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1 Vorwort

Im Jahr 2008 wurden 13,4 Milliarden Euro im Markt der
digitalen Unterhaltungselektronik umgesetzt, ein neuer
Rekord. Noch nie wurden so viele Fernsehgerate verkauft,
nie zuvor wurden mehr Anreize durch technische Innova-
tion, Design und einfache Bedienkonzepte gesetzt. 2009
setzen sich diese Entwicklungen fort: Eine Fiille von priva-
ten sowie neuen 6ffentlich-rechtlichen Sendern startet in
Kiirze mit der regelmaRigen Ausstrahlung von hochauf-
I6sendem Fernsehen. Das Angebot nimmt exponentiell
zu.Nun endlich kommen die massenrelevanten Formate,
fir die sich BITKOM zusammen mit der CE-Industrie seit
Jahren einsetzt. Ist die hochauflésende Qualitat vom
Verbraucher erst einmal als Standard akzeptiert, werden
weitere Segmente deutlich an Umsatzvolumen gewinnen,
wie zum Beispiel HD-Set-Top-Boxen, Blu-ray Player und
HD-taugliche Aufzeichnungsgerate.

Aber auch das Fernsehen als solches steht vor einer
neuen Revolution. Vollzieht sie sich derzeit noch eher im
Verborgenen, hat sie dennoch das Potenzial, die gesamte
TV-Branche und das Nutzungsverhalten der Verbraucher
zu verandern. Die Rede ist von ,,hybriden Fernsehgeraten®.
Immer mehr Hersteller bringen TV-Gerate heraus, die
neben der klassischen Antennendose einen integrierten
Anschluss fiir das offene Internet besitzen. Content-Anbie-
ter reagieren bereits mit speziellen, auf das Fernsehen
abgestimmten Internetformaten. Die vorliegende Studie
belegt, dass sich fast ein Viertel der Deutschen fiir solche
Nutzungsmoglichkeiten des TV-Gerates interessiert.
BITKOM wird seine Mitglieder auf diese Entwicklungen
mit zahlreichen Informationsschriften und Veranstaltun-

gen vorbereiten.

Die Heimvernetzung wird die dritte Saule fiir Innovation
und Umsatzpotenzial sein. Neben PCs sind nun auch
TV-Gerate, Spielekonsolen, Mobiltelefone, Radios und
MP3-Player netzwerkfahig und internettauglich, Fotoap-
parate folgen als Nachstes. Bald werden sich alle Gerate
der Unterhaltungselektronik untereinander verbinden
lassen, und die Kunden werden diese neuen Maglichkeiten

nachfragen.

Jeffry van Ede
Prasidiumsmitglied BITKOM,
Geschaftsfiihrer Sony Deutschland GmbH

Diese Entwicklung stellt aber nur den ersten Schritt zur
umfassenden Heimvernetzung dar. In dem vom BITKOM
gestuitzten Projekt ,,Connected Living“ werden bereits jetzt
Plattformen entwickelt, die die Heimvernetzung nicht bei
der Consumer Electronics enden lassen und somit eine
neue GroRenordnung in der Vernetzung einleiten: Elektro-
gerate, die gesamte Haustechnik und die gesundheitliche

Fiirsorge konnten integriert werden.

All diese bevorstehenden Innovationen lassen hoffen,
dass der Consumer Electronics-Markt von der rezessiven
Entwicklung nicht so stark betroffen sein wird wie andere
Markte und dass er nach einer kurzen Pause recht schnell

wieder wachsen wird.

Die vorliegende Studie soll dem Leser die neuen existie-
renden und auch visiondren, zukiinftigen Moglichkeiten
der digitalen Consumer Electronics moglichst vollstandig
erschlieBen. Ich wiinsche lhnen viele Anregungen und

gute Unterhaltung.



2 Einfuhrung

Die Studie ,Die Zukunft der digitalen Consumer Electro-
nics — 2009 wurde von BITKOM in Zusammenarbeit mit
Deloitte erstellt. Sie wirft zunachst einen kurzen Blick

auf die Umsatz- und Absatzentwicklung des Consumer
Electronics-Gesamtmarktes und ausgewahlter Teilmarkte
auf Basis der Zahlen des EITO (European Information
Technology Observatory) fiir die Jahre 2005-2008*. Im
Anschluss daran werden die Ergebnisse einer von Tech-
Consult im Auftrag des BITKOM im Juni 2009 durchge-
flihrten, reprasentativen Verbraucherbefragung analy-
siert und kommentiert. Befragt wurden die deutschen
Konsumenten bezuglich ihrer Ausstattung mit Consumer
Electronics, ihrer aktuellen Nutzungsgewohnheiten und
ihrer kiinftigen Nutzungsvorstellungen. Daneben wurden
von den Marktexperten des BITKOM auf Basis der von
TechConsult erhobenen Daten das Beschaffungs- und
Informationsverhalten der Deutschen analysiert und ihre
Zufriedenheit mit Beratung und Service untersucht.

Erganzend zu diesen Daten hat Deloitte im Frithsommer
2009 zahlreiche Experteninterviews zu den erwarteten
Entwicklungen im CE-Markt durchgefiihrt und in der
vorliegenden Studie dokumentiert. Dabei wird deutlich,

dass sich die Markte immer mehr von einer Wert-
schopfungskette zu einem Wertschépfungsnetzwerk
verandern. Content-Creatoren, Content-Aggregatoren,
Plattformbetreiber, CE-Geratehersteller und der CE-
Handel sind gleichermaRen betroffen. Besonders starke
Veranderungsimpulse erwarten die von Deloitte befrag-
ten Experten neben HD-TV und Heimvernetzung von

der Personalisierung der Content-Services, vom Trend zu
mobilen Endgeraten und umweltfreundlicher Technologie
sowie von der Reduktion der Bedienkomplexitat.

Am Ende der Studie werden von Deloitte Empfehlungen
fiir ein erfolgreiches Handeln als Anbieter im Consumer
Electronics-Markt ausgesprochen, sei es als Content-
Anbieter, Plattformbetreiber, CE-Geratehersteller, Medien-
und Telekommunikationsunternehmen oder als Handler.

*  Laufend aktualisierte Prognosedaten fiir die Jahre 2009 und 2010 finden Sie unter www.eito.com

(& BITKOM



3 Der Markt in Zahlen

W 31 Gesamtmarkt

Der Markt der Consumer Electronics (CE) befindet sich in
Deutschland seit vielen Jahren in einem ununterbroche-
nen Aufwind. Selbst im schwierigen Wirtschaftsjahr 2008
ist er um 6 Prozent gewachsen und hat ein Volumen von
13,4 Milliarden Euro erreicht. Die weitere Entwicklung

ist schwerer zu prognostizieren als in den vergangenen
Jahren. Das duRerst starke Wachstum —ausgeldst durch
den immer noch andauernden Flachbildschirmboom und
die Digitalisierung — wird jedoch zunachst einmal eine
Pause einlegen. Hierin sind sich die meisten Marktexper-
ten einig. Als Silberstreif am Horizont stehen die Einfiih-
rung des Regelbetriebes fiir hochauflésendes Fernsehen
in Deutschland und die zunehmende Vernetzung und
Internetfahigkeit auch der klassischen CE-Produkte. Von
diesen Entwicklungen werden neue Wachstumsimpulse
erwartet.

Zum Consumer-Electronics-Markt zahlt die vorliegende

Publikation die folgenden Produktgruppen:

B TV-Gerate (einschlieBlich Rohrengerate und
Projektionsgerate)

B DVD Player und Recorder

Blu-ray Disc Player und HD-DVD Player

B Videorecorder

digitale Camcorder

Set-Top-Boxen

digitale Fotoapparate

portable Audiogerate

MP3 Player und portable Videoplayer (MPEG4)
Audio-Home-Systeme
Home-Cinema-Systeme

Hi-Fi-Player, -Recorder und Einzelbausteine
Audio- und Videozubehor

Spielekonsolen

Auto-Navigationsgerate

digitale Aufnahmemedien

Damit richtet sich die Studie zur Zukunft der digitalen
Consumer Electronics nach der Systematik des EITO
(European Information Technology Observatory). Wird im
Folgenden von den ,,Consumer Electronics“ gesprochen,
so sind oben aufgezahlte Produkte der CE gemeint. Nicht
in diesen Daten enthalten sind Umsatze, die mit endkon-
sumentenrelevanten Produkten der Informations- und
Telekommunikation erzielt wurden, wie zum Beispiel
Mobiltelefonen und Computern. Beriihrungspunkte,

die aufgrund der Konvergenz der Produktwelten aus
marktstrategischer Sicht entstehen, werden im Verlauf
dieser Publikation zu einem spateren Zeitpunkt mehrfach
angesprochen.



| Absatz (Tsd.Stiick) | 2005 ] 2006 | 2007 | 2008

TV-Gerate (einschl. Rohrengerate, Riick- und

Frontprojektion) 6.007 6.090 6.128 7.638
DVD Player und Recorder 5.935 5.250 4.364 3.764
Blu-ray Disc Player und HD-DVD Player - 3 25 138
Videorecorder 590 - - -
digitale Camcorder 807 815 720 718
Set-Top-Boxen 4.466 4.028 4137 4.288
digitale Fotoapparate 7.430 7.850 8.550 9.320
portable Audiogerate 3.770 3.020 2.600 2.425
MP3 Player und portable Videoplayer (MPEG4) 8.383 7.420 7.942 7.789
Audio-Home-Systeme 1.763 1.519 1.447 1.437
Home-Cinema-Systeme 726 590 526 609
Hi-Fi-Player, -Recorder und Einzelbausteine 1573 1.206 951 989
Audio- und Videozubehor 11.888 12.430 12.917 11.289
Spielekonsolen 2.650 2.920 3.914 4.565
Auto-Navigationsgerate 670 2.160 3.726 4.326
digitale Aufnahmemedien 1.005.850 878.750 767.010 639.448

Umsatz(inMio.€) | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 _

TV-Gerate (einschl. Rohrengerate, Riick- und

Frontprojektion) 3.969 4.812 4.932 5.962
DVD Player und Recorder 824 710 573 480
Blu-ray Disc Player und HD-DVD Player - 2 13 44
Videorecorder 61 - - -
digitale Camcorder 392 359 308 274
Set-Top-Boxen 448 374 388 405
digitale Fotoapparate 1.917 1.986 2.052 2.238
portable Audiogerate 120 90 73 79
MP3 Player und portable Videoplayer (MPEG4) 679 661 649 577
Audio-Home-Systeme 232 208 189 192
Home-Cinema-Systeme 231 237 229 242
Hi-Fi-Player, -Recorder und Einzelbausteine 333 280 239 280
Audio- und Videozubehor 243 251 258 214
Spielekonsolen 398 488 798 959
Auto-Navigationsgerate 386 822 1.061 883
digitale Aufnahmemedien 1.059 1.01 923 617

Tabelle: Umsatz und Absatz 2005-2008 aller CE-Produkte

(= BITKOM 7



Blu-ray Disc Player und HD-DVD Player 0,3%

portable Audiogerate 0,6 %

TV-Gerate

Audio-Home-Systeme 1,4%

(einschl. Rohrengeréte,
Riick- und
Frontprojektion)
44,3%

Audio- und Videozubehor 1,6%
Home-Cinema-Systeme 1,8%

digitale Camcorder 2,0%

Hi-Fi-Player, -Recorder und Einzelbausteine 2,1%

Set-Top-Boxen 3,0%

DVD Player und Recorder 3,6%

MP3 Player und portable Videoplayer (MPEG4) 4,3%

digitale Aufnahmemedien 4,6%

Auto-Navigationsgerate 6,6%

Digitale Fotoapparate
16,6%

Spielekonsolen 7,1%

Abbildung 1: Anteil der Warengruppen am Gesamtmarkt am 31.12.2008
Quelle: EITO Friihjahr 2009
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Abbildung 2: Preisentwicklung wichtiger CE-Umsatztrager
Quelle: EITO Frithjahr 2009

In den letzten Jahren wirkten vor allem die fortschrei-
tende Digitalisierung der Produkte und der Umsatzboom
bei Flachbildschirmen markttreibend. Die Digitalisierung
ist aber nun weitestgehend abgeschlossen, analoge
Produkte fallen bei der Betrachtung des Consumer-Elect-
ronics-Marktes kaum noch ins Gewicht und werden daher
im Folgenden nicht mehr beriicksichtigt.

In den meisten Produktsegmenten ist ein deutlicher Preis-
verfall zu spiiren (siehe Abbildung 2). Diese Preiserosion
umreilt auch gleichzeitig die Kernprobleme des Umsatz-

geriistes im CE-Gesamtmarkt.

Innovatives Potenzial erhofft sich die Branche durch
neue und gegebenenfalls zusitzliche Anwendungen, die
durch die Vernetzung der Produktwelten untereinander
entstehen:

B Die bisher getrennten Einzelgerate aus IT, Telekommu-
nikation und Unterhaltungselektronik werden immer
starker untereinander vernetzt, drahtlos oder per
Kabel. Rund 600 Millionen Euro haben die Deutschen
2008 nach BITKOM-eigenen Schatzungen fiir entspre-
chende Router und dhnliches Zubehdr ausgegeben
und damit die Grundlage fiir die Vernetzung ihrer
Haushalts-Elektronik gelegt. In den USA werden in der
Heimvernetzung bereits acht Milliarden Dollar pro
Jahr umgesetzt. Auch hierzulande hat die Heimver-

netzung das Potenzial zum Milliardenmarkt.




B Der Trend zur Mobilitat, einschlieBlich der mobilen

Vernetzung, wird sich auch weiterhin auf CE-Produkte
auswirken. Die Integration von Kameras, MP3 Playern
und Internet-Applikationen in das Handy wird nicht
spurlos an den Umsatzen mit Einzelgeraten vorbeige-
hen. Einzelgerate werden aber auch weiterhin nachge-
fragt, wenn der Kunde in ihnen eine bessere Ausstat-
tung oder ein tiberlegenes Qualitatsniveau erkennt.

B Die Konvergenz der Produkte fiihrt zu einer Verschie-
bung des Kaufinteresses, beispielsweise werden statt
klassischen portablen Unterhaltungselektronikgera-
ten (tragbarer Fernseher) mehr und mehr Netbooks,
Notebooks und Mobiltelefone auch zu Unterhaltungs-

zwecken eingesetzt.

Diese Entwicklungen werden den Markt mittelfristig
erneut beleben. Modische Produkte verfiihren zu Mehr-
kaufen, Innovationen fiihren zu Weiterentwicklungen und
neuen Absatzchancen.

Im Folgenden soll nun naher auf die ausgewahlten
Teilmarkte:

B Flachbildschirme

B Set-Top-Boxen

Flachbildschirme
Umsatzentwicklung in Mio. €

B Blu-ray Disc

B Navigationssysteme und

B digitale Fotografie

eingegangen werden. Diese Schllisselmarkte haben

eine starke Bedeutung fiir den Gesamtmarkt Consumer
Electronics. Zum einen waren und sind sie Treiber der
Digitalisierung, zum anderen stellen sie die fiinf grof3ten
Teilmarkte und Umsatztrager der klassischen CE dar.

3.2 Ausgewahlte Schlusselmarkte

3.2.1 Flachbildschirme

Flachbildschirme haben 2008 einen Umsatz von 5,4
Milliarden Euro generiert. Das sind etwa 40 Prozent des
gesamten klassischen CE-Umsatzes. Der Markt wuchs
2008 um 27 Prozent im Vergleich zum Vorjahr 2007.

6,6 Millionen Flachbildschirme wurden 2008 verkauft,
von diesen sind liber 9o Prozent inzwischen Full-HD oder
HD-ready.

5.440

2005 m2006 m 2007 2008
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Abbildung 3: Umsatz- und Absatzentwicklung Flachbildschirme
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Abbildung 4: Durchschnittspreisstatistik fiir LCD und Plasma

Quelle: EITO Frithjahr 2009

In 2007 und 2008 wurden somit Rekordwachstumsraten
in Absatz und Umsatz mit Flachbildschirmen erzielt.

Die Auswirkungen des Preisverfalls konnten bislang durch
den Trend zu groReren Bildschirmklassen und eine starke
Mengenausdehnung abgefedert werden.

Grof3e Hoffnungen setzt die Branche auf den Start des
hochauflésenden Fernsehens (HD-TV) bei den 6ffentlich-
rechtlichen Sendern ARD und ZDF. Damit ware HD-TV
endlich im Bereich der massenrelevanten Sendungen
angesiedelt. Derzeit sind HD-TV-Sendungen in Deutsch-
land liber Premiere, Arte und Annixe HD zu empfan-

gen. Auch die privaten Sender RTL, VOX, Sat1, Pro7 und
Kabel 1 haben sich inzwischen festgelegt, ab November
2009 bzw. Januar 2010 in HD ausstrahlen zu wollen. Im
Gegensatz zu den o6ffentlich-rechtlichen werden die HD-
Programme jedoch (zumindest tiber Satellit) verschlisselt
ausgestrahlt.

