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Vorwort

Vorwort

Martin Borner
Bitkom-Prasidiumsmitglied |

Deputy President der Samsung Electronics GmbH

Das Smartphone ist seit zehn Jahren der Innovationsmotor fiir die Consumer Technology. Als
universale Steuerungszentrale hat es dafiir gesorgt, dass nicht nur die Unterhaltungselektronik
immer vernetzter ist, sondern auch Haushaltsgerate und alltdgliche Gebrauchsgegenstande
internetfahig geworden sind. Doch jetzt stehen wir an der Schwelle zum nachsten grofRen
technologischen Durchbruch: der Sprachsteuerung. Ausgestattet mit Kiinstlicher Intelligenz
lassen smarte Sprachassistenten die herkémmlichen Displays immer mehr verschwinden

und machen die Bedienung der Gerate so komfortabel wie nie. Das Potenzial ist grof3 und das
Verbraucherinteresse wachst. Nahezu alle groBen Technologieunternehmen haben das erkannt
und arbeiten an eigenen Losungen. Dazu kommen unzahlige Startups, die auf diesen Megatrend
setzen und mit Innovationen vorantreiben.

Wird das Smartphone deshalb schon bald an Bedeutung verlieren? Sicherlich nicht. Dafiir sorgt
auch ein weiterer groRer Tech-Trend: Augmented Reality. In den vergangenen Jahren stets etwas
im Schatten von Virtual Reality setzen sich Augmented-Reality-Anwendungen nun immer mehrin
der Breite durch. Uber das Smartphone oder Tablet wird die reale Welt dabei um virtuelle, digitale
Inhalte angereichert — vom einfachen Geofilter in Social-Media-Apps bis hin zu eingeblendeten
Produktionsdaten flir Industrieanwendungen. Voraussetzung dafiir ist immer eine hochleistende
Hardware, vor allem Prozessoren und Kameras sind entscheidend. Ist dies gegeben, sind zahl-
reiche Anwendungsmoglichkeiten denkbar: im Gaming, beim Einkaufen, fiir Lerninhalte oder

im Tourismus. Entscheidend wird sein, das Spannungsfeld aus Angebot und Nachfrage auszu-
balancieren — einerseits ein umfangreiches Angebot an Inhalten fiir Verbraucher zu schaffen und
andererseits eine kritische Nutzerbasis mit den nétigen technischen Voraussetzungen zu finden.
Hier liegt noch viel Wegstrecke vor uns, aber mit Augmented Reality wird sich die Consumer
Technology nachhaltig verandern.

Sprachassistenten und Augmented Reality sind zwei Kernthemen der vorliegenden Studie.
Darliber hinaus beleuchtet sie den gesamten Markt fiir Connected Consumer Technology,

erlautert die Trends der Gegenwart und wirft einen Blick in die Zukunft.

Wir wiinschen lhnen bei der Lektiire gleichermaRen Erkenntnis und Unterhaltung.
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Einflihrung

1 Einfiihrung

Im Rahmen der IFA erscheint traditionell die Studie »Die Zukunft der Consumer Technology«. Wo
im letzten Jahr noch das Smartphone mit seinem zehnjahrigen Jubilaum im Mittelpunkt stand,
riicken dieses Jahr Technologien in den Fokus, die eng an die Erfolgsgeschichte des Wegbereiters
Smartphone geknUpft sind: digitale Sprachassistenten und Augmented Reality (AR).

Digitale Sprachassistenten haben ihren Ursprung auf dem Smartphone und sind auf dem Weg,
die Multifunktionalitdt des Smartphones um die Steuerung per Sprachbefehl zu erweitern.
Mittlerweile sind die Sprachassistenten aber [angst nicht mehr nur auf dem Smartphone zu
finden. In Form stationdrer Smart Speaker Boxen haben sie innerhalb kiirzester Zeit ihren Platz
in den Haushalten der Konsumenten gefunden und eine neue Produktkategorie innerhalb der
Consumer Technology etabliert. Daneben verfiigen auch Smart-TVs, intelligente Lautsprecher,
Wearables oder Haushaltsgerate wie Staubsauger-Roboter bereits lber die intelligente Sprach-
erkennung. Ob zum Abrufen von Nachrichten, zum Erstellen einer Einkaufsliste oder sogar zur
Ausfiihrung von Bankgeschaften: Es stellt sich nicht mehr nur die Frage, ob es dafiir eine
Smartphone-App gibt, sondern ebenso, ob dafiir eine Sprach-Anwendung zur Verfiigung steht.

Ausgehend vom Smartphone versucht auch der zweite Technologie-Trend dieser Studie, Aug-
mented Reality, den Alltag der Konsumenten mit seinen Anwendungen zu erobern. Denn das
Smartphone bietet — ausgestattet mit der entsprechenden Hardware — beste Voraussetzungen,
den Weg in den Massenmarkt zu ebnen. Das AR-Spiel Pokémon Go hat dies bereits kurzzeitig
unter Beweis gestellt, wahrend der Kauf von AR-Brillen bisher fiir die meisten Konsumenten
noch eine zu grof3e Hirde darstellt. Sowohl Augmented Reality als auch digitale Sprachassisten-
ten stehen noch am Anfang. Aufbauend auf den aktuellen Marktdynamiken wirft diese Studie

jedoch wie gewohnt einen Blick in die Zukunft der Technologien.

