer Zeit in
marktreife Angebote
iiberfiihrt werden.

im Umfeld digitaler Geschéftsmodelle
zu finden sind, einer Flexibilisierung
der Entwicklung. Die Konzeption und
Entwicklung von Anwendungen miis-
sen dafiir auf agile Vorgehensweisen,
wie bspw. Scrum, umgestellt werden.
Um eine kurze Time-to-Market reali-
sieren zu kénnen, ist auch die Entschei-
dungsfindung im Unternehmen durch
entsprechende Organisationsstrukturen
sowie Entscheidungsprozesse schneller
und dynamischer zu gestalten.

Zudem ist die Entwicklung neuer
Geschéftsmodelle mit innovativen
Technologien aus dem Big-Data-Um-
feld durch einen explorativen Charak-
ter gepragt. Gemal dem ,fail fast“-
Ansatz miissen neue Ideen in kurzer
Zeit in marktreife Angebote tiberfiihrt
werden und kénnen im Erfolgsfall
schnell weiterentwickelt werden. Ist
ein neues Angebot jedoch nicht erfolg-
reich, muss auch der Mut vorhanden
sein, neue Produkte oder Services
schon nach kurzer Zeit wieder einzu-
stellen, um gebundene Ressourcen an-
derweitig effektiver einsetzen zu kon-
nen. So sollte — im positiven Sinne —
eine Kultur des Scheiterns in der Orga-
nisation verankert werden. [+
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Handlungsempfehlungen

Der Skepsis auf Kundenseite gegenlber digitalen
Angeboten mussen Anbieter mit hoher Transparenz
in Sachen Datenspeicherung und -nutzung aktiv
entgegenwirken. Besonders erfolgskritisch fr die
Entwicklung digitaler Geschaftsmodelle und
Services ist der Faktor Geschwindigkeit, sodass die
Anwendung agiler Entwicklungsmethoden zu
empfehlen ist. Weiterhin missen die beteiligten
Mitarbeiter mit dem Aufbau eines ,digital Mindset”
auf die neuen Aufgaben vorbereitet werden.

Kernthesen

Die ndchste groRe Herausforderung der digitali-
sierten Landwirtschaft liegt in der Integration
der zahlreichen verteilten Datenquellen. Die
Landtechnikhersteller sind fur die Entwicklung
digitaler Kundenangebote gut positioniert. Sie
mussen jedoch mit einer hohen Sensibilitat der
Branche in Bezug auf Datenschutz umgehen.
Zudem stehen sie vor der Herausforderung, ihre
Organisationsstrukturen und Mitarbeiter auf die
neuen Aufgaben vorzubereiten.
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