Einen neuen Innovationsschub kdnnte der Trend zu
hybriden TV-Geraten auslésen. Das sind Gerate, die neben
der klassischen Antennenbuchse auch einen Internet-
anschluss besitzen. Sollte diese Entwicklung auf breiter



Front durchbrechen, kann ein neuer Boom einsetzen. So
haben die meisten Hersteller angekiindigt, bereits 2009
einen nennenswerten Anteil ihrer TV-Gerate mit Internet-
anschluss auszuliefern. Die Wege, die beschritten werden,
sind unterschiedlich. Wahrend einige Hersteller nur

den Zugriff auf festverlinkte Applikationen und Portale
erlauben, gehen andere den Weg in das offene Internet.
Fiir Internetanwendungen auf dem TV wurde eine eigene,
neue HTML-Sprache entwickelt. Ahnlich wie bei dem
Internetzugriff liber Mobiltelefone werden dann Seiten
einiger Anbieter kiinftig von selbst erkennen, dass der
Zugriff liber ein TV-Gerat erfolgt, und so in ihrer Komple-
xitat reduzierte Seiten anbieten, die Giber eine normale
TV-Fernbedienung (ohne Tastatur und Maus) bedient wer-
den kénnen. Dartiber hinaus ist geplant, dass bei einigen
TV-Sendern laufende TV-Sendungen mit Internetinhalten
verlinkt werden.

3.2.2 Set-Top-Boxen

Der Markt fiir Set-Top-Boxen wachst stiick- und wert-
maRig. 2008 wurden mit diesem Segment knapp 400
Millionen Euro Umsatz generiert, knapp 4,3 Millionen
Stiick wurden verkauft. Als einer der wenigen Teilmarkte
der CE konnte sich der Markt fiir Set-Top-Boxen bislang
einem Preisverfall entziehen, im Gegenteil, die Preisklas-

Sen zogen an.

Folgende Ausstattungs-Features haben zu dieser Entwick-
lung maRgeblich beigetragen:

B eingebaute Festplatten (Personal
Video-Recording-Funktion)
B HD-Empfang

Als neuer Trend treten 2009 hybride Funktionen hinzu:
Einige Set-Top-Boxen ermdglichen auch den Anschluss
des TV-Gerates an das offene Internet und sind in der
Lage, Internetvideoportale wie z.B. YouTube auf dem TV-
Gerat darzustellen.

(= BITKOM

Set-Top-Boxen
Umsatzentwicklung in Mio. €

405,0

448,0
I | | I
\ \ \

1
2005 2006 2007 2008

Abbildung 5: Umsatzentwicklung Set-Top-Boxen 2005-2008
Quelle: EITO Friihjahr 2009
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Abbildung 6: Preisentwicklung 2005-2008 (nur digitale Set-Top-Boxen)
Quelle: EITO Friihjahr 2009

Verwirrend fiir den Verbraucher sind im Moment noch die
Diskussionen um eine Verschliisselung von HD-Signalen
auf Satellit oder gegebenfalls im Kabel. Dies diirfte eine
Investitionsunsicherheit bewirken, die sich hoffentlich
zum Weihnachtsgeschaft 2009 mit dem konkreten Sen-
destart des HD-Regelbetriebes von RTL und VOX auflésen
wird.

m



3.2.3 Blu-ray Disc

Die Blu-ray Disc hat sich endgiiltig als Standard fiir
hochwertiges High-Definition Entertainment durchge-
setzt und bietet zurzeit die einzige massenmarktrele-
vante hochwertige Content-Quelle fiir Full HD (1080p).
Per August 2009 waren rund 1.300 Filmtitel im Blu-ray

Format in deutscher Sprache verfiigbar.

Das Ende des Formatstreits im vergangenen Jahr hat der
Technologie einen kraftigen Schub gegeben. Der Umsatz
mit Blu-ray Disc Playern hat sich von 2007 bis 2008 mehr
als verdreifacht, von 13 Millionen Euro auf 44 Millionen
Euro. Wurden 2007 noch 25.000 Exemplare abgesetzt,
waren es 2008 schon 138.000 Exemplare. Hinzu kommen
rund eine Million Blu-ray Laufwerke pro Jahr, die in Spiele-
konsolen und Computer eingebaut werden. Auch 2009
werden sich Umsatz und Absatz mehr als verdoppeln. Die
Gesamtumsatze werden voraussichtlich um 113 Prozent
auf rund 93 Millionen Euro steigen.

Blu-ray Player
Umsatzentwicklung in Mio. €
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Abbildung 7: Umsatz mit Blu-ray Playern 2006-2008
Quelle: EITO Friihjahr 2009
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Abbildung 8: Anzahl der verkauften Blu-ray Player 2006-2008
Quelle: EITO Friihjahr 2009

Die Verbraucher profitieren beim Kauf der Gerate von
stark gesunkenen Preisen. So sind einfache Blu-ray Player
inzwischen schon ab 150 Euro im Handel zu haben. Dies
fuhrt einerseits zu hoheren Absatzen, wirkt sich aber

andererseits negativ auf die Umsatze aus.

3.2.4 Navigationssysteme

Die Umsatze mit Navigationssystemen in Autos sind
zuriickgegangen. Wurde 2007 noch etwas mehr als eine
Milliarde umgesetzt, waren es 2008 nur 883 Millionen
Euro. Das ist ein Riickgang von fast 17 Prozent.

Auch in diesem Jahr (2009) kann von einem weiteren
Umsatzriickgang ausgegangen werden.

Schuld an der Umsatzverringerung ist vor allem der
Preisverfall in diesem Bereich: Die Absatzmengen sind
2007/2008 um 16 Prozent gestiegen, von 3,7 Millionen auf
4,3 Millionen verkaufte Systeme. Ein Auto-Navigationssys-
tem kostete jedoch 2008 im Durchschnitt 204 Euro, zwei
Jahre zuvor waren es noch 381 Euro.
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Abbildung 9: Umsatz- und Absatzentwicklung Navigationssysteme
2005-2008
Quelle: EITO Friihjahr 2009

AufRerdem besitzen immer mehr Mobiltelefone integ-
rierte, mobile Navigationssysteme oder sind entspre-
chend nachriistbar. Dies er6ffnet sogenannten Location
Based Services, standortbezogenen Diensten, wiederum
neue Marktchancen. Die aktuelle Position einer Person
oder eines Objektes wird hier mit Informationen zu
»Mehrwertdiensten“ angereichert. Standortbezogene

Dienste sammeln dabei Daten, News und Informationen

des Standortes.

(= BITKOM

Navigationssysteme
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Abbildung 10: Preisentwicklung Navigationssysteme
Quelle: EITO Friihjahr 2009

Auch werden mobile Losungen bald eine noch wichtigere
Rolle im Verkehr spielen: iiber die Wahl des Einsatzes eines
Verkehrsmittels und die Orientierung bis hin zu Informa-
tionen uiber den Verkehr und die Umgebung.

Bei der Ausstattung der Navigationsgerate geht der Trend
zu groReren Bildschirmen und technischen Zusatzfunk-
tionen. Waren im vergangenen Jahr noch Displays mit
einer Bildschirmdiagonale von 3 bis 3,6 Zoll der Standard,
gewinnen derzeit die grofReren 4,3-Zoll-Gerate Marktan-
teile. Mehr als die Halfte aller verkauften Navigationsge-
rate ist inzwischen mit dem digitalen Verkehrsfunk TMC
(Traffic Message Channel) ausgestattet. TMC Uibertragt
aktuelle Verkehrsinformationen, die vom Navigationsge-
rat gespeichert werden.

3.2.5 Digitale Fotografie

Der Markt fiir digitale Fotografie gehort neben dem Markt
fiir TV-Gerdte zu den umsatzstarksten der Branche. Im
Jahr 2008 wurde mit 9,3 Millionen verkauften digitalen
Fotoapparaten (ohne Mobiltelefone) ein Umsatz von 2,24
Milliarden Euro generiert, ein neuer Rekord. 2008 hat sich
etwa jeder neunte Deutsche eine Kamera gekauft.

13
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Digitale Fotografie
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Abbildung 11: Umsatz- und Absatzstatistik digitale Fotoapparate
2005-2008
Quelle: EITO Friihjahr 2009

Nach einer aktuellen, reprasentativen Umfrage von
TechConsult im Auftrag des BITKOM besitzen inzwischen
36,8 Millionen Personen in Deutschland eine digitale
Kompaktkamera. Alle Altersklassen fotografieren bereits
digital, Manner und Frauen gleichermaBen. Daneben
verwenden rund 6,3 Millionen Deutsche eine digitale
Spiegelreflexkamera (vgl. Kap. 4.3.1 Digitale Fotografie).

—

Digitale Fotografie
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Abbildung 12: Preisentwicklung digitale Fotoapparate
Quelle: EITO Friihjahr 2009

Da jetzt eine ganze Reihe von Mobiltelefonen mit einge-
bauten Digitalkamerafunktionen eine passable Bildquali-
tat liefert — durchaus vergleichbar mit einfachen Kom-
paktkameras, gehen die meisten Marktexperten davon
aus, dass es innerhalb dieser Produktkategorien in den
kommenden Jahren zu Substitutionseffekten kommen
wird.

Dieser Entwicklung versuchen die meisten Kameraher-
steller durch verschiedene Ausstattungsmerkmale zu
entgehen, allen voran mit den folgenden Features:

kompaktere Ultrazoom-Kameras
eine weitere Erh6hung der Pixelzahl
neue Vollautomatik-Features

ultralichtempfindliche Sensoren (Nightshooting)

Sehr beliebt sind auch sogenannte Bridge-Kameras, eine
neue Klasse, die sich an den anspruchsvollen Fotografen
richtet und fest eingebaute Objektive bei gleichzeitig
hoher Bildqualitat und geringen Abmessungen aufweist.
Einige Hersteller experimentieren derzeit mit einer neuen
Gerateklasse: Kompaktkameras mit Wechseloptik.

Im Mittelpunkt einer jeden marktstrategischen Handlung
der CE-Industrie sollte immer der Konsument stehen.
Nach der Betrachtung der reinen Marktzahlen fokussiert
sich das folgende Kapitel daher nun auf den Verbraucher,
seine Wiinsche und sein Nutzungsverhalten.



4 Der Konsument: Ergebnisse einer reprasentativen
Verbraucherbefragung im Auftrag des BITKOM

B 4.1 Methodik

Im Mai 2009 wurden telefonisch etwas mehr als 1000
reprasentativ ausgewahlte deutsche Haushalte zu ihrer
Ausstattung mit bestimmten Produkten der Consumer
Electronics sowie zu ihrem Nutzungsverhalten und ihren
Wiinschen befragt. Die Befragung wurde von TechConsult
im Auftrag des BITKOM auf der Grundlage eines konso-
lidierten Fragebogens im CATI-Verfahren durchgefiihrt.
Die wesentlichen Ergebnisse dieser Befragung sind im
Folgenden beschrieben.

4.2 Die Ausstattung der Konsumenten
Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass die deutschen

Haushalte mit CE-Produkten recht gut ausgestattet
sind. Die Verbreitung von Flachbildfernsehern hat in den

Haushaltsausstattung ausgewahlter CE-Produkte
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Digitalkameras
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Spielekonsolen o
] 22.9%
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letzten Jahren zugenommen: Mittlerweile besitzt fast ein
Drittel der Haushalte einen Flachbildfernseher, ein-
schlieBlich der Rohrengerate hat fast jeder Haushalt

(96 Prozent) einen Fernseher.

Die Verbreitung von Digitalkameras ist auf 58 Prozent
angewachsen. Der Besitz von MP3 Playern stagniert, hier
scheint der Markt gesattigt zu sein bzw. es werden immer
mehr multifunktionale Gerate — wie das Mobiltelefon —
als Ersatzprodukt genutzt. Bei Spielekonsolen stagniert
die Marktsattigung ebenfalls, aber die ErschlieBung neuer
Zielgruppen schreitet voran und kénnte fiir neues Wachs-
tum sorgen. Navigationsgerate sind mittlerweile in einem
Viertel der Haushalte vorhanden und in der Verbreitung
nochmals gestiegen, um rund 4 Prozent. Das Handy hat
sich etabliert, 86 Prozent der Haushalte besitzen mindes-
tens eines. Insbesondere durch die hohe Verbreitung von
Mobiltelefonen er6ffnen sich gute Chancen fiir Mobile
Services iiber dieses Medium.

H 2009
I 2008

Abbildung 13: Haushaltsausstattung ausgewahlter CE-Produkte im Zeitreihenvergleich

Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM
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B 4.3 Das Verhalten der Konsumenten

4.3.1 Nutzung ausgewahlter Produkte
Digitale Fotografie

Wie man an den obigen Zahlen sieht, 16st die digitale
Fotografie die analoge Kamera ab. Digitale Bilder lassen
sich weit vielfdltiger nutzen und verwenden als die
»alten“ Filmabziige, wobei nach wie vor ein wenig mehr
als die Halfte der Befragten im Laden Abziige der Digi-
talfotos erstellen lasst. Alternativ oder zusatzlich gibt die
Halfte der Befragten an, ihre Bilder selbst auszudrucken,
gut ein Viertel bestellt im Internet Abziige. Etwas mehr
als ein Drittel schaut sich die Fotos allerdings ausschlief-
lich am Bildschirm an.

Auch die Verwendung von Bildbearbeitungsprogrammen
ist weit verbreitet, fast die Halfte der Nutzer bearbeitet
die geschossenen Fotos am Computer selbst nach. Immer-
hin 17 Prozent der Befragten gestalten eigene Fotobii-
cher und lassen sie bei einem Dienstleister ausdrucken.
Geschenkartikel wie Kalender, Tassen oder T-Shirts lassen
sich nur 14 Prozent erstellen.

Die Archivierung der Fotos wird sehr unterschiedlich
gehandhabt. 77 Prozent der Befragten speichern die Fotos
auf einer Festplatte. Dies heiRt im Umkehrschluss, dass
Computernutzung und die Nutzung einer Digitalkamera
oft Hand in Hand gehen. Etwas mehr als die Halfte brennt
zur Archivierung CDs oder DVDs. 25 Prozent nutzen fiir die
Archivierung eine Speicherkarte der Kamera, die sie dann
ablegen und sammeln. Fiir diese — offenbar liberwiegend
wenig computeraffine — Zielgruppe fehlen offenbar noch
alternative, adaquate Mittel der Datensicherung.

Welche der folgenden Méglichkeiten nutzen Sie im Zusammenhang mit Ihren Digitalfotos?
(nur Nutzer von Digitalkameras, Mehrfachnennungen moglich)

] | | | | |

Ich bestelle im Laden Abziige.

3 | | | |

Ich drucke meine Bilder selbst aus.

Ich bearbeite meine Bilder am Computer selbst
nach (z.B. mit Programmen wie Photoshop).
Ich schaue meine Bilder ausschlieflich

am Bildschirm an.

Ich bestelle im Internet Abziige.

Ich gestalte mit meinen Bildern Fotobiicher am Computer
und lasse sie dann von einem Anbieter drucken.

Ich lasse Geschenkartikel wie Kalender, Tassen, T-Shirts
oder Ahnliches mit meinen Fotos darauf bedrucken.

49,7%

8,0%

N

»
S
o

Abbildung 14: Nutzung von Digitalfotos
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM
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Wie archivieren Sie Ihre Digitalfotos? (nur Nutzer von Digitalkameras, Mehrfachnennungen moglich)

\
durch Speichern auf einer Festplatte

(PC oder extern)

. |

auf der Speicherkarte der Kamera, die
ich dann ablege und sammle

%

Nutzung eines Online-Speichers . 3,7%
\

1

Abbildung 15: Archivierung von Digitalfotos
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

Mobiltelefon

Das Thema Mobile Services, die Nutzung von Zusatzfunk-
tionen des Handys und daraus entstehende Marktpoten-
ziale sind derzeit in aller Munde. Doch welche Zusatzfunk-
tionen nutzen die Deutschen tatsachlich, wenn sie tiber

diese verfligen?

Die meisten Personen, etwa 78 Prozent, versenden SMS
mit ihrem Handy. Fast die Halfte (48 Prozent) macht Fotos
mit dem Handy und rund ein Viertel (24 Prozent) versen-
det diese per MMS. Musik héren mit dem Mobiltelefon
ist ebenfalls recht weit verbreitet, etwa ein Viertel der
Mobiltelefonbesitzer tut dies auch. Im Internet surfen
bislang nur 12 Prozent. Es ist aber zu erwarten, dass dieser
Anteil mit der zunehmenden Verbreitung entsprechen-
der Mobiltelefone und mobiler Datenflatrates drastisch

zunehmen wird.

Das Mobiltelefon wird oft im beruflichen Kontext genutzt:

So ist nicht verwunderlich, dass immerhin schon 17 Pro-
zent der Befragten ihre Termine und Kontakte mit dem
Computer synchronisieren und 13 Prozent ihre E-Mails mit
dem Mobiltelefon abrufen. Der Download von Inhalten,
wie z.B.Klingeltonen und Musik, liegt bei 9 Prozent.