Im ersten Teil der Studie (Kapitel 1 und 2) stellen die Autoren des Bitkom aktuelle Entwicklun-
gen und Trends im Bereich Consumer Technology und digitaler Medienkonsum vor. Neben dem
Kernthema digitale Sprachassistenten werden die Bereiche Connected Video und Connected
Audio sowie Wearables betrachtet. Die Daten dafiir basieren auf reprasentativen Erhebungen
des Marktforschungsinstituts Bitkom Research. Zum Abschluss von Kapitel 2 folgt eine kurze
Einflihrung in das zweite Kernthema Augmented Reality. Aufbauend darauf werden die Exper-
ten des Priifungs- und Beratungsunternehmens Deloitte im zweiten Studienteil (Kapitel 3) den
Status Quo und die Zukunftsperspektiven der immersiven Technologie Augmented Reality aus-
flhrlich analysieren.
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2 Connected Consumer Technology

Connected Consumer Technology gestaltet und pragt zunehmend das alltagliche Leben der Konsu-
menten. Nach dem Aufstehen wird per Sprachbefehl zunachst einmal die Radio-Morningshow
oder eine Streaming-Playlist gestartet und uiber die vernetzten Lautsprecher in Kiiche, Bad oder
Schlafzimmer gespielt. Nebenbei wird das aktuelle Wetter abgefragt, um das passende Outfit
auszuwahlen und gegebenenfalls den Fitness-Tracker fiir eine Jogging-Runde in der Mittagspause
anzulegen. Wahrend die per Zeitschaltuhr programmierte Kaffeemaschine bereits den ersten
Kaffee aufbriiht, werden noch eben die anstehenden Termine und die aktuellen Verkehrsinforma-
tionen per Smartphone, Tablet oder digitalem Sprachassistenten gecheckt. Auf dem Weg zur
Arbeit werden die ersten E-Mails ins Smartphone getippt oder per Sprachaufnahme beantwortet,
wahrend die Smartwatch bereits tiber die nachsten eingehenden Nachrichten und Anrufe infor-
miert. Aus dem Biiro kann der Staubsauger-Roboter oder die Spiilmaschine zuhause in Gang
gesetzt, der aktuelle Fiillstand des Kiihlschrank abgerufen oder der Paketbote per Smart Lock in

die Wohnung gelassen werden. Das alles geschieht mit wenigen Klicks per App. Auf dem Heimweg
informiert ein Podcast tiber das politische Tagesgeschehen und die Daten des Fitnessarmbands
werden ausgewertet. Fiir die Abendunterhaltung sorgt der Videostreaming-Dienst auf dem
Smart-TV oder ein Hérbuch des Audiostreaming-Dienstes liber das vernetzte Lautsprecher-System.
So oder so ahnlich kann der Alltag fiir viele Menschen bald aussehen oder tut dies sogar bereits.
Deutscher Markt fiir Unterhaltungselektronik 2018

Volumen: 9,61 Milliarden Euro

Umsatzanteil am Umsatzanteil
Gesamtvolumen in Prozent in Milliarden Euro
44%
v
B Flat-TV
Il Digitalkameras
Spielkonsolen
Sonstige CE'
40% - 3,81 _~
7% o 0,65

Quelle: Prognose Bitkom Research

Abbildung 1—Umsatzanteile fir klassische Consumer Electronics am Gesamtmarkt 2018

Das Leben ist heute digital und bietet mit neuen Technologien auch immer neue Méglichkeiten,
den eigenen Alltag komfortabler, produktiver und informativer zu gestalten. Der Markt fiir klas-
sische Unterhaltungselektronik — sowohl vernetzt als auch nicht-vernetzbar —kommt im Jahr
2018 nach Bitkom-Prognosen voraussichtlich auf einen Gesamtumsatz von 9,61 Milliarden Euro
in Deutschland. Der Grof3teil wird wie im Vorjahr mit Flachbildfernsehern erwirtschaftet (44 Pro-
zent). Das entspricht einem voraussichtlichen Umsatz von 4,24 Milliarden Euro fiir 2018. Mit Digi-
talkameras werden etwa 914 Millionen Euro umgesetzt (10 Prozent) und mit Spielkonsolen 651
Millionen Euro (7 Prozent). Sonstige Gerate aus den Bereichen Home Audio, Personal Audio, Cam-
corder oder Media Boxen reprasentieren 40 Prozent des Umsatzes mit Consumer Electronics.

1 Definition siehe Anhang
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Zum Zweiten Mal in Folge ubersteigt der Markt fiir Consumer Electronics damit wieder knapp
den Umsatz mit Smartphones. Im Jahr 2018 werden mit dem Verkauf von Smartphones voraus-
sichtlich 9,25 Milliarden Euro umgesetzt. Die Absatzprognose geht von 22,74 Millionen verkauf-
ten Smartphones in Deutschland aus, im Durchschnitt zu einem Preis von 407 Euro je Gerat.

Egal ob Fernseher oder Audiosystem: Der Trend bei klassischer Unterhaltungselektronik geht in
Richtung vernetzbarer Produkte. Durch die Steuerung per Smartphone oder digitalem Sprachas-
sistenten verschwinden die Grenzen zwischen Consumer Electronics, Informations- und Kommu-
nikationsdiensten und sogar klassischen Haushaltsgeraten wie Kiihlschrank oder Kaffeemaschi-
ne zunehmend. Bereits heute stimmen vier von zehn Bundesblirgern (39 Prozent) der Aussage zu,
dass sie in ihren eigenen vier Wanden am liebsten alle technischen Gerate miteinander vernet-
zen und digital steuern moéchten.? Und jeder Dritte (33 Prozent) schatzt, dass in spatestens zehn
Jahren alle Bereiche des Wohnens komplett digital vernetzt sein werden. Das Stichwort lautet
Connected Consumer Technology.

Umsatz, Absatz und Durchschnittspreis Smartphone 2018

in Deutschland

22,714

Millionen
verkaufte
Smartphones 9,25 €
\ Umsatzin Durchschnittspreis

Milliarden je Smartphone

407 €
V

Quelle: EITO, IDC

Abbildung 2 — Umsatz, Absatz und Durchschnittspreis Smartphone 2018

2 Bitkom: Smart Home 2018

33%...

dass in spatestens zehn Jahren
alle Bereiche des Wohnens
digital vernetzt sein werden.
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/4
2.1 Digitale Sprachassistenten ((

Das Unternehmen Siri Inc. wurde schon im Jahr 2007 gegriindet. Nach mehreren millionen-
schweren Investments durch Dritte kaufte Apple im April 2010 das Startup und begann mit der
Integration der Technologie in das zunehmend popularer werdende iPhone. Nach anfanglichen
Problemen und Vorbehalten gegenlber der Technik, die zum Teil bis heute Bestand haben, konn-
ten auch durch die zunehmende Funktionalitat immer mehr Nutzer fiir die Technologie gewon-
nen werden. Kontakte anrufen, Textnachrichten verfassen, Navigation und Routenplanung und
Apps starten: Wer die Klicks auf dem Touchscreen vermeiden will, der nutzt einfach die Sprach-
eingabe zur Ausfiihrung der Befehle. Dies gilt naturlich auch fiir weitere Hersteller von Smart-
phones und Betriebssystemen wie z.B. Samsung, Microsoft oder Google. Samsungs Assistent
Bixby spricht zwar noch kein Deutsch, verfligt aber zusatzlich tiber einen Sehsinn und kann mit-
hilfe der Smartphone-Kamera Produkte und Umgebungen erkennen. Ausgehend vom Smart-
phone verknlipft Microsoft zunehmend smarte Komponenten mit seinem Sprachassistent Cort-
ana, der auch auf Windows 10-fahigen Computersystemen funktioniert. Und mithilfe des Goog-
le Assistant sind die hauseigenen Smart-Home-Produkte der Marke Nest bereits sprachlich steu-
erbar. Der Markt furr Sprachtechnologie ist in Bewegung, sowohl fiir mobile als auch stationare
Sprachassistenten.

Uber alle Smartphone-Betriebssysteme hinweg nutzen mittlerweile drei von vier Smartpho-

ne-Nutzern (77 Prozent), deren Smartphone mit der Sprachtechnologie ausgestattet ist, zumin- .
( ) P P gieatis »Die Smartphone-

dest gelegentlich die Sprachsteuerung.® Damit haben die Smartphone-Sprachassistenten den )
Sprachassistenten

stationaren Sprachassistenten nicht nur den Weg in den Alltag der Nutzer vorbereitet, indem sie
erste Anwendungsmoglichkeiten aufgezeigt haben, sie sind auch technologischer Wegbereiter. haben den stationd-

Denn die auf kiinstlicher Intelligenz basierende Sprachtechnologie der Smartphones bildet die ren S/OI’GC/’IGSS/SfEerﬂ
Grundlage der stationaren Sprachassistenten, integriert in intelligente Lautsprecher. Uber ein-

den Weg in den Alltag

gebaute Mikrofone nehmen die Smart Speaker Boxen die Befehle auf und werden durch spezi- ]
der Nutzer bereitet.«

elle Aktivierungsworte aktiviert. Apples HomePods warten auf ein »Hey Siri«, Googles Assistant

reagiert auf ein »Hey Google«, Microsofts Cortana wird durch ein »Hey Cortana« aktiviert und I/
Amazons Boxen starten bei den Codewodrtern »Alexa«, »Amazon« oder »Echo«.

Wahrend die Sprachassistenten in den USA schon etwas langer erhaltlich waren, brachte Amazon
Ende 2016 mit dem Amazon Echo das erste intelligente Lautsprechersystem in Deutschland auf
den Markt. Seitdem haben es die stationaren Sprachassistenten in kiirzester Zeit zu einer breiten
Bekanntschaft in der Bevolkerung gebracht. Im Mai 2018 haben bereits 84 Prozent der Bundesbuir-
ger ab 14 Jahren von Smart Speakern gehort oder gelesen.* Etwa ein Jahr zuvor waren es erst zwei
Drittel (69 Prozent),® zum Deutschlandstart Ende 2016 nur jeder Zwanzigste (5 Prozent).®

Zwar hat Apple mit seinem digitalen Smartphone-Sprachassistenten Siri den Startschuss fiir die
Sprachtechnologie gegeben, dennoch hat Amazon mit seinen stationaren Sprachassistenten

Bitkom: Smartphone 2018
Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018
Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2017

[« K2 B VY]

Digitale Sprachassistenten 2016
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die Technologie hierzulande salonfahig bzw. haushaltsfahig gemacht. Die smarten Sprachboxen
sind von uberall in Horweite zu bedienen. Nutzer kdnnen per Zuruf das Licht oder die Heizung
regeln, das Fernsehprogramm oder die Musikauswahl steuern, wahrend sie den Abwasch oder
andere Haushaltstatigkeiten erledigen — vorausgesetzt, die entsprechenden Gerate lassen sich
mit den Sprachassistenten verbinden.