Selbst Videos auf dem Handy werden inzwischen gerne

genutzt: 18 Prozent der Mobiltelefonbesitzer schauen
Videofilme dariiber an. Umgekehrt geben 91 Prozent

(& BITKOM

an, kein Interesse an Handy-TV zu haben. Nur 8 Prozent
sind einem solchen Service gegentiiber aufgeschlossen.
Dieser scheinbare Widerspruch mag sich mit folgender
Hypothese klaren: Die Videofunktion wird oft genutzt, um
Wartezeiten zu uiberbriicken und gezielt kurze Videospots
abzurufen (z.B. auf YouTube) oder zu Hause herunterge-
ladene Video-Podcasts anzuschauen. Hierfiir werden per-
sonliche Inhalte genutzt, die ,,hdppchenweise“ angesehen
werden konnen. Lineares TV hingegen lasst sich weniger
gut personalisieren, fiir kurze Wartezeiten lohnt es sich
nicht, in ein laufendes Programm zu springen.

Wie sehr sind Sie daran interessiert,
mit lhrem Handy fernzusehen?
Weild nicht/
keine Angabe 0,6%

Sehr interessiert

1,6%
Interessiert
6,3%
Weniger
interessiert
8,8%

Gar nicht interessiert
\ 82,7%

Abbildung 16: Interesse an Handy-TV
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM
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Welche der fol§enden Zusatzfunktionen lhres Handys nutzen Sie zumindest gelegentlich?

(nur Mobiltelefonbesitzer, Mehrfachnennungen maglich)
1 |

SMS versenden
-

Fotos machen
-

Musik héren (MP3)
-

Fotos per MMS senden — &
— |

. ]
Videos schauen e 7%

. . — |
Synchronisation von Terminen,

Kontakten etc. mit meinem 16
Computer per Kabel oder per InternetJ
, I 34
E-Mails abrufen m 5’°T%’
4{
I 2%

im Internet surfen D 6,9%
(]
4{
Download von Inhalten z.B. Klingeltonen, I 9,4%
Games, Musik, Softwareapplikationen 399
4{

(o]

. [l 69%
Navigation o
‘l 2,2%

I,  73,2%
I 17.a

| | | |
[ 1 7.5%
P 40,0%
| |

I 6,7%
I 222%
| |

I ;5

(=)

7,.9%
8,2%

2,8%

[ 2008 W 2009

Abbildung 17: Nutzung von Mobiltelefonen
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

TV-Gerate

Die Deutschen schauen nach wie vor Fernsehen am
liebsten Uber ein TV-Gerat. Der TV-Gerdteumsatz macht
Uiber 40 Prozent des Consumer-Electronics-Marktes aus.
Daher standen bei der Umfrage die folgenden Fragen im
Mittelpunkt: Was treibt den Kaufer bei seiner Entschei-
dungsfindung an? Was ist ihm wichtig?

Die Konsumenten achten beim Kauf eines Fernsehers
neben dem Preis vor allem auf die Bedienungsfreund-
lichkeit und auf den Stromverbrauch. Eine einfache
Bedienung ist fiir 91 Prozent der Verbraucher ,wich-
tig“ oder ,eher wichtig” und nimmt den Spitzenplatz
bei den Kaufkriterien ein, gefolgt von einem guten

Preisleistungsverhaltnis (9o Prozent) und einem gerin-
gen Stromverbrauch (86 Prozent). Insbesondere letzterer
Punkt ist in den letzten Jahren wichtiger geworden, hier
zeigt sich ein Umdenken der Kaufer.

Weitere wichtige Aspekte fiir die Kunden sind die Bild-
schirmgrofRe (82 Prozent) sowie die sonstigen Umwelt-
eigenschaften (67 Prozent) des Fernsehers. AuRerdem
spielen das Design, eine hochauflésende Bildqualitat
sowie die Marke des Herstellers eine Rolle.

Allerdings hangen die Aspekte beim Kauf von TV-Geraten
stark vom Alter der Befragten ab. Die jiingere Zielgruppe,
insbesondere 10- bis 17-jahrige Jungs, setzen neue

Trends und unterscheiden sich in den Ausstattungs-
wiinschen stark vom Durchschnitt. Mannliche Jugend-
liche legen einen tiberdurchschnittlich hohen Wert auf
USB-Anschliisse (71 Prozent), eingebaute Lesegerate fiir
Speicherkarten (79 Prozent) und Internetfahigkeit (36




Prozent). Die meisten Jugendlichen wollen auf moglichst
grolRen Flachbildschirmen in hochauflésender Qualitat
also nicht nur fernsehen, sondern auch eigene Digitalfo-

tos und Filme anschauen sowie im Internet surfen.

Wie wichtig sind die folgenden Aspekte beim Kauf eines Fernsehers? (Durchschnittswerte)

1=sehrwichtig 2 =wichtig 3 =wenigerwichtig 4 = unwichtig

Bedienungsfreundlichkeit

Preis

Stromverbrauch

BildschirmgroRe

Umwelteigenschaften, wie z. B:

die Verwendung umweltfreundlicher
Materialien, umweltgerechte
Entsorgbarkeit des Produkts etc.

eingebautes Lesegerat fiir die
Speicherkarte digitaler Bilder

Internetanschluss

Abbildung 18: Wichtige Aspekte beim Kauf eines Fernsehers
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM
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Preis
-
Stromverbrauch
- |
Bildschirmgrofiie

-
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1,9

Design

-
HD-TV ready

2,31

3,0
Umwelteigenschaften, wie z. B. ™| | |

die Verwendung umweltfreundlicher
Materialien, umweltgerechte
Entsorgbarkeit des Produkts etc. \ \

USB-Anschluss

Marke/Hersteller

-
D

3,3

I
Internetanschluss _3’2

eingebautes Lesegerat fiir die
Speicherkarte digitaler Bilder

Abbildung 19: Wichtige Aspekte beim Kauf eines Fernsehers nach
Geschlecht
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM
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4.3.2 Internetzugang und Internetnutzung

Nur noch 5,9 Prozent der deutschen Haushalte, die

einen Computer besitzen, haben nach eigenen Angaben
noch keinen Internetanschluss. Von den Haushalten, die
mindestens einen Computer haben, surfen inzwischen
71,1 Prozent mit einem DSL-Zugang im Web. Analoge
Anschliisse sind mittlerweile bedeutungslos (5,5 Prozent),
Kabelanbieter kommen auch nur auf einen kleinen Markt-
anteil (5,1 Prozent). 11,9 Prozent der Haushalte nutzen zum
Surfen nach eigenen Angaben einen ISDN-Anschluss.

Kénnen Sie mir sagen, was fiir einen Internetanschluss
Sie zu Hause haben? (Mehrfachnennungen méglich)

ISDN - 1,9%

Analog l 5,5

|

o

.

Kabelanbieter I 5,1%

.

Sonstige (z. B. Satellit, | 12%
WiMaxetc) |~

kein 5,9%
Internet-Zugang & ~

Abbildung 20: Internetzugang deutscher Haushalte, die (mindestens)
einen Computer besitzen
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

Erstaunlich weit verbreitet ist die Nutzung von W-LAN.
Immerhin geben 44 Prozent der Verbraucher mit DSL-
Anschluss an, drahtlos ins Internet zu gehen.

Und wie genau gehen Sie mit lhrem Computer zu Hause
ins Internet? (nur Haushalte mit DSL-Anschluss und hoher)

drahtlos
per W-LAN
441%

Sonstige
(z.B. Satellit, UMTS)
0,8% klassisch per

Kabelverbindung

55;1%

Abbildung 21: Art der Inhouse-Verbindung
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

Wenn man nachfragt, welche medialen Moglichkeiten
die Deutschen mit Internetanschluss im Web nutzen,

so geben bereits 53 Prozent an, dass sie Videos im Web
anschauen. Ein wenig mehr als ein Drittel stellt eigene
Bilder ein und 28 Prozent der Befragten geben an, Inter-
netradio zu horen und Musik herunterzuladen. Immerhin

10 Prozent stellen gar eigene Videos in das Internet.

Dies dokumentiert den starken Wandel in der Nutzung
des Internets: Von einem stark textlastigen Informations-
medium verwandelt es sich zunehmend zu einem wichti-
gen Portal fiir Musik und Bewegtbild sowie Unterhaltung.
Dieser Trend wird sich auch in den nachsten Jahren weiter
fortsetzen, die Ubertragung von Musik und Videos wird
einen immer groReren Teil des gesamten Datenverkehrs
ausmachen. Das Internetradio hat sich beispielsweise
schon jetzt zu einem sehr attraktiven und sogar in eini-
gen Fallen voll-personalisierten Unterhaltungsmedium
gemausert (z.B. Last FM).



Welche der folgenden Maglichkeiten nutzen Sie persénlich im Internet?
(Anteil Personen mit Internetanschluss, Mehrfachnennungen moglich)

1
- | | |
Einstellen von eigenen Bildern ins Internet _ 35,99
| |
Herunterladen von Musik _ 28,5%

.

Internetradio héren

B I

Einstellen von eigenen Videos ins Internet _ 10,1%

o

28,1%

Abbildung 22:Video- und Audionutzung des Internets
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

4.3.3 Heimvernetzung

Das Internet stellt eine der Basisfunktionen der Heimver-
netzung dar. Fast 9o Prozent der Verbraucher besitzen
nach eigenen Angaben allerdings bislang noch kein Heim-
netzwerk bzw. wissen nicht, dass sie die Grundausstat-
tung uiber den vorhandenen notwendigen Router schon
besitzen. Sofern den Verbrauchern bewusst ist, dass sie
ein Heimnetzwerk besitzen, so sind dann — bezogen auf
alle Haushalte — 7 Prozent drahtlos und 6 Prozent draht-
gebunden vernetzt (Doppelnennungen, d.h. Mischbetrieb
moglich).

Es lasst sich eine Reihe von Zusatzapplikationen auf

dem Fernseher nutzen, die Giber den normalen, passiven
Fernsehkonsum hinausgehen und letztendlich auch die
Basisanwendungen kiinftiger Heimvernetzungsszenarien
darstellen. BITKOM hat die Verbraucher nach ihrer Nut-
zungsbereitschaft von diesen Funktionen befragt.

Die fiir den Verbraucher mit Abstand interessanteste
Zusatzapplikation fiir den heimischen Fernseher ist es,

(& BITKOM

eigene Fotos darauf anzuschauen. 37 Prozent duBern ihr
grundsatzliches Interesse an einer solchen Méglichkeit, in
der Summe sind dies fast alle Besitzer von Digitalkameras.
Offenbar sind die heutigen, schon vorhandenen Méglich-
keiten fir die Endkunden zu komplex oder zu wenig kom-
fortabel. 35 Prozent der Verbraucher wiirden Videodown-
loads bei ihrem Fernsehr nutzen und 33 Prozent wiirden
auch mal iiber den Fernseher im Internet surfen.

Sofern Sie schon ein Heimnetzwerk haben:
Wie sind die Gerate miteinander verbunden?
Mehrfachnennungen moglich

mit Ka beﬂ
(Ethernet/LAN B 6,2%
Kabel, Glasfaser)

drahtlos o
mit Powerline
(iiber die Strom- | 0,7%
steckdosenﬁ

Ich habe kein .

Abbildung 23: Vorhandene Heimnetzwerktechnologien
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

21




22

Sind Sie an den folgenden zusatzlichen Maglichkeiten lhres Fernsehers interessiert?
Uber den Fernseher
| | |

T
[ opieifime herunteriaden bZWﬂ_ 354%
direkt aus dem Internet anschauen? ‘ ‘ ‘ ’
...im Internet surfen

,4%
(z.B. 2ur informationssuche) NN ::+

...in der eigenen Musiksammlung ‘ ‘ ‘

stobern und Musik horen: IRREEEEE s %

...auf Inhalte, Dateien und Anwendungen ‘ ‘ ‘

des Computers zugreifen? _ 30.8%

et N -
... Musik herunterladen? _ 28,7%
... E-Mails abrufen, lesen und schreiben? _ 28,2%
... Online-Spiele spielen? _ 25,7%

(=)

Abbildung 24: Grundsatzliches Interesse, das TV-Gerat auch fiir andere Auf Inhalte des Computers zugreifen konnen sich etwa
Funktionen zu nutzen

Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM 31 Prozent der Verbraucher vorstellen, ihre E-Mails wiirden

gerne 28 Prozent Uber den Fernseher abrufen. Die Steue-
rung der Haustechnik (30 Prozent) und Online-Games

Die Verbindung mit der Hi-Fi-Anlage zeigt ebenfalls gro- (26 Prozent) wecken das Interesse des Verbrauchers.

Bes Potenzial: Musik herunterladen tiber den Fernseher

wiirden 29 Prozent der Verbraucher, in ihrer Musiksamm- Die Heimvernetzung eroffnet tiber die Nutzung des Fern-
lung stébern sogar noch mehr, namlich 33 Prozent. Nur sehers fiir Zusatzapplikationen hinaus auch die Moglich-
ein kleiner Teil nutzt bereits diese Moglichkeiten. keiten fir mobile Anwendungen.

Interesse an mobilen Anwendungen der Heimvernetzung (in % der Gesamtbevélkerung)

sich mobil iiber den Zustand |
der Wohnung / des Hauses und mogliche
Gefahrenquellen informieren

mobil Haustechnik steuern{
z.B. Jalousien runterlassen, Heizung
regeln, Beleuchtung einschalten

mobil eigene Fotos und Filme 7%
abrufen, die zu Hause gespeichert sind
\

27%

20%

|

Abbildung 25: Mobile Anwendungen der Heimvernetzung
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM



Erstaunlich hoch ist die Bereitschaft der Verbraucher,

klassische Funktionen der Haustechnik mobil zu nutzen.
27 Prozent der Befragten sind interessiert daran, mobil
Uber den Zustand ihrer Wohnung oder ihres Hauses und
Uber mogliche Gefahrenquellen informiert zu werden. 20
Prozent wiirden tiber mobile Anwendungen gerne ihre
Haustechnik steuern, z.B.im Winter auf dem Nachhau-
seweg die Heizung einschalten oder zum Schutz gegen
starke Sonneneinstrahlung im Sommer aus der Ferne die
Jalousien herunterlassen. Auch auRern 17 Prozent der Kon-
sumenten Interesse daran, mobil eigene Fotos und Filme
abzurufen, die zu Hause gespeichert sind.

Viele Nutzungsmoglichkeiten der heutigen Heimver-
netzung liegen noch brach. Obwohl zahlreiche Anwen-
dungen technisch realisierbar sind, fehlt es vielfach an
entsprechendem Know-how der Kunden, diese Anwen-
dungen auch ein- und umzusetzen. Hier ist der Fachhan-
del gefordert, entsprechende Leistungspakete bereit-
zuhalten und sein Dienstleistungsportfolio in Richtung
(kostenpflichtiger) Installer-Services weiterzuentwickeln.
Dies stellt auch einen der entscheidenden Ansatze dar,
den kiinftigen Entwicklungen und Umwalzungsprozessen
in den Handelsstrukturen vorzubeugen.

4.3.4 Beschaffungs- und
Informationsverhalten

Die zu erwartenden Umwalzungen in den vertrieblichen
Prozessen werden durch den wachsenden Einfluss des
Internets (Online-Shopping, Preis- und Informationstrans-
parenz) beschleunigt.

Das Preisbewusstsein ist im Bereich der Consumer Elect-
ronics ohnehin sehr ausgepragt. 79 Prozent der Verbrau-
cher achten beim Kauf von CE-Produkten vor allem auf
den Preis. Es ist unbestritten, dass aufgrund dieser Tatsa-
che die Relevanz des Internets fiir die Kaufentscheidung
von CE-Produkten in den letzten Jahren stark gestiegen
ist. 56 Prozent der Befragten geben an, sich im Web tber
Unterhaltungselektronik zu informieren, und fast die
Halfte kauft CE-Produkte Uiber das Internet ein. Etwa ein

(& BITKOM

Zehntel diskutiert in Foren liber CE-Produkte, 49 Prozent
der Kunden schauen sich im Internet vor dem Kauf die
Bewertungen anderer Verbraucher zu dem jeweiligen
Produkt an.

Ich informiere mich vor dem Kauf von CE im Internet:

m Manner

Trifft voll
und ganz zu
44,4%

Weil3 nicht/keine Angabe
0,3%

Trifft ganz und
gar nicht zu
26,4%

Trifft eher
nicht zu
8,4%

Trifft eher zu
20,4%

m Frauen

Weil nicht/keine Angabe Trifft voll und
1,9% ganzzu

‘ 24,8%
I oA

Trifft eher zu
23,5%

Trifft ganz und
gar nicht zu
41,6%

Trifft eher nicht zu
8,2%

Abbildung 26: Informationsverhalten vor dem Kauf
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM
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Ich achte beim Kauf von CE vor allem auf den Preis:

WeiB nicht/keine Angabe

% Trifft voll und
0.97% ganz zu
Trifft ganz und gar nicht zu 42,3%

3,9%

Trifft eher
nicht zu
16,3%

Trifft eher zu
36,6%

Abbildung 27: Bedeutung des Preises beim Kauf von CE-Produkten
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

Wenn Sie sich Unterhaltungselektronik kaufen,
wo tun Sie das dann bevorzugt?
(Mehrfachnennungen moglich)

in groRen | ‘ ‘ ‘ ‘ .
Elektronikmarkten _ 50%
im mittelstandischen ‘ ‘ ‘

Fachhandel 3
-

im Internet -1'%
4

in fachfremden
Discountern

8%

‘0

Sonstiges |2%
\

Abbildung 28: Bevorzugte Einkaufsquellen
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

Noch kaufen die Deutschen Unterhaltungselektronik am
liebsten in groRen Elektronikmarkten und im Fachhandel.
Fast 50 Prozent bevorzugen nach eigenen Angaben die
grolRen Markte, 38 Prozent die mittelstandischen Fach-
handler. Bereits 17 Prozent der Deutschen (12,7 Millionen)
aber kaufen Fernseher, Digitalkameras und Co. inzwischen
vorzugsweise im Internet. 6 Prozent nutzen Lebensmittel-
discounter. Die Daten deuten auf eine Verschiebung in den

Vertriebs- und Handelsstrukturen in den nachsten Jahren
hin. Das Internet hat sich inzwischen als Einkaufsquelle
etabliert und wird in den nichsten Jahren weiter zulegen.

Ich weil3 genau, was ich will, und benétige keine Beratung:
m Manner

WeiB nicht/keine Angabe

1,5% Trifft voll und ganz zu
Trifft ganz und 20,0%

gar nicht zu

1,7%

Trifft eher
nicht zu
29,9%

m Frauen

WeiR nicht/keine Angabe
2,9%

Trifft eher zu
36,9%

Trifft voll und ganz zu
14,5%
[

Trifft ganz und
gar nicht zu
28,1%

Trifft eher

Trifft eher zu
nicht zu 25,7%
28,9%

Abbildung 29: Ist Beratung im Laden noch gewiinscht?
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM



Die Studienergebnisse zeigen dabei auch deutliche
Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Fast jeder
vierte Mann kauft CE am liebsten im Netz, aber nur jede
zehnte Frau. Bei Mannern zwischen 25 und 29 Jahren

ist das Internet sogar die beliebteste Einkaufsquelle.
Frauen bevorzugen demgegeniiber starker als Manner
die klassischen Einkaufméglichkeiten im Fachhandel oder
Elektronikmarkt.

Dies konnte auch daran liegen, dass Frauen im Vergleich
zu Mannern die Beratung im Laden bevorzugen. Manner
informieren sich vor dem Kauf von CE-Produkten eher im
Internet. CE-Hersteller und -Markte sollten daher solche
Aspekte in ihren Kommunikations- und Servicestrategien
berticksichtigen.

Fragt man die Verbraucher konkret nach der Zufrieden-
heit mit den Beratungsleistungen in den Geschaften, so
gibt die Mehheit an —namlich 55 Prozent —zufrieden zu
sein. Knapp 40 Prozent sind in diesem Punkt allerdings
unzufrieden. Ahnliche Werte gelten fiir die Zufriedenheit
mit den Reparaturservices der Geschafte: 54 Prozent der
Verbraucher sind zwar nach eigenen Angaben zufrieden,

aber fiir 31 Prozent ist dies nicht der Fall.

Ich bin mit der Beratungsleistung in den Geschaften
zufrieden:

Weil3 nicht/keine Angabe Trifft voll und
6,8% ganz zu
; | 18,0%
Trifft ganz und s
gar nicht zu
9,4%

Trifft eher

nicht zu
o Trifft eher zu
29,1%
36,7%
Abbildung 30: Zufriedenheit mit der Beratung

Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

(& BITKOM

Hier liegt Optimierungspotenzial: Eine erhohte Zufrieden-

heit diirfte auch zu einer hoheren Kundenbindung beitra-
gen, sodass in diesem Punkt Handlungsbedarf besteht.

Wenn es zu einer Reparatur kommt, binich i.d.R.
mit dem Reparaturservice in den Geschaften zufrieden:

Trifft voll und ganz zu

Weil nicht/keine Angabe
22,7%

14,7%

Trifft ganz
und gar nicht zu
12,2%

Trifft eher
nicht zu

18,8%

Trifft eher zu
31,7%

Abbildung 31: Zufriedenheit mit dem Reparaturservice in CE-Geschaften
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

Viele CE-Fachgeschafte haben in den letzten Jahren
Services abgebaut, vor allem wurde die eigene Repara-
turwerkstatt entweder personell ausgediinnt oder aber
ganz geschlossen. Die Griinde liegen im Preisverfall und
in der Digitalisierung, die die Eigenreparatur zum einen
unwirtschaftlich und zum anderen teilweise technisch
unmoglich gemacht haben. Ein Servicemarkt mit groBem
Umsatzpotenzial kann sich aber auch hierzulande wieder
entwickeln - jedoch mit dem Fokus auf Installations- und
Inbetriebnahmeleistungen, wie z.B.im Satellitengeschaft.

Auf die Frage, ob die Konsumenten einen kostenpflich-
tigen Service in Anspruch nehmen wiirden, der ihnen zu
Hause ihre gesamte Unterhaltungselektronik mit dem
Computer verbindet bzw. so anschlief3t, dass sie alles
zusammen optimal nutzen kdnnen, antworten

5,6 Prozent der Befragten, dass dies voll und ganz zutrafe,
firimmerhin 9,7 Prozent trifft diese Aussage eher zu.
Dies entspricht 11,5 Millionen Personen in Deutschland,
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die einen Heimvernetzungs-Service in Anspruch nehmen
wiirden und bereit waren, fiir diese Leistungen auch zu
bezahlen.

Wie sehr trifft die folgende Aussage auf Sie zu:

Ich wiirde gerne einen (kostenpflichtigen)
Service-Anbieter in Anspruch nehmen, der mir zu Hause
meine gesamte Unterhaltungselektronik mit dem
Computer verbindet bzw. so anschlieRt, dass ich alles
zusammen optimal nutzen kann?

WeiR nicht/ Trifft voll und ganz zu
keine Angabe 5,6%
v7% Trifft eher zu
9,7%
Trifft eher
nicht zu
15,5%

Trifft ganz
und gar nicht zu
67,5%

Abbildung 32: Bereitschaft, kostenpflichtige Heimvernetzungs-Services in
Anspruch zu nehmen
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

Hochgerechnet wissen aber rund 20 Millionen Deutsche
gar nicht, an welchen Anbieter sie sich konkret wenden
miussen, um ihre Gerate fachmannisch anschlieRen zu
lassen —und zwar so, dass die gesamte Unterhaltungs-
elektronik mit dem vorhandenen Computer verbunden
wird und alles zusammen optimal nutzbar ist.

Ein allgemeiner Marktuiberblick in Form eines Priifsiegels
wadre geeignet, den Markt fiir Services zu entwickeln.

Wie sehr trifft die folgende Aussage auf Sie zu:

Ich weil3 genau, an welches Geschéft ich mich wenden
muss, wenn ich meine elektronischen Gerate zu Hause
von einem Fachmann anschlieBen lassen und dies nicht
selbst tun mochte?

WeiR nicht/keine Angabe Trifft voll und ganz zu
2,0% 44,0%

»

Abbildung 33: Wissen die Kunden, wo sie Heimvernetzungs-Services
erhalten?
Quelle: TechConsult Juni 2009 im Auftrag des BITKOM

Trifft ganz und
gar nicht zu
13,3%

Trifft eher
nicht zu
12,0%

Trifft eher zu
28,7%

Die Betrachtung der Marktzahlen und -entwicklung sowie
des Konsumenten, seines Verhaltens und seiner Bediirf-
nisse verdeutlicht die schnelle Dynamik des Consumer-
Electronics-Marktes. Das Mediennutzungsverhalten der
Konsumenten bestimmt den Markt und die Akzeptanz
von Innovationen. Die Marktakteure missen daher
bestimmte Faktoren beachten, um sich erfolgreich im
Markt zu positionieren. Das nachste Kapitel analysiert
diese Trends und Einflussfaktoren.




Die Zukunft der digitalen Consumer Electronics — 2009

5 Ein Uberblick von Deloitte: Konvergenz und
Komplexitat — der Consumer-Electronics-Markt in

Deutschland

5.1 Der Consumer-Electronics-Markt im
Wandel

Der Consumer-Electronics-Markt in Deutschland hat sich
in den vergangenen Jahren stark verandert und ist von
zunehmender Konvergenz und Komplexitat gepragt.
Konsumenten werden von einer Vielfalt an Produkt- und
Dienstleistungsangeboten, wie z. B. Flatscreens, Smart-
phones und HD-TV, umworben. Zudem ist der Durch-
schnittskonsument aufgrund von Internetrecherchen und
Preissuchmaschinen aufgeklarter und preisbewusster
denn je. Des Weiteren bedingen immer kiirzere Produktle-
benszyklen einen schnellen Preisverfall. Dies hat zur Folge,
dass Konsumenten ihre Kaufentscheidung mitunter ver-
zogern, wenn sie diesen Preisverfall antizipieren. Ebenso
herrscht bei vielen Verbrauchern eine gewisse Investi-
tionsunsicherheit aufgrund der technischen Varietat und
der schnell wechselnden Produktinnovationen, wodurch
oft die Entscheidungsgrundlage fiir Investitionen fehlt.

Das Mediennutzungsverhalten der Konsumenten
bestimmt den heutigen Markt und die Akzeptanz von
Innovationen. Hierbei sind die hohe Beliebtheit von
sozialen Netzwerken und Massenkommunikationstools,
wie z. B. Facebook, YouTube oder Twitter, die zunehmende
Konvergenz der einzelnen Medien sowie der Wunsch nach
Kompatibilitat und Mobilitat besonders hervorzuheben.
Als Konsequenz dieser Dynamik ist die Mediennutzung
ausschlaggebend fiir weitere Produktinnovationen und
die strategische Ausrichtung der Marktakteure entlang
der Wertschopfungskette.

Die Marktakteure miissen daher bestimmte Faktoren
beachten, um sich erfolgreich im Markt zu positionie-
ren, in das Relevant Set der Konsumenten zu gelangen
und von Neuheiten-Hypes, wie z.B. dem HD-TV-Hype, zu
profitieren.

(& BITKOM

Um das Potenzial dieses Markts friihzeitig zu erkennen,
Trends aufzuspiiren und geeignete Strategien und Hand-
lungsempfehlungen herauszuarbeiten, hat Deloitte das
veranderte Mediennutzungsverhalten der Konsumenten
und emergente Markttrends im Rahmen dieser Studie
analysiert. Zusatzlich wurden lber 20 Branchenexperten
und relevante Entscheidungstrager befragt. Sie reprasen-
tieren einige der wichtigsten Personen der CE-Industrie in
Deutschland und stammen aus folgenden Bereichen:

Content-Produzenten
Content-Anbieter
Plattformbetreiber
Telekommunikationsunternehmen
TV-Sender

CE-Geratehersteller

CE-Handel

und Branchenverbdnde

Die befragten Branchenexperten wurden gezielt aus-
gewahlt, um alle Stufen der Wertschopfungskette im
Consumer-Electronics-Markt abzudecken und eine umfas-

sende Analyse zu gewahrleisten.

5.2 Von der Wertschopfungskette zum
Wertschopfungsnetzwerk

Die klassische Wertschopfungskette im Consumer
Electronics-Markt ist linear aufgebaut und geht von

den Content-Kreatoren, wie z. B. Film- oder Spieleent-
wicklungsstudios, aus. Die dort generierten Inhalte
werden durch Content-Aggregatoren, z. B. die 6ffentlich-
rechtlichen und privaten TV-Sender, angeboten. Um diese
Inhalte tatsdchlich empfangen zu kdnnen, benétigen die
Konsumenten ein kompatibles Endgerat aus dem
CE-Handel und die Infrastruktur eines Plattformbetrei-

bers, z. B. eines Kabelnetzbetreibers.
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Content- Plattform-

Aggregatoren

Content-
Kreatoren

betreiber

produzieren aggregieren bieten und

multimediale und vertreiben vertreiben

Inhalte fiir Inhalte, z.B. Inhalte tiber

m Broadcast, m Fernseh- eigene

m Video, sender, Infrastruktur, z.B.

m Videospiele, m Internet- m Telekommuni-

m Webinhalte. portale. kationsunter-
nehmen,

m Netzbetreiber.

Abbildung 34: Die klassische Wertschopfungskette im Consumer-Elect-
ronics-Markt
Quelle: Deloitte, 2009

Die von Deloitte im Rahmen dieser Studie befragten
Branchenexperten sind sich einig, dass diese klassische
Aufteilung der Wertschopfungskette langfristig aufge-
brochen und entlinearisiert wird. Dies geschieht aufgrund
technischer Innovationen, steigender Konvergenz und

CE-Gerate-
hersteller

produzieren vertreibt kauft
Unterhaltungs- Unterhaltungs- Unterhaltungs-
elektronik, z.B. elektronik elektronik,
m Fernseher, mehrerer um Inhalte zu
m MP3-Player, Hersteller. konsumieren.
m Digital-

kameras,

m Notebooks.

veranderter Anspruchshaltung der Konsumenten. Die
Markteintrittsbarrieren an verschiedenen Stellen der
Wertschopfungskette sinken und viele Marktteilnehmer
versuchen, durch vertikale Integration mehrere Stufen
der Wertschopfungskette abzudecken. In diesem sich im
Umbruch befindenden Markt reagieren manche Unter-
nehmen jedoch entgegen diesem Trend und empfinden
es als beste Strategie, sich gerade jetzt auf ihre Kernkom-

petenzen zu konzentrieren .

Content-
Aggregatoren

Content-
betreiber

Kreatoren

Plattform-

| |
Verlinkung auf ihre Mediathek durch R . I
I |_ vorinstallierte Widgets bei Hybridgeriten —l Méglichkeit,
I T Stufen zu '
Stellen Inhalte fiir Plattformen - - . |
|
| direkt zur Verfiigung Vertrieb iiber Handel —l uberspringen |

CE-Gerate-
hersteller

DVD/Blu-ray Disk,
z.B. DVD-Sonder-
editionen

Digitaler Distribution der Direktangebot
Direktvertrieb Programme uiber aggregierter
via Internet oder Internet und Inhalte tiber

Mediatheken,
z.B. Maxdome

eigene Plattform
oder Internet,
z.B.T-Home

~

Direktverkauf m Zunehmender g
Uber Internet Fokus auf Service 2
und Rolle als m Zusatzlicher 3
Gatekeeper, Vertrieb fur o
z.B. Panasonic Plattform- S5
- . —~+
Viera Cast betreiber, 0]
z.B. Premiere =

!’

v

v

!’

!

Direkter Kontakt zu Konsumenten von jeder Stufe aus moglich

Abbildung 35: Das entstehende Wertschépfungsnetzwerk

Quelle: Deloitte, 2009



Als Konsequenz dieser Veranderungen und der verstark-

ten Entlinearisierung der Wertschopfungskette ergibt
sich ein Netzwerk, bei dem verschiedene Stufen der
klassischen Wertschépfungskette von unterschiedlichen
Marktteilnehmern aufgrund vertikaler Integration, strate-
gischer Allianzen oder neuer Kooperationsméglichkeiten
Ubersprungen werden konnen. Zusatzlich konnen diese
Marktakteure eine erweiterte oder auch veranderte Rolle
in der Wertschopfungskette einnehmen. Filmstudios
konnen beispielsweise aufgrund des Internets ihre Filme
direkt vermarkten, ohne liber einen Content-Aggregator
zu gehen. Ein weiteres Beispiel sind Plattformbetreiber,
u. a.Telekommunikationsunternehmen, die verstarkt in
den Markt eindringen, indem sie Inhalte einkaufen und
diese liber eigene Kanale und Portale vermarkten.

5.3 Herausforderungen und Trends im
Consumer-Electronics-Markt

Herausforderungen und Trends

Verandertes
i e Umwelt-
Mediennutzungs- Komplexitat ;
verhalten bewusstsein

Marktpotenziale und Chancen

Deloitte hat Anfang 2009 die Studie , The State of the
Media Democracy“ veroffentlicht. Fiir diese reprasentative
Studie hat Deloitte ca. 9.000 Konsumenten in Deutsch-
land, USA, GroR3britannien, Japan und Brasilien nach ihren
Mediennutzungsgewohnheiten befragt. Die Studiener-
gebnisse zeigen, dass die Deutschen mit 44 Jahren das
hochste Durchschnittsalter der Onliner aufweisen. Des
Weiteren verhalten sie sich im internationalen Vergleich
noch zuriickhaltend, was die Nutzung von Online-Medien
betrifft, sind dem Multiplattform-System gegeniiber aber
offen eingestellt. Fiir sie stehen im Hinblick auf neue
Medientrends vor allem Pragmatismus und Nutzen im
Vordergrund. Gleichzeitig sehen sich viele Konsumenten
als Gestalter ihrer eigenen Inhalte.