2.1.1 Nutzung und Interesse stationdre Sprachassistenten

In den vergangenen Monaten verging kaum eine Woche ohne neue Werbeangebote fiir digitale
Sprachassistenten. Abseits des liblichen Online-Preiskampfs gab es die Smart Speaker zum Beispiel
im Doppelpack zu stark reduzierten Preisen oder im Paket mit einem vernetzbaren Streaming-Me-
dia-Adapter. Fiir den Erwerb eines hochpreisigen Smartphones erhielt der Kaufer die Einsteigerva-
riante eines Sprachassistenten auch mal kostenfrei dazu.

Die Marktoffensive der Anbieter macht sich nun auch in der Nutzung digitaler Sprachassistenten
bemerkbar. Jeder achte Bundesbiirger ab 18 Jahren (13 Prozent) hat nunmehr einen Smart Speaker
in seinem Haushalt.” Weitere 4 Prozent haben ihre Entscheidung zum Kauf bereits getroffen und
wollen in den kommenden zwdlf Monaten in ein entsprechendes Gerat von Amazon, Google,
Apple oder Microsoft investieren. Mehr als jeder Vierte (27 Prozent) interessiert sich zudem fiir die
kiinstliche Intelligenz aus der Sprachbox und kann sich vorstellen, zukiinftig Sprachbefehle zu
erteilen. Hatten Ende Oktober 2016 liberhaupt erst 5 Prozent der Bundesbiirger von den Sprachas-
sistenten gehort, stofRen sie nicht mal zwei Jahre spater bereits bei fast jedem zweiten auf Interes-
se oder werden bereits genutzt.

Besitz, Kauf- und Nutzungsinteresse digitale Sprachassistenten

Kénnen Sie sich vorstellen, einen digitalen Sprachassistenten zu nutzen?

Ja, ich plane in den kommenden Ja, ich kann mir vorstellen,
12 Monaten die Anschaffung eines zukiinftig einen digitalen
digitalen Sprachassistenten. Sprachassistenten zu nutzen.
4% 27%

Ja, ich nutze bereits einen \
digitalen Sprachassistenten. ‘
13%

Basis: Bevolkerung ab 18 Jahren
Quelle: Bitkom Research

Abbildung 3 — Besitz, Kauf- und Nutzungsinteresse digitale Sprachassistenten

Diese Entwicklung ist erstaunlich, steht aber wahrscheinlich noch ganz am Anfang. Das Ange-
bot der aktuell zur Verfligung stehenden Anwendungen fiir digitale Sprachassistenten, die soge-
nannten Skills bzw. Actions, ist dennoch bereits vielfaltig. Die meisten Nutzer der Smart Spea-
ker schatzen die Moglichkeit, ihr Gerat mit weiteren Smart-Home-Devices zu verbinden. Sieben
von zehn Nutzern (70 Prozent) schalten das Licht zuhause per Sprache ein und aus oder regeln

7 Bitkom: Smart Home 2018

13%

verfligen Uber einen digitalen
Sprachassistenten in ihrem
Haushalt.

n
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die Temperatur der Heizung.® Fiir ein Drittel (37 Prozent) derjenigen, die Smart-Home-Anwen-
dungen besitzen, ist die Sprachsteuerung bereits zu einem wichtigen Bedienelement ihrer intel-
ligenten Rollladen, Alarmanlagen oder Video-Uberwachungen geworden — gleich hinter den
mobilen Steuerungszentralen Smartphone (76 Prozent) und Tablet (44 Prozent) und gleichauf
mit der Gerate-Fernbedienung (38 Prozent).? Auch unter denjenigen, die Interesse an Sprachas-
sistenten zeigen, wird die Haus- bzw. Wohnungssteuerung am haufigsten genannt (69 Prozent).
Dieser Entwicklung sind sich auch die Hausgerate-Hersteller bewusst, die bereits zunehmend
mit der Kompatibilitat ihrer smarten Gerdte zu den verschiedenen digitalen Assistenten werben.
BSH Hausgerate arbeitet etwa an einem eigenen Assistenten namens Mykie (»My kitchen elf«).
Dieser soll zum Beispiel per Sprachbefehl liber den aktuellen Bestand im Kuhlschrank informie-
ren und kann passende Rezepte oder Kochvideos an die Wand projizieren.

Gewiinschte und genutzte Anwendungen digitaler Sprachassistenten

im Vergleich

69% E-Mails oder 27%
70% Kurznachrichten
vorlesen

Gerate im
Haushalt steuern

Musik abspielen

Kalendereintrage
oder Radio horen

69% verwalten

Abfahrtszeiten von
Bussen und Bahnen
erfahren

Informationen von
Suchmaschinen
abrufen

I Interessenten digitaler
Sprachassistenten

Hl Nutzer digitaler
Sprachassistenten

34%

Verkehrsnachrichten

abrufen Taxi bestellen
Sport bni E-Mails oder Basis: Interessenten und Nutzer
ortergebnisse - o )
P %rfahren Kurznachrichten digitaler Sprachassistenten