TV ist nach wie vor das am meisten bevorzugte Medium
in Deutschland. Danach folgen Musikhéren und das
Anschauen von Filmen zu Hause. Die Internetnutzung
nimmt jedoch zu. Nach einer reprasentativen Umfrage

Handlungsempfehlungen

—| Wunsch nach Personalisierung
—| Trend zu mehr Mobilitat

Hohi i
| P | w Komplexitit verringern, Usability schaffen
W Verstirkte Serviceorientierung
-I Mediennutzungsverhalten | -I Olympische Winterspiele | ® On-Demand ~Mehrwert durch Entlinearisierung
u Erfolg durch Kommunikation und Aufklérung

- u Kostentransparenz schaffen
Geringe Marktabdeckung -I FuBball-WM 2010 |

W Umweltbewusstsein als Imagetreiber nutzen
HDTV-Hype

—| Zunehmende Konvergenz

—| Weiterentwicklung Home-Networking

—| Altere Konsumenten technikaffiner

Abbildung 36: Herausforderungen und Trends
Quelle: Deloitte, 2009

5.3.1 Die Mediennutzung entscheidet
uber Akzeptanz und Erfolg

Das veranderte Mediennutzungsverhalten der Konsu-
menten ist der ausschlaggebende Treiber im Consumer-
Electronics-Markt, denn es entscheidet tiber Trends und

die Akzeptanz von Innovationen im Markt.

(& BITKOM

im Auftrag des BITKOM anlasslich der CeBIT 2009 kénnen
sich fast 55 Prozent der Deutschen ein Leben ohne Inter-
net nicht mehr vorstellen.

Die zunehmende Internetnutzung hat die Konsumenten
daran gewohnt, dass sie gewtlinschte Inhalte jederzeit
abrufen kdnnen. Diese Anspruchshaltung libertragt sich
nun auf das Fernsehprogramm. Wie in Kapitel 4 beschrie-
ben, wiinscht sich eine kleine, aber voraussichtlich stark
wachsende Konsumentenschicht heute schon persona-
lisiertes Fernsehen und eine Konvergenz zwischen Fern-
seher und Internet. Dies ermdglicht den Konsumenten,
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Abbildung 37: Bevorzugte Medien deutscher Konsumenten: die Top-4-
Arten von Medien (Mehrfachnennungen maglich)
Quelle: Deloitte — The State of the Media Democracy, 2009

die Inhalte aus dem Internet, die sie sich momentan noch
auf ihrem Notebook anschauen miissen, auch auf dem
grolRen Fernsehbildschirm zu sehen.

Aus den von Deloitte durchgefiihrten Experteninterviews
lassen sich fiinf Haupttrends ableiten: der verstarkte
Wunsch nach personalisierten Inhalten, der Trend zu
erhohter Mobilitat, der Wunsch nach mehr Konvergenz
der Medien, die vermehrte Einrichtung so genannter
Heimnetzwerke und die zunehmend dltere Zielgruppe,
die den Consumer-Electronics-Markt fiir sich entdeckt.

Personalisierung als Service — die Konsumenten
erreichen

Jahrelang regierte das lineare TV-Programm in deutschen
Haushalten. Lineares Fernsehen bezeichnet das klassische
Fernsehprogramm, bei dem bestimmte Sendungen zu
einem bestimmten Termin ausgestrahlt werden. Bedingt
durch die wachsende Digitalisierung und Verschmelzung
von Internet und TV wird das Fernsehprogramm stetig
entlinearisiert. Dadurch besitzen Konsumenten nun die
Maglichkeit, TV-Inhalte zeitunabhangig zu konsumieren.
Sie missen sich nicht mehr nach dem Fernsehprogramm
richten, sondern das Fernsehprogramm richtet sich nach

ihnen. Dementsprechend haben sich auch die Anspriiche
der Konsumenten verandert.

Die Verbraucher wiinschen sich durchaus schon jetzt
personalisierte Inhalte. Dabei ist es wichtig, dass sie die
Inhalte anschauen kénnen, die ihrem Geschmack entspre-
chen, zu der Zeit, die ihnen am besten passt. Friiher hat
diesen Dienst der heimische Videorecorder iibernommen.

,Der Medienkonsument entwickelt sich von Lean-Back zu
Lean-Forward.”
CE-Gerdtehersteller

Heutzutage miissen Konsumenten nicht mehr miihselig
die Videokassetten nach hinten spulen und den Video-
recorder programmieren, sondern es gibt verschiedene
Optionen: Sie konnen weiterhin Inhalte aus dem Fernse-
hen selber aufnehmen, dies geschieht jedoch vorwiegend
digital durch einen personlichen Videorecorder (PVR).
Dadurch kénnen sie beispielsweise zeitversetzt anfangen,
die Aufnahme zu schauen, noch wahrend diese lauft. Als
weitere Moglichkeit zeitversetzten Fernsehens stehen
den Konsumenten Video-on-Demand-Services oder
Mediatheken zur Verfligung. Diese bieten die Moglich-
keit, digitale Videoinhalte jederzeit online abzurufen. Es
erfolgt eine Unterscheidung zwischen Inhalten, die die
Konsumenten tatsachlich herunterladen, und Live-Strea-
ming-Medien, bei denen der Zugriff, live“ auf die externe
Plattform eines Anbieters erfolgt.
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,Momentan verdient man noch kein Geld damit

[Video-on-Demand-Angebote].“

Content-Kreator

Diese Angebote und Services bestehen nun schon seit
geraumer Zeit, werden von den Konsumenten aber noch
als sehr komplex wahrgenommen und erreichen des-
halb nur langsam den Massenmarkt. Die im Rahmen
dieser Studie von Deloitte befragten Branchenexperten
und Entscheidungstrager teilten zudem ihre Beobach-
tung mit, dass die Konsumenten das Internet vor allen
Dingen als kostenlose Datenbank ansehen. Somit muss
das Angebot von Mediatheken und Video-on-Demand-
Diensten ihnen einen Mehrwert bieten, damit sie bereit
sind, dafiir zu zahlen. Ahnliches gilt fiir Internet Protocol
Television (IPTV). IPTV beschreibt Multimediadienste, wie
z.B. Fernsehprogramme oder Filme, die tiber ein digitales
Datennetz tibertragen werden. In Deutschland bieten
verstarkt Telekommunikationsunternehmen IPTV fiir ihre
Kunden an.

Die Konsumenten sind derzeit nicht unzufrieden mit
dem linearen Fernsehprogramm. Viele bevorzugen sogar
weiterhin die traditionelle Vorselektion und Strukturie-
rung der Inhalte, da dies bequemer fiir sie ist und andere
Systeme noch zu komplex fiir sie erscheinen. Sie haben
durch die unterschiedlichen Angebote jedoch die Mog-
lichkeit, das herkdmmliche Fernsehprogramm angepasst
an ihre Bediirfnisse zu ergdnzen und so ihren Nutzen zu
maximieren. Es ist wichtig, dass die Konsumenten die
Personalisierung der Inhalte, gegebenenfalls inklusive der
Personalisierung der Werbung, als Service wahrnehmen.

,Es gibt eine wachsende Bereitschaft, fiir Service zu
bezahlen.”

CE-Branchenexperte

Personalisierung

Dementsprechend sind CE-Geratehersteller, Content-
Anbieter und Plattformbetreiber gefragt, an die Konsu-
mentenwiinsche angepasste Services zu bieten. Hierbei

(& BITKOM

sind strategische Allianzen und Kooperationen wichtig,
insbesondere fiir Medien- und Telekommunikationsunter-
nehmen, um den Verbrauchern einen abgerundeten und
durchdachten Service zu bieten. Alle Interviewpartner
entlang der Wertschopfungskette sind sich dariiber einig,
dass die Beratungskompetenz des CE-Handels dafiir ein
wichtiger Erfolgsfaktor ist.

Mobilitat — alles liberall

Der verstarkte Wunsch der Konsumenten nach Mobilitat
wird aus den Umsatzzahlen der tragbaren Unterhaltungs-
elektronikartikel deutlich. 2008 stieg der Umsatz von
portablen Videoplayern um 56 Prozent, der Umsatz von
Smartphones um 34 Prozent und der Umsatz von Note-
books um 15,2 Prozent.

Die zunehmende Konvergenz dieser Mediengerate
untereinander sowie die Verschmelzung mit dem Internet
entsprechen dem veranderten Mediennutzungsverhalten
der Konsumenten. Sie nutzen verstarkt das Internet als
Socializing- und Kommunikationsmittel und mochten
gerne jederzeit Uberall erreichbar sein bzw. mit ihrer
Umwelt kommunizieren kénnen.

Es gibt jedoch noch einige Barrieren, die die Konsumen-
ten davon abhalten, die technischen Moglichkeiten
tatsachlich zu nutzen. Obwohl — wie der BITKOM in seiner
im Juni 2009 durchgefiihrten reprasentativen Verbrau-
cherumfrage analysierte — aktuell knapp 59 Prozent

der Konsumenten wussten, dass sie ein internetfahiges
Handy besal3en, surften nach eigenen Angaben nur 12
Prozent der Verbraucher damit im Internet. Die Zuriick-
haltung bei der Nutzung mobiler Breitbandverbindungen
im Massenmarkt resultiert vor allem aus der Kostenin-
transparenz, den physikalischen Eigenschaften und dem
limitierten Content-Angebot. Die Konsumenten sind auf
mobile Breitbandverbindungen nicht angewiesen, da sie
das Internet auch zu Hause nutzen konnen, wobei sie
durch Flatrates oder glinstige Tarife eine bessere Kos-
tenkontrolle haben. Hinzu kommen die physikalischen
Eigenschaften der Endgerate, wie z. B. eine ausreichende
Akkuleistung, ein geringes Gewicht, aber auch ein ange-
messen groRes Display, die als Voraussetzungen gegeben
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sein miissen, damit Konsumenten mit mobilen Endgera-
ten das Internet nutzen.

»Mit der Appl[lication] sind YouTube-Clips auf dem iPhone
ein Kinderspiel.“
Plattformbetreiber

Ein weiterer wichtiger Faktor ist der Content, der an die
Gerate angepasst werden muss. Momentan sind Kon-
sumenten noch stark eingeschrankt in der Auswahl des
Contents, wodurch sie das Medium wenig nutzen. Ein
positives Beispiel sind die neuen Mobiltelefone mit ihren
offenen Plattformen und zahlreichen Applikationen. Das
Beispiel der Mobiltelefone zeigt, dass Kooperationen
und strategische Allianzen von CE-Gerateherstellern und
Content-Anbietern bzw. Plattformbetreibern tiber ein
hohes Wertschopfungspotenzial verfligen.

Smartphones und sogenannte Netbooks gekoppelt mit
den richtigen Geschafts- und Preismodellen bilden aus
diesem Grund Innovationen, die den Konsumentenan-
spriichen entsprechen. Doch wie lange es tatsachlich
dauert, bis dieser Trend auch im Massenmarkt ankommt,
hangt von den zuvor diskutierten Faktoren ab. Ein weite-

res Beispiel hierfiir sind E-Books.

»Wenn sich E-Books endlich durchgesetzt haben, werden
sie mit ihren neuen Darstellungsmoglichkeiten den
klassischen Blicherkonsum revolutionieren.“

Content-Anbieter

Die ersten E-Books wurden bereits in den goer-Jahren lan-
ciert und ihnen wurde damals ein groRer Hype vorherge-
sagt. Doch die erfolgreiche Einflihrung des E-Book in den
Massenmarkt blieb bisher aus.

E-Books sind ein gutes Beispiel fiir einen emergenten
Markttrend, der bereits seit Jahren existiert, aber sich
nur langsam durchsetzt. Momentan gewinnen sie an
Bekanntheit und mittlerweile kennen bereits 32 Prozent
der Deutschen E-Books.

Mobilitat

Content-Anbieter, Plattformbetreiber und CE-Gerateher-
steller sind gefordert, den Konsumenten barrierefreie
Mobilitat zur Verfligung zu stellen. Derzeit entsprechen
Content, Endgerate und Geschaftsmodelle noch nicht den

Konsumentenanspriichen.
Konvergenz — Alleskonner erwiinscht

Das veranderte Mediennutzungsverhalten der Konsu-
menten zeigt einen Wunsch nach Konvergenz auf. Die
einzelnen Consumer-Electronics-Artikel verschmelzen
zunehmend miteinander und Produktinnovationen
beherbergen oft Produkt-Features unterschiedlicher
Gerate in einem. Ein Beispiel hierfiir sind Smartphones,
die Handy, MP3-Player, Digitalkamera, GPS-Navigations-
gerat und Spielekonsole in einem Gerat beinhalten. Aus
den von Deloitte durchgefiihrten Experteninterviews
geht hervor, dass dieser Trend sich fortsetzen wird. Es wird
jedoch am Ende nicht ein Gerat geben, das alle anderen
ersetzt,da Konsumenten gerne bestimmte Produkte fiir
bestimmte Kernbereiche haben und diese kompetenzge-
steuerte Vielfalt schatzen. Insbesondere im Hinblick auf
die Akku-Leistungsfahigkeit von sogenannten Hybridge-
raten, die physikalischen Eigenschaften und auch die
Quialitat der einzelnen Funktionen wird die Vielfaltigkeit

erhalten bleiben.

,,Content muss portabel sein.“

CE-Branchenexperte

Die Marktakteure sollten jedoch beachten, dass die Kon-
sumenten gerne auf gleiche Inhalte von verschiedenen
Medien aus zugreifen, d. h., dass sie ihre Musikdateien
sowohl auf ihrem Notebook, MP3 Player und Smartphone
horen konnen. Um dies zu ermdglichen, sind industrie-
weite Standards und an die Endgerate angepasste Inhalte
notig, um Content und Schnittstellen zu vereinheitlichen
und eine geratelibergreifende Nutzung einzurichten.
Diese Problematik betrifft die CE-Geratehersteller und
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Content-Anbieter, da diese bisher nur begrenzt abge-
stimmte Standards, wie z.B. DLNA, verwenden.

Ein weiterer Trend ist die Verschmelzung der Endge-
rate mit dem Internet. Die Konsumenten mochten
zunehmend mobiler sein, dabei aber keineswegs auf
das Internet als Informationsquelle und interaktive
Socializing-Moglichkeit verzichten. Zudem erméglicht
erst die Kombination des Fernsehers mit dem Internet
die zahlreichen Méglichkeiten zur Personalisierung des
TV-Programms, wie z. B. die Nutzung des Network-based
Personal Video Recorder (nPVR), von Video-on-Demand-
Diensten und IPTV. An dieser Schnittstelle missen CE-
Geratehersteller, Content-Anbieter und Plattformbetrei-
ber Hand in Hand arbeiten.

Wie in Kapitel 4 beschrieben, wiinschen sich viele Kon-
sumenten zusatzliche Nutzungsmdoglichkeiten fir ihren
Fernseher, ausgeldst durch die multimedialen Moglichkei-
ten des Internets und die zunehmende Konvergenz. Die
neuen TV-Gerite sind die Hybridgerite der Zukunft. Uber-
tragen von den Moglichkeiten der mobilen CE-Gerate,
werden nun auch andere Anspriiche an Fernsehgerate
gestellt. Die von Deloitte befragten Branchenexperten
sind sich der Tatsache bewusst, dass sich viele Konsumen-
ten wiinschen, liber ihr Fernsehgerat auf Musik- und Bild-
dateien zugreifen zu konnen, Spielfilme herunterzuladen
und im Internet zu surfen. Die Konsumenten wiinschen
sich Interaktivitat, jedoch nur begrenzt. Das Fernsehen
und die dazugehorigen Dienste sollen dabei ihren Service-
Charakter behalten. Dies bedeutet, dass das Internet

auf dem Fernseher nicht das Gleiche sein kann wie auf
dem Notebook. Es ist wichtig, dass ein gewisser Kom-
fortgrad erhalten bleibt bei maximaler Personalisierung
und herausragendem Service. Von daher diirfen diese
Anwendungen nicht zu komplex werden und sowohl die
Fernbedienung als auch die Benutzeroberflache sollten
dementsprechend angepasst werden, um die Bedien-
barkeit zu gewahrleisten. Bereits 2009 wird eine Vielzahl
neuer hybrider TV-Gerate vorgestellt, die den direkten
Zugang zum Internet ermoglichen.

CE-Geratehersteller werden sich der Herausforderung
der Bedienbarkeit vermehrt gegeniibergestellt sehen.

(& BITKOM

Konvergenz

Dariiber hinaus missen sie mit Content-Anbietern und
Plattformbetreibern zusammenarbeiten, um eine rei-
bungslose Verschmelzung der Endgerate untereinander
und mit dem Internet zu gewahrleisten.

Home-Networking —alles unter einem Dach

Konsumenten fordern zunehmend konvergente Endge-
rate. Aus den Experteninterviews geht hervor, dass diese
aber nur Erfolgschancen haben, wenn sie untereinander
vernetzbar sind. So haben die Konsumenten beispiels-
weise wenig Freude an der Musik, die sie sich gerade tiber
den Fernseher aus dem Internet heruntergeladen haben,
wenn sie darauf keinen Zugriff von ihrem Computer oder
Handy aus haben. Das verbindet den Konsumenten-
wunsch nach Konvergenz automatisch mit der Notwen-
digkeit des Home-Networking.

Die Heimvernetzung als Ganzes findet auf drei Ebe-

nen statt und befindet sich in Deutschland noch im
Anfangsstadium. Die erste Ebene ist die eigentliche
Hausvernetzung, die u.a. Beleuchtung, Heizung, Jalou-
sien, Sicherheitssysteme und weil3e Gerate miteinander
verkniipft. Auf der zweiten Ebene findet eine Vernetzung
zwischen Telekommunikationseinrichtungen und dem
Computer samt mobilen Endgeraten statt. Die dritte
Ebene beinhaltet die mediale Vernetzung von Audio- und
Videoinhalten. Eine Vernetzung der Ebenen unterein-
ander wird bisher in der Regel nur selektiv angewendet.
Die Weiterentwicklung der einzelnen Ebenen und deren
Vernetzung untereinander stellen ein groRes Potenzial
fur die Marktakteure dar, weil dies dem Wunsch und
Zeitgedanken der Konsumenten entspricht und ein neues
Mediennutzungsverhalten erméglicht. So wurden allein
2008 bereits 600 Millionen Euro fiir Home-Networking-
Gerate ausgegeben.

Einer der Ansatze, die drei Ebenen zu verschmelzen, ist das
vom BITKOM unterstiitzte Projekt ,,Connected Living*“.

33



34

Zentrale
Steuer-
einheit

‘=

. I

=K
2

&

Vernetzung zur Steuerung
von weiler Ware,
koordiniert durch Fernbedinung

Weile Ware

Physische
Vernetzungs-
ebene

Vernetzte CE-Gerate
als Content-Plattform

Content-
Vernetzung

Abbildung 38: Home-Networking-System auf drei Ebenen
Quelle: Deloitte, 2009

In diesem eigens fiir die Forderung der Hausvernetzung
gegriindeten Verein haben sich CE-Geratehersteller,
Telekommunikationsunternehmen, Energieversorger,
Krankenkassen, Computerhersteller, Elektrohausgerate-
hersteller und Haustechnikhersteller zusammengeschlos-
sen. Sie entwickeln gemeinsam eine offene Plattform fiir
alle diese Dienste.

Derzeit verfligbare Home-Networking-Systeme {iber-
fordern den durchschnittlichen Konsumenten jedoch
noch aufgrund ihrer hohen Komplexitat. Diese resultiert
einerseits aus der bisher niedrigen Interoperabilitat der
Endgerate und andererseits aus einer Vernetzungsproble-
matik, die auf nicht einheitliche Schnittstellen zuriick-
zufiihren ist. Diese entstand unter anderem dadurch,
dass die Hersteller und Plattformbetreiber proprietare
Heimnetzwerke bisher primar anboten, um sich mit
Produktfamilien oder Angebotsgruppen besser im Markt
zu positionieren. Das Ergebnis sind , Inselldsungen®, die
sich jahrelang nicht durchsetzen konnten und nur von
technikaffinen Innovatoren genutzt werden, die sich auch

mit noch nicht ganz ausgereiften Produktentwicklungen
zufrieden geben.

Home-Networking

Dies bietet den Marktakteuren des Consumer-Electronics-
Markts, insbesondere CE-Gerateherstellern und Handel,
ein hohes Potenzial fiir neue Produkte und dazugehdérige
Services. Damit Heimnetzwerke zukiinftig auch dem
durchschnittlichen Konsumenten zuganglich werden, soll-
ten Innovationen in diesem Bereich besser kommuniziert
und Schnittstellen von Geraten fiir eine einfachere Ver-
netzung standardisiert werden. Intelligente Home-Net-
working-Systeme, die sich weitestgehend selbststandig
installieren und einrichten, kénnten dariiber hinaus den
Konsumenten die Angst vor einer aufwandigen Installa-
tion nehmen. Nach Meinung der befragten Branchenex-
perten besteht eine grundlegende Koordinationsaufgabe
fiir Marktakteure bei der Konzeption von standardisierten
Heimnetzwerken in der Festlegung des Orts der zentralen
Steuereinheit und der Festplatte. Fiir beide Aufgaben
kommen der Computer, der Fernseher oder die Set-Top-
Box gleichermafen in Betracht.
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Altere Konsumenten ziehen nach

Altere Konsumenten entdecken verstarkt den Consumer-
Electronics-Markt fiir sich. Die diesjahrige Deloitte-Studie
»The State of the Media Democracy* ergab, dass sich die
Nutzung neuer Medien Uber die verschiedenen Alters-
gruppen hinweg annahert, obwohl fiir dltere Mediennut-
zer nach wie vor klassische Medien die groRte Bedeutung
haben. So sind nach einer reprasentativen Umfrage

im Auftrag des BITKOM vom Juni 2009 67 Prozent der
Einwohner in Deutschland tiber 5o mit einem eigenen
Mobiltelefon ausgestattet und somit nicht sehr weit vom
Niveau der Gesamtbevolkerung (82 Prozent) entfernt.
Nur noch knapp 2,5 Millionen Bundesbiirger — davon 2,1
Millionen uber 50 — surfen nach eigenen Angaben aus
derselbem BITKOM-Umfrage grundsatzlich nicht im
Internet, eine verschwindend geringe Anzahl. Experten
aus dem CE-Handel und Geratehersteller bestatigen, dass
auch altere Konsumenten verstarkt Flachbildfernseher,
Computerzubehor und Digitalkameras nachfragen. Seni-
orenportale und Social Networks fiir Silver Surfer bieten
Hilfestellung beim Kauf und werden zunehmend auch zur
Unterhaltung und Kommunikation genutzt.

»Die Digital Natives werden dlter und nehmen ihre
Leidenschaft fiir Technik mit.“

CE-Branchenexperte

Die aufgrund der demografischen Entwicklung wach-
sende altere Bevolkerungsschicht zeichnet sich durch
zunehmende Technikaffinitdt und hohe Kaufkraft aus.
Erstere resultiert einerseits aus der zunehmenden Verbrei-
tung moderner CE-Produkte und andererseits aus einer
Verschiebung der Generationen. AuRerdem konnen sie im
Vergleich zu jlingeren Generationen auf mehr Kauferfah-
rungen zuriickgreifen. Das macht sie zu einer wichtigen,
aber anspruchsvollen Zielgruppe.

,,Der Preis ist nicht mehr alles!
CE-Fachhdndler

(& BITKOM

Altere Konsumenten

Um auf die Beduirfnisse der Best Ager angemessen ein-
zugehen, sind strategische Allianzen und Kooperationen
zwischen den CE-Gerateherstellern und dem CE-Handel
ein wichtiger Erfolgsfaktor. Best Ager sind bereit, mehr zu
zahlen, verlangen aber auch einen dementsprechenden
Service zu ihrem neuen Gerat.

Die von Deloitte befragten Branchenexperten stimmen
lberein, dass sich das Segment der alteren Konsumenten
insgesamt positiv entwickelt, es aber nach wie vor bei
der Anschaffung von CE-Geraten im Vergleich zu jlinge-
ren Generationen eine starkere Zurlickhaltung gibt. Dies
liegt daran, dass gerade dltere Konsumenten oft beson-
dere Bedlirfnisse haben, die der Markt nicht zureichend
bedient. So sind die Best Ager oftmals von der Ange-
botsvielfalt und den technischen Maglichkeiten starker
Uberfordert als jlingere und bendtigen einen intensiveren
Service, angefangen bei der Produktberatung lber die
Installation bis hin zur Wartung. Um diese Zielgruppe
zufrieden zu stellen, miissen Geratehersteller und Handel
eine ausgepragte Serviceorientierung aufweisen, die
dann dementsprechend entlohnt wird.

AuBerdem erleichtern speziell zugeschnittene und ein-
fach bedienbare Gerate mit beispielsweise groRBeren Tas-
ten, weniger Features oder optimierter Lautstarkenrege-
lung den Gebrauch. Technische Aufklarung, umfassender
Service und angepasste Produkte sind somit Vorausset-
zungen, um verstarkt dltere Konsumenten zu erreichen.
CE-Geratehersteller sind mit ihren Innovationen und der
CE-Handel mit einem ausgepragten Servicefokus gefragt,
sich diesen Beduirfnissen anzupassen.

5.3.2 Reduzierte Komplexitat —wenn der
Hype den Massenmarkt erreicht

Der weltweite Consumer-Electronics-Markt ist von hoher
Komplexitat gepragt. In diesem Punkt stimmen die von
Deloitte befragten Branchenexperten und Entscheidungs-
trager ausnahmslos lberein. Diese bezieht sich einerseits
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auf die Komplexitat der technologischen Produkte an sich,
die aufgrund immer neuerer Produktmerkmale und einer

steigenden Anzahl an Features immer vielschichtiger wer-
den, und andererseits auf die Komplexitat des Markts, auf
dem Produktinnovationen taglich lanciert werden.

High Definition Television ist hierfiir ein passendes Bei-
spiel, da die Konsumenten die notwendige Kombination
von Fernsehgerit, Set-Top-Box und digitalem Empfang
als Voraussetzung fiir HD-TV anfangs nicht verstanden
und gleichzeitig viele verschiedene HD-Formate lanciert
wurden, wie z. B. HD ready, Full HD oder Full HD+.

Diese Technik gewinnt nun zunehmend an Akzeptanz im
Markt und hat einen Hype ausgel6st. Dementsprechend
folgen HD-TV und die dazugehdrigen Endgerate der soge-
nannten Hype-Kurve, die im Folgenden dargestellt wird.

Visibility
Time
Technology Trough of Plateau of
Tigger Disillusionment Productivity
Peak of Inflated Slope of
Expectations Enlightment

Abbildung 39: Hype-Kurve
Quelle: Gartner Research, 1995

Die Geschichte von HD-TV zeigt deutlich die Komplexi-
tat des Consumer-Electronics-Markts und den Ablauf
der Hype-Kurve auf. Im Oktober 2005 begann Pro-
SiebenSat1, vereinzelt Filme und Sendungen in voller

HD-TV-Auflésung auszustrahlen. Im Februar 2008 wurde
die Ausstrahlung von HD-TV wieder eingestellt. Damals
wurde HD-TV iiberzogen , gehyped®, doch die hohen
Erwartungen mussten vorerst enttauscht werden, da sich
die Technologie nicht so schnell durchgesetzt hat.In 2009
hingegen steht es fiir alle befragten Branchenexperten
und relevanten Entscheidungstrager auRer Frage, dass
sich HD-TV langfristig durchsetzen wird und als Standard
Akzeptanz findet. Doch erst heute gewinnt HD-TV auch
fiir die Endkonsumenten und Kunden der CE-Branche an
Bedeutung. Momentan ist eine Marktpenetration von 40
Prozent mit HD-ready- bzw. Full-HD-Geraten erreicht und
die 6ffentlich-rechtlichen Sender beginnen nun vereinzelt
mit der Ausstrahlung von Sendungen und Sport-Events

in HD-TV. Dies flihrt dazu, dass andere Content-Anbieter
nachziehen und HD-TV sich langfristig am Markt durch-
setzen wird. Als zusatzlicher Hype kdnnte 3D-HD-TV einen
weiteren Erlebnisfaktor in die Wohnzimmer der Konsu-
menten bringen.

Aus der Geschichte des HD-TV wird deutlich, dass der
Consumer-Electronics-Markt und seine Produktinnova-
tionen hochst komplex sind. Selbst wenn ein Hype bereits
ausgelost wurde, bedeutet dies nicht automatisch die
Akzeptanz bei den Konsumenten und somit die Erschlie-
Bung des Massenmarkts fiir die CE-Geratehersteller,
Content-Anbieter sowie Medien- und Telekommunika-
tionsunternehmen. Aufgrund der vielen technischen
Innovationen sind die Konsumenten verunsichert, da sie
sich nur unzureichend mit den komplexen Technologien
auskennen und keinen direkten Vorteil in einem Wechsel
sehen.Vielmehr 16st dies bei ihnen Investitionsunsicher-
heit aus, da es haufig mehrere Versionen einer neuen
Technik am Markt gibt und sie nicht wissen, welche davon
sich langfristig am Markt durchsetzen wird. Ein Beispiel
hierfiir sind die ehemals rivalisierenden Formate HD DVD
und Blu-ray Disc.

»Der Flatscreen im Wohnzimmer ist heutzutage ein
Statussymbol. Jeder will das neueste und schickste Gerdt
haben.“

CE-Branchenexperte
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Weiterhin ist es fraglich, ob die Konsumenten Flachbild-
schirme, welche in der Regel mindestens HD ready sind,
kaufen, weil sie gerne HD-TV schauen mochten oder weil
sie eher design- und prestigeorientiert sind. Fiir viele Kon-
sumenten ist der Flachbildschirm einer prestigetrachtigen
Marke ein Statussymbol im Wohnzimmer, das zudem
ihren dsthetischen Vorstellungen entspricht. Dafiir spre-
chen die hohen Verkaufszahlen bei Flachbildschirmen,
aber die vergleichsweise niedrigen Verkaufszahlen bei
HD-Set-Top-Boxen, um wirklich HD-TV zu empfangen. Ein
Grund hierfiir kann der notwendige Bedarf an Aufklarung
und Kommunikation sein.

Weitere Griinde fiir die Investitionsunsicherheit und die
daraus resultierende Zuriickhaltung der Konsumenten
sind die vielen Moglichkeiten und Angebote, mit denen
die Verbraucher von Seiten der Hersteller, Content-
Anbieter und Plattformbetreiber konfrontiert werden.

Die neuen CE-Innovationen bieten ihnen verschiedenste
Méoglichkeiten. In der Theorie mag dies gut klingen, es
miindet jedoch oft in Zuriickhaltung, da die Konsumenten
aufgrund mangelnder Standards kaum Vergleichsmog-
lichkeiten haben. Diesbeziiglich heben die von Deloitte
befragten Branchenexperten besonders die Schnittstellen
zwischen den Geraten hervor. Die neuen Produkte ermog-
lichen den Verbrauchern durchgangige Konnektivitat und
Konvergenz. Um diese jedoch praktisch zu erhalten, ms-
sen sie sich oft mit komplizierten Insellésungen zufrieden
geben.

Komplexitat
B

Zusatzlich konnten die verschiedenen Innovationen und
insbesondere die Verbindung der einzelnen Endgerate
mit dem Internet dazu flihren, dass sich die klassische
Wertschopfungskette im Consumer-Electronics-Markt
auflost. Nun konnen verschiedene Marktakteure, wie z.

B. Content-Anbieter oder Medien- und Telekommunika-
tionsunternehmen, mit ihren Angeboten direkt an die
Konsumenten herantreten. Der daraus resultierende Kon-
kurrenzdruck fiihrt zu einer verstarkten Diversifikation, da
sich jeder Marktteilnehmer nun mit seinen Produkten bei
den Konsumenten etablieren mochte. An dieser Stelle ist

(& BITKOM

die Komplexitat im momentanen Consumer Electronics-
Markt aus Sicht der Verbraucher sehr hoch. Die Konsu-
menten mochten zwar zunehmend Inhalte nach ihrem
personlichen Geschmack zu der Zeit, die ihnen am besten
passt, aber sie mochten dafiir nicht unbedingt jedes Mal
ein Abonnement abschlieRen, mehrere Set-Top-Boxen
neben ihren Design-Fernseher stellen miissen oder auf
ein Angebot beschrankt sein. Da die Konsumenten mit
dem momentanen Fernsehprogramm nicht unzufrieden
sind, muss ihnen ein weiterer Nutzen geboten werden,
der ihre Zahlungsbereitschaft fiir solche zusatzlichen
Dienste erhoht. Dies incentiviert sie, sich der Komplexitat
des Markts auszusetzen, d.h. einen Anbieter auszuwahlen
und einen weiteren Vertrag abzuschlieen. Das betrifft
ebenso traditionelle Plattformbetreiber und CE-Gerate-
hersteller, deren Systeme und Produkte momentan oft
noch zu komplex fiir den Massenmarkt sind.

5.3.3 Umweltbewusstsein — mehr als nur
ein Trend

Ein wichtiger emergenter Trend ist das erhéhte Umwelt-
bewusstsein der Konsumenten, das sich nun auch auf den
Consumer-Electronics-Markt tibertragen hat. Produkte,
die iiber,,Oko-Modi“ oder »Energiesparoptionen® verfii-
gen, erreichen einen zunehmend groReren Marktanteil.
Diese wachsende Konsumentenpraferenz tibt verstarkt
Druck auf die Geratehersteller aus. Im Markt fiir ,weiBe
Ware" ist dieser Trend bereits seit Jahren gangige Praxis.
Steigende Strompreise verstarken den Trend auf Konsu-
mentenseite. Relevante Entscheidungstrager bestatigen,
dass Geratehersteller deshalb zunehmend auf umwelt-
freundliche Produktion und hohe Energieeffizienz ihrer
Produkte achten. Die Bandbreite der Angebote erstreckt
sich von externen Stromzahlern liber integrierte Ener-
giesparmodi bis hin zu Eco-Produktlinien. Konsumenten
praferieren Green-IT-Produkte aufgrund der héheren
Effizienz und des niedrigeren Stromverbrauchs. Somit
unterstiitzen diese Produkte ihren Wunsch nach 6ko-
logisch korrektem Verhalten und senken zudem ihre
Energiekosten.
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,Umwelt ist schick.“

CE-Branchenexperte

Aus der im Juni 2009 vom BITKOM initiierten Verbrau-
cherbefragung ergibt sich, dass fiir 68,7 Prozent der deut-
schen Verbraucher die Umwelteigenschaften wichtige
oder eher wichtige Kaufkriterien bei einem TV-Gerat sind.
Aus den von Deloitte durchgefiihrten Experteninterviews
geht jedoch hervor, dass trotz dieser Bewusstseinsande-
rung die Leistung, die Qualitat und der Preis der Produkte
weitaus wichtigere Faktoren bei Kaufentscheidungen
sind. Green IT ist demnach kein Wettbewerbsvorteil, der
Herstellern einen hoheren Absatz generiert, sondern viel-
mehr ein Hygienefaktor, der sich zukiinftig in der Branche
durchsetzen wird.