verfassen Quelle: Bitkom Research

Abbildung 4 — Gewiinschte und genutzte Anwendungen digitaler Sprachassistenten

Auch bei der am zweithdufigsten genannten Anwendungsmoglichkeit sind sich Nutzer und Inte-
ressenten einig. Sieben von zehn Nutzern (69 Prozent) wéhlen per Sprachbefehl Musiktitel oder
Radiosender aus, vier von zehn Interessenten (42 Prozent) wiirden dies tun wollen. Die Zahl der
Interessenten hat sich damit im Vergleich zum Vorjahr (23 Prozent) nahezu verdoppelt.”® Das
gestiegene Interesse hangt sicherlich auch mit den Sprachassistenten selbst zusammen: Ende
2017 haben sowohl Amazon als auch Google ihre Smart Speaker in groRerer Bauform auf den
Markt gebracht. Diese bieten mehr Platz fiir den Einbau qualitativ hochwertiger Lautsprecher,

steigern damit die Klangqualitat und befeuern den Musikkonsum.

Dahinter folgen eine Reihe von Informationsfunktionen: Jeweils jeder dritte Nutzer fragt per
Sprachassistent Abfahrtszeiten der 6ffentlichen Verkehrsmittel (34 Prozent) oder Verkehrsnach-
richten (32 Prozent) ab. Jeder Vierte (27 Prozent) lasst sich Uiber aktuelle Sportergebnisse informie-
8 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018

9 Bitkom: Smart Home 2018

10  Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2017
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ren, jeweils jeder Fiinfte bestellt ein Taxi (22 Prozent) oder stellt ganz allgemein Suchanfragen

(21 Prozent). Bei den Interessenten zeigt sich ein ahnliches Bild, wobei die meisten zunachst allge-
meine Suchanfragen stellen wollen (41 Prozent). Erst danach wird Interesse an konkreten Informa-
tionsmoglichkeiten geduBert, wie dem Abruf von Verkehrsnachrichten (40 Prozent), von aktuellen
Sportergebnissen (40 Prozent) oder von Busfahrtzeiten (18 Prozent).

Zur Organisation beruflicher Termine und Mails wie auch dem Privatleben werden die Sprachas-
sistenten ebenfalls bereits genutzt und bergen weiteres Nutzungspotenzial in sich. Mehr als jeder
flinfte Nutzer hat per Spracheingabe bereits seinen Kalender aktualisiert (24 Prozent) oder kann
sich vorstellen, dies zu tun (22 Prozent). Das Vorlesen bzw. Diktieren von E-Mails oder Kurznach-
richten ist hingegen noch nicht sehr verbreitet. Die wenigsten sprechen ihre Nachrichten in den
digitalen Sprachassistenten (8 Prozent) oder wiirden dies gerne tun (13 Prozent). Jeweils etwa dop-
pelt so viele lassen sich personliche Mitteilungen von der kiinstlichen Intelligenz vortragen (15 Pro-
zent) oder interessieren sich fuir diese Funktion (27 Prozent).

2.1.2 Hemmnisse und Ausblick

Die Anwendungsmoglichkeiten von digitalen Sprachassistenten werden laufend mehr und duirf-
ten zukiinftig weit Uber einfache Sprachbefehle zur Organisation des Alltags hinausgehen. Dies
gilt insbesondere fir die offenen Plattformen von Amazon und Google, wo Entwickler sich mit
der Programmierung sogenannter Skills bzw. Actions ausprobieren und diese dem Nutzer zum
Download zur Verfligung stellen kénnen. Dieser direkte Kanal zum Kunden ist natirlich auch
flir Unternehmen interessant, von denen bereits einige erste Anwendungen auf den Plattfor-
men anbieten. So kann man sich bereits tber die aktuellen Kurse seines Aktienportfolios infor-
mieren lassen oder einfache Versicherungsanfragen oder Services wie Adressanderungen per
Sprache einleiten. Auch der Bitkom experimentiert bereits mit Smart Speakern und hat bereits
zwei Alexa-Skills in Eigenregie entwickelt. Einer der beiden Bitkom-Skills verliest auf Anfrage die
jeweils tagesaktuelle Pressemitteilung des Bitkom. Im zweiten Skill »Die Digitalexperten« kon-
nen Nutzer hingegen Fragen zu Digitalthemen stellen und erhalten ausgewahlte Studienergeb-
nisse zum entsprechenden Themenbereich.

Was das iPhone fiir Apple war, konnte der digitale Sprachassistent fiir Amazon werden. Mit den
offenen Plattformen fiir Sprach-Anwendungen zeigt sich eine zentrale Parallele zum Smartpho-
ne und seiner rasanten Erfolgsgeschichte. Die offenen App-Stores und das zunehmende Ange-
bot an Apps hat die Verbreitung der Smartphones mafRgeblich beschleunigt und untermau-

ert die Bedeutung von relevantem Content und alltagstauglichen Anwendungsszenarien fiir

die Verbreitung neuer Technologien (vgl. auch Kapitel 2.5). Ob dieser Bericht in Zukunft auf eine
erfolgreiche Dekade digitaler Sprachassistenten zurtickblicken wird, hangt demzufolge auch von
der Kreativitat der Unternehmen und Entwickler ab, die ihre Anwendungen auf den Plattfor-
men zur Verfligung stellen oder ihre Haushaltsgerate mit Schnittstellen zu den Sprachassisten-
ten ausstatten werden.

»Entscheidend ftir

den Erfolg der

Sprachassistenten
wird das Angebot
an Anwendungen

und die Konnektivitdat

zu anderen smarten

Gerdten sein.«

4
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Trotz allem existieren weiter Vorbehalte gegenliber den geduldigen digitalen Zuhérern. Um ein
normales Gesprach von einem Sprachbefehl zu unterscheiden, warten die Gerate auf eines der
vorab definierten Aktivierungsworter. Einmal aktiviert, wird die Sprachanweisung aufgenommen
und an einen Server geschickt, der in den Daten die relevanten Informationen erkennt, entspre-
chend verarbeitet und anschlieRend eine Antwort an den Sprachassistenten zurtickspielt. Ein
Vorgang, der insgesamt im Bruchteil einer Sekunde erfolgt. Trotz der Versicherung der Hersteller,
dass die verbauten Mikrofone nur das gesprochene Wort tibermitteln, welches nach dem Aktivie-
rungscode gesagt wird, macht sich ein Grof3teil Gedanken um den Datenschutz. Deutlich mehr
als jeder zweite der Befragten, die kein Interesse an digitalen Sprachassistenten haben, sorgt sich
um seine Daten (58 Prozent) oder befiirchtet, von Dritten unbefugt abgehort zu werden (57
Prozent)."

58% X 57% 56% @ 30%
Ich sorge mich Angst, dass Dritte mich Ich brauche diese % Mir ist die Rechtslage
\ —

" um meine Daten. abhoren kénnten. Sprachassistenten nicht. zu ungeklart.

oo sx ™
u] ®) l(ggrgqgcr:]itc%{np?]e € Eneut E&eilwsolcsg, Basis: Befragte, die kein Interesse an digitalen Sprachassistenten haben

Sprache steuern. Quelle: Bitkom Research

Abbildung 5 — Ausgewahlte Griinde fiir die Nichtnutzung digitaler Sprachassistenten

Ein vergleichbarer Anteil braucht nach eigener Aussage schlichtweg keine Sprachassistenten (56
Prozent). Nahezu jedem Dritten ist die Rechtslage rund um das Thema noch unklar (30 Prozent)
und jeder Vierte mochte seine Gerate grundsatzlich nicht sprachlich steuern (25 Prozent). Dass die
Sprachassistenten zuletzt immer wieder zu reduzierten Preisen oder im Rahmen von Sonderan-
geboten zu kaufen waren, ist offensichtlich auch den Verbrauchern nicht entgangen. Lediglich 7
Prozent derjenigen, die kein Interesse an Sprachassistenten haben, begriinden dies mit einem zu
hohen Preis. Im vergangenen Jahr waren es noch 16 Prozent.

Fur die Hersteller digitaler Sprachassistenten gilt es also Uberzeugungsarbeit zu leisten, um die
flachendeckende Verbreitung ihrer Gerate weiter voranzutreiben. Fiir Content-Anbieter und Her-
steller der Consumer Technology bietet sich jetzt die Chance, diesen noch jungen Markt friihzeitig
mitzugestalten.

11 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018
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2.2 Connected Video

2.2.1 Videostreaming — Wer sieht was, wie oft und wo

Videostreaming beschreibt das gleichzeitige Empfangen und Abspielen von Videotiteln liber das
Internet, ohne dass die Inhalte dauerhaft auf der Festplatte des Empfangers gespeichert wer-
den. Das Streamen von Videos ist im Jahr 2018 aus dem Nutzungsverhalten der Onliner nicht
mehr wegzudenken. Drei Viertel der Internetnutzer ab 14 Jahren (76 Prozent) streamen Filme,
Serien, Dokumentationen oder andere Videoinhalte aus dem Internet.”? Damit hat sich die

Videostreaming-Nutzung auf konstant hohem Niveau etabliert.

Videostreaming-Nutzung in Deutschland

Streamen Sie Videos im Internet? Welche Art von Sendungen oder Videos schauen Sie sich zumindest
hin und wieder als Stream im Internet an?

Weil3 nicht / k.A. Ja
3% \ /

®

Videos tiber Videoportale
wie YouTube oder Vimeo

Nein
21%

Im TV bereits gelaufene
Sendungen in der Mediathek

Aktuelles TV-Programm
im Livestream

Spielfilme & Serien tiber
Video-on-Demand-Portale

Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren | Quelle: Bitkom Research

Abbildung 6 — Videostreaming-Nutzung in Deutschland

Die meisten Internetnutzer streamen Bewegtbild-Inhalte tber Video-Portale wie YouTube oder
Vimeo. Mehr als sechs von zehn Onlinern (63 Prozent) schauen sich dort Musikvideos, Kinotrai-
ler oder von anderen Nutzern hochgeladene Videos an. Das entspricht einem Anstieg um 5 Pro-
zentpunkte im Vergleich zum Vorjahr (58 Prozent).® Gleich dahinter folgen die Mediatheken
der klassischen TV-Sender mit einem Nutzungsanteil von 61 Prozent. 2017 lag der Anteil mit 60
Prozent auf einem vergleichbaren Niveau. Im Vergleich zum zeitversetzten Fernsehen liber die
Online-Mediatheken streamen etwas weniger Internetnutzer das aktuelle TV-Programm live.
Bald jeder Zweite (45 Prozent) schaut Fernsehen hin und wieder live im Internet, ein Jahr zuvor
waren es 41 Prozent. Mehr als jeder Dritte (37 Prozent) nutzt Video-on-Demand-Portale. Damit
steigt die Nutzung innerhalb eines Jahres um 8 Prozentpunkte (2017: 29 Prozent). Videos in sozi-
alen Netzwerken rezipiert wie auch 2017 (24 Prozent) jeder vierte Internetnutzer (26 Prozent).
Damit weisen alle Formate mindestens leichte Zugewinne bei der Nutzerschaft im Vergleich
zum Vorjahr auf. Ob per Livestream, On-Demand oder beim Scrollen durch die sozialen Netz-
werke: Videostreaming ist fest im Alltag der Internetnutzer verankert.