Um dem wachsenden Trend gerecht zu werden, berlick-
sichtigen CE-Geratehersteller Green IT zunehmend in
ihrer Produktentwicklung und -vermarktung. So konnte
beispielsweise in den letzten vier Jahren bei modernen
LCD- und Plasma-Fernsehern der Stromverbrauch im
On-Modus um 22 Prozent (LCD) bis 35 Prozent (Plasma)
gesenkt werden.

CE-Geratehersteller geben ihren Produkten mit Umwelt-
zeichen wie dem ,,Blauen Engel”, dem ,Energy Star” oder

der ,EU-Blume® ein fiir den Kunden sichtbares Giitesiegel.
Wahrend die ersten beiden Giitezeichen sich jeweils nur
auf die Umweltvertraglichkeit eines einzelnen Produkt-
merkmals beziehen, erfasst die EU-Blume samtliche
Aspekte von der Herstellung liber die Nutzung bis zur Ent-
sorgung eines Produkts. Die Tatsache, dass Gerateherstel-
ler verstarkt auf Umweltzeichen zuriickgreifen, obwohl
deren Vergabe und Verwendung Geblihren kostet, zeigt
die Wichtigkeit von Green IT in der Vermarktung.

Umweltbewusstsein

Doch nicht nur die gestiegene Nachfrage nach 6kologisch
vertraglichen Produkten motiviert CE-Geratehersteller,
ihre Produkte und Produktion umweltfreundlicher zu
gestalten. Ebenso fordert die Politik von Herstellern und
Erstinverkehrbringern, Produktverantwortung wahrzu-
nehmen und beispielsweise ihre Altgerate zuriickzu-
nehmen und einer ordnungsgemafen Entsorgung bzw.
Verwertung zuzufiihren.



W 5.4 Der Consumer-Electronics-Markt
bietet weiterhin viel Potenzial

Marktpotenziale und Chancen
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Abbildung 40: Marktpotenziale und Chancen
Quelle: Deloitte, 2009

5.4.1 Von der Innovation zur
Marktsattigung

Viele Produkte im Consumer-Electronics-Markt, etwa das
E-Book, befinden sich noch ganz am Anfang der Hype-
Kurve. Andere Produkte sind komplementare Produkte zu
HD-TV, wie beispielsweise Blu-ray, und hangen somit vom
HD-TV-Hype ab. HD-fahige Flachbildschirme erreichen
erst etwas liber 30 Prozent Marktabdeckung. Periphere
HD-Gerate wie Set-Top-Boxen und Blu-ray-fahige Gerate
haben deutlich geringere Verbreitungswerte. Somit weist
der Markt ein hohes Absatzpotenzial auf und eine pro-
duktspezifische Marktsattigung wird erst mittelfristig bei
bestimmten Produkten eintreten. Dies liegt unter ande-
rem an einer mangelnden Aufklarung der Konsumen-
ten, die mit der zunehmenden Komplexitat der Gerate
Uberfordert sind. Einer Studie von Deloitte zufolge haben
31 Prozent der Konsumenten noch nie von Blu-ray-fahigen
Geraten gehort. Die Anzahl an Set-Top-Boxen im Markt,
die einen HD-Bildempfang erst moglich machen, ist viel
niedriger als die Verbreitung HD-fahiger Flachbildschirme.
Dass erst 8 Prozent der Haushalte PVR-Gerate besitzen,
die Konsumenten jedoch den Wunsch nach Personalisie-
rung und Entlinearisierung auBern, zeigt die aktuellen
Chancen deutlich auf.

(& BITKOM

Aufgrund der hohen Komplexitat und Schnittstellenpro-
blematik bei Home-Networking-Systemen besteht an
dieser Stelle ebenfalls ein hohes Marktpotenzial.

Bisher entstanden lediglich Insellésungen, die primar von
technikaffinen Innovatoren genutzt werden. Sie sind frih-
zeitig bereit, Neuentwicklungen zu kaufen, auch wenn die
Produkte erst Beta-Versionen und somit noch nicht ganz
ausgereift sind. Um jedoch das Potenzial des weniger
technikaffinen Massenmarkts auszuschopfen, sind ausge-
reifte und einfach bedienbare Produkte nétig.

,Man muss den Konsumenten abholen!*
CE-Gerdtehersteller

Weitere Marktpotenziale ergeben sich durch die
zunehmende Bedeutung und Nutzungsmoglichkeit

des Internets. So wiinschen sich viele, vor allem junge
Konsumenten Internetnutzungsoptionen tber ihr TV-
Gerat. Zunehmende Akzeptanz und Verbreitung findet
auch IPTV. Eine ErschlieBung dieser neuen Internetnut-
zungsmoglichkeiten bietet Gerateherstellern, Content-
Anbietern und Plattformbetreibern gleichermafen neue
Marktpotenziale unter der Voraussetzung, dass Konsu-
menten tiber die Innovationen aufgeklart werden und die
Komplexitat reduziert wird.

Die aufgrund des demografischen Wandels wachsende

altere Bevolkerungsschicht ist durch ihre hohe Kauf-
kraft und zunehmende Technikaffinitat eine lukrative
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Zielgruppe. Gerade diese Konsumenten benétigen neben
einer umfangreichen Aufklarung Produkte mit besserer
Usability und intuitiverer Benutzerfiihrung, wie bei-
spielsweise einfach installierbare Flachbildfernseher und
angepasste Handys sowie dazugehdrigen Service.

Marktpotenzial
B

Insgesamt ergibt sich fiir alle Marktakteure der CE-Bran-
che ein hohes Potenzial: Content-Kreatoren und -Anbieter
erreichen dies aufgrund neuer Distributionswege und
vertikaler Integration; Plattformbetreiber profitieren von
den Wiinschen der Konsumenten nach Personalisierung
und Konvergenz; Gerateherstellern bieten diese Wiinsche
wiederum Potenzial fiir entsprechende Innovationen und
Komplementarprodukte und der Handel profitiert von der
Servicenotwendigkeit zu diesen Produktinnovationen und
Dienstleistungen.

5.4.2 Sportevents —den Massenmarkt
erreichen

Sportliche GroRevents bieten Unternehmen traditionell
eine gute Gelegenheit, Innovationen und neue Formate
im Massenmarkt zu lancieren, weil sie bei den Konsu-
menten ein hohes Involvement hervorrufen und viele
Zuschauer ansprechen. Dariiber hinaus geht aus den von
Deloitte durchgefiihrten Experteninterviews hervor, dass
Uiberproportional viele kaufkraftige Manner erreicht wer-
den, die aufgrund ihrer Technikaffinitat die relevanteste
Zielgruppe des Consumer-Electronics-Markts darstellen.

,Wenn nicht zur WM, wann denn dann?“
CE-Gerdtehersteller

Branchenexperten betonen, dass die Ful3ball-Europa- bzw.
-Weltmeisterschaften sowie die Olympischen Sommer-
und Winterspiele aufgrund ihrer hohen Einschaltquoten
und starken emotionalen Bindung der Konsumenten

die medienwirksamsten Massen-Events im deutschen

Fernsehen sind. Diese Gelegenheiten wurden in der

Vergangenheit von Handlern oft erfolgreich fiir absatz-
steigernde MalRnahmen wie Preis- oder Imagekampag-
nen genutzt.
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Abbildung 41: Verkaufszahlen Fernsehgerate (Rohrenfernsehgerate und
Flachbildfernseher (ohne Frontprojektion)), (in Tausend)
Quelle: EITO/GfK, 2008

Da Sport-GroRveranstaltungen ein Gemeinschaftser-
lebnis sind, steigen die Anspriiche an groRe Bildschirme
und gute Bildqualitat. Dies schlagt sich in der Statistik
fiir Fernsehgerdte nieder, die in Jahren mit sportlichen
GrolRveranstaltungen jeweils einen vergleichsweise hohe-
ren Absatz aufweist. Zu den Olympischen Winterspielen
2010 und der FuBball-WM 2010 planen die 6ffentlich-
rechtlichen Anbieter ARD und ZDF, in HD-TV-Regelbetrieb
zu gehen. Die erstmalige Verfligbarkeit von gleichzeitig
medienwirksamen HD-Content und passenden Endgera-
ten wird sich positiv auf den Absatz von HD-tauglichen
Fernsehgeraten und HD-Set-Top-Boxen auswirken. Bei
30% Marktabdeckung ist die Marktsattigung noch lange
nicht erreicht.

Obwohl sportliche GroRBevents innerhalb des Jahres
zu Kannibalisierungseffekten beim Absatz von



Fernsehgeraten fiihren kdnnen, sind diese jahresiiber-

greifend zu vernachldssigen und beeinflussen nicht die
Eigenschaft des Sportevents als Absatztreiber an sich.
SchlieRlich hat sich der allgemeine Trend in den letzten
Jahren konstant positiv entwickelt.

Sportliche GrolRevents

Sportliche GroBevents bieten allen Marktakteuren
entlang der Wertschopfungskette die Moglichkeit, ein
Massenpublikum zu erreichen, Innovationen einzufiihren
und somit den Absatz zu steigern.

5.5 Consumer-Electronics-Markt in
Deutschland —erfolgreich in die Zukunft

Herausforderungen und Trends
1

Marktpotentiale und Chancen

Komplexitat verringern, Usability schaffen

Da der Consumer-Electronics-Markt von hoher Komple-
xitat gepragt ist und diese in den kommenden Jahren
noch weiter ansteigen wird, sollten die Marktakteure
gemeinsam daran arbeiten, diese aus Sicht der Konsu-
menten zu verringern. Die Komplexitat der Produkte und

der dahinterstehenden Technik wird durchaus zunehmen,

aber dies diirfen die Konsumenten bei der Handhabung
der Benutzeroberflache oder durch eine Einschrankung
ihrer Konnektivitat nicht spiiren. An dieser Stelle sollten
Usability, also die einfache und intuitive Bedienbarkeit

des Gerats, und Simplizitat sowohl in der Handhabung als

auch in der Verbindung der Moglichkeiten fiir die Konsu-
menten hochste Prioritat haben.

Strategien und Handlungsempfehlungen

[
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Abbildung 42: Strategien und Handlungsempfehlungen
Quelle: Deloitte, 2009

Als Konsequenz des veranderten Mediennutzungsverhal-
tens der Konsumenten, emergenter Markttrends und der
Auflésung der klassischen Wertschépfungskette sehen
sich die Marktakteure enormen Herausforderungen
gegenibergestellt. Externe Faktoren wie die Weltwirt-
schaftskrise haben hierbei weniger Relevanz als marktin-

terne Faktoren, da der resultierende Trend zum Cocooning
die Kriseneffekte abschwacht. Besonders die Themen Kon-

vergenz und Komplexitat spielen eine groRBe Rolle.

(& BITKOM

B Kostentransparenz schaffen
B Umweltbewusstsein als Imagetreiber nutzen

Ein weiterer wichtiger Faktor ist Systemstabilitat, der
jedoch als Hygienefaktor und nicht als Konkurrenzvor-
teil zu betrachten ist. Weitere Hygienefaktoren sind die
Anpassung der Endgerate an das Mediennutzungsver-
halten der Konsumenten. Hierzu zahlen beispielsweise
eine passende Fernbedienung fiir Hybridgerate, einfache
Benutzeroberflichen und bei portablen Gerdten eine
entsprechende Akkulaufzeit, geringes Gewicht und ein
angemessen groRes Display. Insgesamt werden beson-
ders Smartphones und E-Books zukiinftig an Bedeutung
gewinnen, wenn diese Hygienefaktoren eingehalten
werden.
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Service — der kleine groRBe Unterschied

Ein weiterer Aspekt, der aufgrund der hohen Komplexitat
an Bedeutung gewinnt, ist nach Meinung der befragten
Branchenexperten der Service, den die Consumer-Electro-
nics-Industrie zu ihren Produkten und Dienstleistungen
bietet. Da nun mehrere Anbieter in direktem Kontakt

mit den Konsumenten stehen, ist ein einheitlicher und
umfassender Service notwendig. Dieser bezieht sich auf
den Pre-Sales- und After-Sales-Bereich sowie die Problem-
behebung. Sollte ein Problem vorliegen, ist heutzutage fiir
die Konsumenten nicht mehr eindeutig feststellbar, wo
der Fehler vorliegt. Bei Video-on-Demand-Diensten
z.B.kann der Fehler beim Plattformbetreiber direkt oder
im System ausgel6st werden, aus einer mangelhaften
Verbindung resultieren oder im Endgerédt (Fernseher

oder Set-Top-Box) vorliegen. Deshalb ist es wichtig,

dass verschiedene Anbieter der CE-Industrie z. B. eine
gemeinsame Service-Hotline einrichten, die den Kunden
kompetenziibergreifend berat. Mittels der zunehmen-
den Konvergenz zwischen TV und Internet ist ebenso ein
Remote-Service via Internet denkbar, der den Kunden

einen eindeutigen Mehrwert liefert.

Des Weiteren nimmt der Handel eine Schliisselposition im
Hinblick auf die Serviceorientierung der Marktakteure ein,
da er klassischerweise im direkten Dialog mit dem Konsu-
menten steht und dieser ihn immer noch an erster Stelle
konsultiert. Insbesondere der Fachhandel leistet einen
grofRen Beitrag zur Komplexitatsreduktion, da er sich die
Wiinsche der Kunden anhért und dann entsprechende
Hardware und Software empfiehlt.

»Fldchenmdrkte verkaufen Preise, der Fachhandel verkauft
Produkte.”
CE-Fachhdndler

Trotz der Konkurrenz durch das Internet und groBer Dis-
countmarkte wird der Handel, insbesondere der Fachhan-
del, weiterhin Bestandteil der Wertschopfungskette sein.

Der CE-Fachhandel hat sich aufgrund sinkender Margen
in den letzten Jahren neu positionieren miissen, was ihm
durch eine ausgepragte Serviceorientierung gelungen ist
und weiterhin gelingen wird. Die jlingeren und trend-
bewussten Konsumenten werden sich zwar verstarkt

auf das Internet und Discount-Angebote konzentrieren,
doch die mittlere Altersgruppe, die liber ein hoheres
Einkommen verfiigt, legt zunehmend Wert auf Quali-

tat und Leistung. lhnen ist bewusst, dass diese Qualitat
einen dementsprechenden Preis hat. Sie mochten zudem
umfangreich beraten werden und sich mit den Details
nicht auseinandersetzen miissen. Dazu zahlt auch,

dass der Handler ein Heimnetzwerk oder Home-Enter-
tainment-System ins Haus der Kunden liefert und dort
installiert. Dies trifft ebenfalls auf dltere Konsumenten zu,
die die Produkte des Consumer-Electronics-Markts immer
mehr fiir sich entdecken.

On-Demand - Mehrwert durch Entlinearisierung

Die Endgerate und Mehrwertdienste im CE-Bereich soll-
ten deutlich am Mediennutzungsverhalten und an den
Anspriichen der Konsumenten ausgerichtet werden. Um
den Kunden einen wirklichen Mehrwert bieten zu kbnnen,
miissen sich die Marktakteure neu ausrichten. Hierbei
sind strategische Allianzen und Kooperationen fiir den
Consumer Electronics-Markt der Zukunft unabdingbar.
Diese konnen sowohl horizontal bestehen, um bestimmte
Standards im Markt zu etablieren, als auch vertikal, um
den Konsumenten einen Mehrwert oder Service aus einer
Hand zu bieten.

Die Konsumenten praferieren zukiinftig hohe Qualitat zu
einem angemessenen Preis, Usability und Medienkonsum
ausgerichtet an ihren personlichen Vorlieben zu ihrer
Wunschzeit. Dies hat zur Folge, dass das herkdmmliche
Fernsehprogramm zunehmend entlinearisiert wird und
Mediatheken starker genutzt werden, wenn die Hygie-
nefaktoren Preis, Leistung und Systemstabilitat erfiillt
werden.