12 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018

13 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2017

»Alle Videostreaming-
Formate weisen
Zugewinne bei der
Nutzerschaft auf.«
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Nutzungshaufigkeit bei Videostreaming
im Jahresvergleich 2015-2018

Bl Taglich 2015

El Mehrmals pro Woche

Bl Mehrmals pro Monat 2016
Seltener

2017 17%

2018 14%

Basis: Nutzer von Videostreaming
Quelle: Bitkom Research

Abbildung 7 — Nutzungshaufigkeit Videostreaming 2015-2018
Hinweis: Summe ergibt nicht 100 Prozent, da gerundet und »WeiR nicht / k.A.« nicht beriicksichtigt

Dies zeigt sich einmal mehr mit Blick auf die Nutzugshaufigkeit der Videostreamer: Fiir jeden
Flnften (20 Prozent) sind Videostreams fester Bestandteil seines alltaglichen Medienkonsums.
42 Prozent streamen mehrmals die Woche, 22 Prozent zumindest mehrmals im Monat. Weitere
14 Prozent geben an, seltener als monatlich auf Videostreams zuzugreifen. In Summe sind dem-
nach sechs von zehn Videostreamern (62 Prozent) mindestens wochentlich aktiv. Der Anteil der
taglichen Nutzer ist im Vergleich zum Vorjahr um ein Drittel gestiegen. Somit nutzen Videostre-
amer nicht nur mehr unterschiedliche Streaming-Formate, sie haben auch ihre Nutzungsinten-
sitat erhoht.

Online-Videostreams laufen auf allen Geradten. Das Notebook hat sich hierbei in den vergan-
genen Jahren als Streaming-Player Nummer 1 mit einer Nutzerschaft von jeweils um die 90
Prozent etabliert. Auch 2018 schauen 88 Prozent Streams auf ihrem Laptop. In diesem Jahr
Ubernimmt jedoch erstmals eines der mobilen Endgerate den Spitzenplatz: Neun von zehn
Videostreamern, die ein Tablet haben (90 Prozent), nutzen dieses auch zum Streamen. Der Tab-
let Computer hat mit dem gréReren Display einen entscheidenden Vorteil gegeniiber seinem
kleinen mobilen Bruder, dem Smartphone. Doch auch das Smartphone gewinnt zum dritten Mal
in Folge neue Nutzer hinzu. Mittlerweile laufen bei 78 Prozent Videostreams auf dem mobilen
Device mit der geringsten DisplaygroRe. Die Entwicklung zur mobilen Bewegtbild-Nutzung setzt
sich somit weiterhin fort. Die Fernseher-Nutzung bleibt hingegen konstant bei 72 Prozent. Es ist
jedoch anzunehmen, dass hier 2019 wieder ein Anstieg zu erwarten ist: Ausgel6st durch die FuR-
ball-Weltmeisterschaft 2018 in Russland werden sich wieder viele Menschen mit neuen Fern-
sehgeraten ausstatten, die durch ihre Konnektivitat mit dem Internet die Voraussetzungen fuir
Onlinestreaming mit sich bringen.
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Videostreaming-Nutzung

nach Gerdten im Jahresvergleich 2015-2018

100%
o 90% 299,20%89% N 2018
90% 6% 88% B 2017
= 2016
80% = 76% 2015
2% o 12%
10% 70% % Basis: Nutzer von
° 66% ) .
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Quelle: Bitkom
Smartphone Tablet Fernseher Laptop Research

Abbildung 8 — Videostreaming-Nutzung nach Geraten 2015-2018
Hinweis: Summe ergibt nicht 100 Prozent, da gerundet und »WeiR nicht / k.A.« nicht beriicksichtigt

2.2.2 Videostreaming — Wer zahlt, wofiir

Nutzern von Video-on-Demand (VoD) steht mittlerweile ein breites Angebot an Portalen zur Ver-
fligung. Ob Amazon Prime Video, Netflix, Apple iTunes Video, Maxdome, Rakuten TV, Videoload,
Videobuster, Sky Ticket oder sonst ein Anbieter: Die Auswahl ist vielfaltig. Trotzdem ist der Markt
so lukrativ, dass weitere Wettbewerber ins Video-on-Demand-Geschaft einsteigen wollen. Ende
Juni kiindigte der Fernsehkonzern ProSiebenSat.1 an, gemeinsam mit dem US-Medienkonzern Dis-
covery Anfang 2019 eine weitere Streaming-Plattform auf den deutschen Markt bringen zu wollen.