Die Zukunft der digitalen Consumer Electronics — 2009

,,Der Konsument von heute Idsst sich nicht mehr in einen
Kdfig stecken. Er mochte die ihm zur Verfiigung stehenden
Moglichkeiten nutzen, das heifst, er mochte sehen, was er
will, wann er will.“

Content-Anbieter

Daraus ergibt sich die Problematik des Speichermediums.
Einerseits konnten Inhalte auf dafiir bestimmten Geraten
der CE-Industrie, wie z. B. digitalen Festplattenrecordern
oder den Fernsehgeraten selber, gespeichert werden,
wodurch ein weiterer Absatztreiber entsteht. Andererseits
konnten die Konsumenten auf einen virtuellen Speicher-
platz zugreifen. In diesem Fall gehdren ihnen die Inhalte
zwar nicht, aber die Kosten waren niedriger. Die Experten-
meinungen gehen an dieser Stelle auseinander, wie sich
der Markt entwickeln wird. Deloitte geht davon aus, dass
beide Moglichkeiten koexistieren werden. Der wirkliche
Download und die Abspeicherung eines Inhalts werden
jedoch vergleichbar sein mit dem Kauf einer DVD und fuir
die Konsumenten dementsprechend teurer. Durch eine
addquate Speicherkapazitat und selbstlernende Systeme,
die den Konsumenten einen deutlichen Mehrwert bieten,
konnen Geratehersteller allerdings erhohte Zahlungsbe-
reitschaft generieren.

Erfolg durch Kommunikation und Aufklarung

Zur Komplexitatsreduktion aus Sicht der Konsumenten
tragen verschiedene Faktoren bei. An den Beispielen
HD-TV oder neue Dienste, wie z. B.IPTV oder Video-on-
Demand, wird die Notwendigkeit besonders deutlich. Der
HD-TV-Hype hat nun den Massenmarkt erreicht, aber bei
vielen Konsumenten herrscht weiterhin Investitionsunsi-
cherheit. Sie erkennen erst langsam die qualitativen Vor-
teile und vollig neuen Nutzungsmaoglichkeiten der neuen
CE-Gerate und sind sich vor allem bei der Umsetzung
noch unsicher. Deswegen sollte die Consumer Electro-
nics-Branche inklusive aller Marktakteure entlang der
Wertschopfungskette daran arbeiten, Aufklarungsarbeit

(& BITKOM

zu leisten und Systeme transparenter zu gestalten. Die
Vorteile und Méglichkeiten der neuen Medien miissen
den Konsumenten klar kommuniziert werden und zudem
muss ihnen gezeigt werden, wie einfach die Umsetzung
ist. Hierfurr sollten einheitliche Industriestandards, wie es
z.B. mit dem Label ,,HD ready“ gelungen ist, geschaffen
und Schnittstellen angepasst werden. Erst durch eine
umfassende Schnittstellenstandardisierung werden
Systeme unbegrenzt kompatibel und die Konsumenten
konnen das volle Potenzial der CE-Produkte in ihrem
Home-Network ausschépfen. Diese langfristige Gewiss-
heit fiihrt im Gegenzug dazu, dass die Verbraucher bereit
sind, in die neuen Technologien zu investieren. Dabei geht
es vor allem um eine sukzessive Abschaffung der momen-
tan am Markt herrschenden Insellésungen hin zu einer
umfassenden Vernetzung der CE-Gerate und Dienste.

,Der Konsument mochte gerne Plug & Play und nicht Plug
& Pray.“
CE-Gerdtehersteller

Zur besseren Kommunikation und Verminderung der
Unsicherheit beim Konsumenten lassen sich die Fu3ball-
Weltmeisterschaft 2010 sowie die Olympischen Winter-
spiele als Wachstumstreiber nutzen.

Besonders der HD-TV-Regelbetrieb der 6ffentlich-
rechtlichen Sender ist eine Chance fiir die Marktakteure,
den Massenmarkt zu erschlieBen. Dadurch konnte fiir
den Absatz an Flachbildschirmen sowie HD-TV-Zubehor
nochmals ein Push generiert werden unter der Vorausset-
zung, dass der Massenmarkt die neue Technik vollends
akzeptiert.

Ahnliche Handlungsempfehlungen gelten fiir die Her-
steller von mobilen Endgeraten, die durch geschicktes
Marketing sowie neue Applikationen und Features den
Konsumenten einen deutlichen Mehrwert bieten und
somit die Verbreitung der Internet- und Mediennutzung
auf dem Handy beschleunigen kénnen.
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Konsumenten brauchen Kostentransparenz

Des Weiteren flihren die neuen Dienstleistungsange-
bote wie IPTV, Video-on-Demand oder Mediatheken und
die Moglichkeit der Internetnutzung auf dem Handy zu
Unsicherheit bei den Konsumenten. Sie bieten den Ver-
brauchern zwar Angebote, die sie gerne nutzen méchten,
aber noch sind die damit verbundene Komplexitat und
Kostenintransparenz zu hoch. Zum Beispiel wissen die
Konsumenten nicht genau, welche Kosten ihnen entste-
hen, wenn sie eine gewisse Zeit mobil im Internet surfen,
ihre E-Mails abrufen oder Daten herunterladen.

Als Konsequenz ist es wichtig, dass Plattformbetreiber
und Content-Anbieter kurzfristig geeignete Geschafts-
modelle erarbeiten, die klare Kostenstrukturen aufweisen
und den Zusatznutzen fiir Konsumenten kommunizieren.
Beispiele hierfiir sind Product Bundles oder Flatrates. Die
Product Bundles vereinfachen fiir die Konsumenten z. B.
die mobile Internetnutzung, da sie wissen, dass diese fiir
einen bestimmten Preis in ihrem Vertrag enthalten ist.
Trotzdem ist es schwer fir Konsumenten, die vertraglich
vereinbarten Datenvolumen abzuschatzen, die ihnen fur
verschiedenste Services zur Verfligung stehen. Flatrates
wiirden die Komplexitat an dieser Stelle signifikant redu-
zieren, weil die Konsumenten alle Services und Features
nutzen konnen, ohne sich liber zusatzliche Kosten Gedan-
ken zu machen. Des Weiteren liegen Flatrates zurzeit,
insbesondere im Mobilfunk- und Internet-Bereich, stark

im Trend.

Herausforderungen und Trends
I 1

Marktpotenziale und Chancen

Umweltbewusstsein als Imagetreiber fir die
Zukunft nutzen

Als weiteren Hygienefaktor fiir die CE-Geratehersteller
betrachten die von Deloitte befragten Branchenexperten
die sogenannte ,Green IT“ Als Konsequenz dieses emer-
genten Markttrends, der auf einem steigenden Umwelt-
bewusstsein, aber auch dem Wunsch nach Energieeffi-
zienz basiert, sollten CE-Geratehersteller Umweltstan-
dards einhalten. Diese Ausrichtung sollte sich keineswegs
auf die Energieeffizienz der Gerate beschranken, sondern
von der Produktion bis zur Entsorgung der Gerate rei-
chen. Die Vermarktung dieser Umweltstandards mittels
Umweltzeichen auf den Geraten ist durchaus sinnvoll und
erleichtert den Konsumenten den Vergleich. Es handelt
sich hierbei jedoch um einen Hygienefaktor und somit um
einen Imagetreiber, aber keinen Absatztreiber.

5.6 Chancen fur Medien- und
Telekommunikationsunternehmen

Die Veranderungen im Mediennutzungsverhalten der
Konsumenten und in der Wertschopfungskette sowie die
daraus resultierenden Strategien der Consumer-Electro-
nics-Industrie bedingen einen grundlegenden Wandel des
gesamten Consumer-Electronics-Markts. In einer solchen
Phase des Umbruchs bieten sich viele Chancen auch

Handlungsempfehlungen fiir Medien-
und Telekommunikationsunternehmen
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Abbildung 43: Handlungsempfehlungen fiir Medien- und Telekommuni-
kationsunternehmen
Quelle: Deloitte, 2009
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fiir andere Anbieter, da Markteintrittsbarrieren niedrig
sind und sich vollig neue Geschaftsfelder ergeben. Des
Weiteren kénnen Produkte und Dienste, die zuvor nur ein
Nischendasein bestritten haben, zum Massenprodukt
avancieren. Smartphones und Netbooks beispielsweise
gewinnen aufgrund ihrer uneingeschrankten Mobilitat
nun auch im Massenmarkt immer mehr an Bedeutung.
Ein weiteres Beispiel ist das Video-on-Demand-Angebot,
das zuvor durch die heimischen Video- und DVD-Recorder

privat umgesetzt wurde.

Neue Content-Anbieter fiihren Konsumenten in
die digitale Welt

Der Wunsch der Konsumenten nach Personalisierung und
Konvergenz er6ffnet Medien- und Telekommunikations-
unternehmen neue Moglichkeiten, sich im Consumer-
Electronics-Markt zu positionieren. Bedingt durch die
Auflosung der klassischen Wertschopfungskette sind
nicht mehr die TV-Sender allein fiir die Distribution von
Inhalten zustandig. Vielmehr bieten sich hier Moglichkei-
ten der vertikalen Integration fiir bestehende Marktak-
teure und des Markteintritts durch Medien- und Tele-
kommunikationsunternehmen. Als Konsequenz dringen
Telekommunikationsunternehmen als Plattformbetreiber
verstarkt in den Markt der TV- und Video-on-Demand-
Distribution ein. Hierbei bieten sie den Konsumenten
sogenannte Triple-Play-Angebote, bestehend aus Telefon,
Internet und TV bzw. Video-on-Demand, an. Die Akzep-
tanz fiir solche Angebote steigt derzeit steil an, aber das
noch mogliche Marktpotenzial ist hoch.

Trotz des Trends zur Personalisierung erkennen viele
Konsumenten den Mehrwert in solchen Diensten noch
nicht bzw. empfinden diese als zu komplex. Die Preiselas-
tizitat fir solche Dienste ist dauRerst hoch, da die meisten
Konsumenten das herkdmmliche TV-Programm bereits
als zufrieden stellend empfinden und es ihnen somit
eine gute Alternative bietet. Aus diesem Grund sollten
Medien- und Telekommunikationsunternehmen bei der
Gestaltung ihres Angebots darauf achten, diese Fakto-
ren bei der Erstellung eines geeigneten Geschafts- und
Preismodells mit einzubeziehen. Dariiber hinaus sollten

sie ihren Kunden einen tibergeordneten Nutzen in Form
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eines Erganzungsprogrammes bieten und dabei zu starke
Redundanzen in Bezug auf das klassische TV-Programm
vermeiden.

Medien- und Telekommunikationsunternehmen sollten
ebenso auf den Wunsch der Konsumenten nach Mobilitat
und Interaktion eingehen. Bei den derzeit umsatzstar-
ken Multifunktionshandys, Smartphones und Netbooks
konnen Mehrwerte fiir die Konsumenten durch neue
Applikationen und Features geschaffen werden. Es ist
wichtig, dass sich die Medien- und Telekommunikations-
unternehmen als neue Markteinsteiger bewusst von der
analogen Vergangenheit der TV-Sender und anderer Platt-
formbetreiber wegpositionieren und die Konsumenten in
die digitale Welt fiihren. In Bezug auf den Wunsch nach
Mobilitat bedeutet dies eine Vernetzung der Medienwelt,
in der sich die Konsumenten befinden.

»Kein Mensch méchte sich einen emotionalen Kinofilm
auf einem 4 x 4 cm grofSen Bildschirm zweieinhalb
Stunden lang anschauen!*

CE-Branchenexperte

Dies bedeutet nicht, dass die Konsumenten zukiinftig
Kinofilme auf dem Handy anstelle des Fernsehgerats
anschauen werden. Sie werden zusatzliche Informatio-
nen und kurze Trailer gerne zwischendurch konsumieren,
wenn sich kurze Wartezeiten in ihrem Tagesablauf erge-
ben oder sie sich z. B. liber aktuelle Nachrichten oder das
Wetter informieren mochten. Deswegen ist es wichtig,
dass die Medien- und Telekommunikationsunternehmen
die Inhalte und Formate an die verschiedenen Medien
und deren Nutzungssituation anpassen. Es kommt hinzu,
dass eine Steigerung in der Internetnutzung auf dem
Mobiltelefon nur dann erreicht werden kann, wenn diese
fiir die Konsumenten einfach gestaltet ist, ihnen einen
deutlichen Zusatznutzen bietet und die Preismodelle eine

Kostenkontrolle erméglichen.

Multi-Plattform-Strategie verhilft TV-Sendern zur
Neupositionierung
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TV-Sender als etablierte Content-Anbieter miissen daraus
jedoch keinen Nachteil haben, sofern sie sich der zuneh-
menden Entlinearisierung anpassen und eine Multi-Platt-
form-Strategie verfolgen. Dies bedeutet, dass sie selbst
Inhalte in einer Mediathek oder durch eine Kooperation
mit einem Video-on-Demand-Anbieter verbreiten. In
diesem Fall kdnnen sie von ihrem bestehenden Marke-
nimage profitieren, damit ihnen die Neupositionierung
gelingt und sie sich gegen neue Marktteilnehmer erfolg-
reich behaupten kénnen.

Telekommunikationsanbieter werden zu Anbietern
von Komplettlosungen

Telekommunikationsunternehmen kénnen durch ihre
Triple-Play-Angebote hingegen Cross-Selling-Potenziale
ausschopfen und bestehende Telekommunikations-
produkte aufwerten. Sie sollten sich als Anbieter von
Komplettlésungen vermarkten und den Konsumenten
Internet, Telefon und TV aus einer Hand anbieten. Hierbei
erscheinen sogenannte Product Bundles oder Flatrates fuir
die Konsumenten als besonders attraktiv, da die Kosten
Uberschaubar bleiben und somit die mit dem Produkt
verbundene Komplexitat sinkt.

Systemstandardisierung — Vorteile fiir alle

Medien- und Telekommunikationsunternehmen sollten
zusatzlich Uber strategische Allianzen und Kooperati-
onen mit geeigneten Marktakteuren der CE-Industrie
nachdenken, um die Wechselbereitschaft der Konsumen-
ten mittels eines vielfaltigen Programms zu erhéhen.
Momentan tendieren Plattformbetreiber noch dazu,
proprietare Systeme in den Markt zu bringen, indem sie z.
B.versuchen, ihre eigenen Set-Top-Boxen bei den Konsu-
menten zu positionieren. Deloitte geht nicht davon aus,
dass die Konsumenten dieses System akzeptieren werden.
Durch die derzeitigen CE-Innovationen und die zuneh-
mende Konvergenz zwischen Internet und TV haben

die Verbraucher nun zum ersten Mal die Moglichkeit,

sich vom linearen Fernsehprogramm abzukoppeln. Um
die vielfaltigen Moglichkeiten auch zu nutzen, werden

sie sich nicht durch einen Vertrag und eine bestimmte
Set-Top-Box auf einen Anbieter beschranken lassen. Als
Konsequenz sollten die verschiedenen Anbieter miteinan-
der kooperieren und Standards schaffen, denn der Kunde
wird es nicht dulden, dass mehr als eine Set-Top-Box
neben seinem Fernseher stehen muss. Aktuell wird hierzu
ein Gesetz in der Schweiz ausgearbeitet, sodass Schweizer
Kabelkunden ihre Set-Top-Boxen ab 2011 frei wahlen kon-
nen. Die Kabelnetzbetreiber diirfen ihre Angebote dann
nicht mehr verschliisseln, sondern missen einen offenen
Standard anbieten.

Ebenso ist es wichtig, dass Standards mit den Gerateher-
stellern geschaffen und die unterschiedlichen Spezifika-
tionen der Anbieter miteinander verkniipft werden. So
konnten die Angebote und die dazugehorige Set-Top-Box
bereits in die Endgerate integriert werden, was eine signi-
fikante Komplexitatsverminderung fiir die Konsumenten
bedeuten wiirde. Zusatzlich erhalten die Endgerate durch
diese Integration einen Mehrwert, was dazu fiihrt, dass
die Konsumenten bereit sind, fiir ein solches Hybridgerat
mehr Geld auszugeben. Dadurch profitieren auch die CE-
Geratehersteller von einer solchen Integration.

Akzeptanz der Konsumenten entscheidet liber den
Erfolg neuer Content-Anbieter

Als Ergebnis ist es fir Medien- und Telekommunikations-
unternehmen wichtig, ihre Geschafts- und Preismo-
delle an die Bediirfnisse der Konsumenten anzupassen.
Dabei sollten sie wichtige Hygienefaktoren, wie z. B. die
Systemstabilitat, gewahrleisten und das Angebot fiir die
Konsumenten so einfach verfligbar wie moglich gestal-
ten. Gerade von diesen Faktoren werden die Akzeptanz,
die Zeit bis zur Marktdurchdringung und der Erfolg von
Diensten wie kostenpflichtigen Mediatheken, IPTV, Video-
on-Demand und der allgemeinen Internetnutzung auf
dem Handy abhangen.
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Der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. vertritt mehr als 1.300
Unternehmen, davon g5o Direktmitglieder mit etwa 135 Milliarden Euro Umsatz und 700.000 Beschaftigten.
Hierzu zahlen Anbieter von Software, IT-Services und Telekommunikationsdiensten, Hersteller von Hardware
und Consumer Electronics sowie Unternehmen der digitalen Medien. Der BITKOM setzt sich insbesondere fiir
bessere ordnungspolitische Rahmenbedingungen, eine Modernisierung des Bildungssystems und eine innova-

tionsorientierte Wirtschaftspolitik ein.
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