Fast zwei von fiinf deutschen Internetnutzern ab 14 Jahren (37 Prozent) streamen mittlerweile
Filme, Serien oder Dokumentationen tiber eines der zahlreichen kostenpflichtigen On-Demand-
Portale. Damit steigt die Zahl der zahlungsfreudigen Streamer im vierten Jahr in Folge: 2017
zahlten 29 Prozent fiir Streaming, 2016 25 Prozent, 2015 22 Prozent und zu Erhebungsbeginn
2014 erst 19 Prozent. Vor allem Jlingere Internetnutzer zwischen 14 und 29 Jahren greifen auf
die Angebote zuriick: In dieser Altersgruppe streamt fast jeder Zweite (46 Prozent) hin und wie-
der Serien und Filme Uber kostenpflichtige Portale. Unter den 30- bis 49-Jahrigen sind es vier von
zehn (39 Prozent), bei den 50- bis 64-Jahrigen noch rund ein Drittel (32 Prozent). Waren es in den
vergangenen Jahren vor allem die jlingeren Internetnutzer, die VoD zu schatzen wussten, nutzen
nun auch die Alteren die Angebote immer mehr. In der Generation 65plus ruft jeder fiinfte Inter-
netnutzer (20 Prozent) Spielfilme und Serien iber kostenpflichtige Videostreaming-Dienste ab.
2016 waren es erst 8 Prozent, 2017 13 Prozent.

14 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018

»Immer mehr zahlen

fuir VoD.«
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Nutzungsanteil von kostenpflichtigen Video-on-Demand-Portalen
in Deutschland im Jahresvergleich 2014-2018

2018
2017
2016
2015

2012 % 30-49 Jahre

50-64 Jahre

14-29 Jahre

65 Jahre und alter

Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren | Quelle: Bitkom Research

Abbildung 9 — Nutzungsanteil von kostenpflichtigen Video-on-Demand-Portalen

Fiir den VoD-Nutzer ergeben sich aus dem breiten Angebot die Qual der Wahl und eine Reihe von
Uberlegungen bei der Auswahl des richtigen Anbieters. Neben Kriterien wie Ton- und Bildqualitat,
Benutzerfreundlichkeit der Online-Videotheken, Kompatibilitat mit dem Sprachassistenten und
Kundenservice stellen sich allein beim Angebot eine Reihe zentraler Fragen: Bietet der VoD-Anbie-
ter ein breites Angebot fiir jeden Geschmack und jede Altersgruppe in der ganzen Familie? Sind
eher Blockbuster und aufwendige Kinoproduktionen oder auch mal Independent-Filme und B-Mo-
vies von Interesse? Fiihrt das Portal die aktuellen Lieblingsserien und deren neueste Staffel?

Im Idealfall 13sst sich die auf Basis dieser Fragen getroffene Entscheidung auch noch mit dem
praferierten Preismodell vereinbaren. Das Subscriptional-Video-on-Demand-Modell (S-VoD)
beschreibt die klassische Flatrate im Abonnement. Fiir einen festen monatlichen Betrag erhalt
der Nutzer uneingeschrankten Zugriff auf die Videothek des jeweiligen Abo-Anbieters. Im
Transactional-Video-on-Demand-Modell (T-VoD) wird hingegen je Einzelabruf gezahlt. Es wird
kein Abonnement abgeschlossen und es fallen keine monatlichen Kosten an. Kauft der Nutzer
einen Film, kann er diesen innerhalb eines festgelegten Zeitraums streamen. Einige Portale ver-
binden die beiden Modelle S-VoD und T-VoD auch miteinander. Die Kombination aus Abonne-
ment eines festen Video-Angebotes und Einzelabruf ausgewahlter kostenpflichtiger Blockbuster
bietet dem Cineasten die grostmaogliche Flexibilitat.

T-VoD-Anbieter haben zudem den Vorteil, dass diese aktuelle Kinofilme zumeist frithzeitiger
nach Kinostart anbieten als S-VoD-Portale. Die Lizenzrechte der Filme und Serien liegen bei den
Produktionsfirmen, die dartiber entscheiden, wer wann welches Video und zu welchem Preis
zur Verfligung stellt. Diese vergeben die Lizenzen in der Regel zeitgleich zum DVD-Start an die
T-VoD-Anbieter, die S-VoD-Portale erhalten diese erst mit Freigabe fiir das Free-TV. Blockbus-
ter, die parallel zu ihrem Kinostart auch als Stream erscheinen, werden bisher nicht angeboten.
Dabei wiirde ein Grol3teil der Bevolkerung dieses Angebot beflirworten: Sieben von zehn Bun-
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desbiirgern ab 14 Jahren (72 Prozent) zeigen sich grundsatzlich interessiert daran, neue Kino-
filme mit Freunden und Familie im Heimkino zu schauen, anstatt ins Kino zu gehen.” Gera-

de unter den 14- bis 29-Jahrigen ist das Interesse am sogenannten Premium Video-on-Demand
besonders groR: Hier sagen 89 Prozent, dass sie grundsatzlich Interesse hatten. Unter den 30-
bis 49-Jahrigen sind es 85 Prozent, unter den 50- bis 64-Jahrigen 73 Prozent und in der Generati-
on 65plus 41 Prozent.

Allerdings ist die Bereitschaft gering, fiir Premium Video-on-Demand zusatzlich zu zahlen.

75 Prozent finden die Idee, aktuelle Kinofilme auch auf der Wohnzimmercouch zu sehen, zwar
charmant, wirden fiir Premium Video-on-Demand aber kein Geld ausgeben. Fiir aktuelle Kino-
filme nach vier bis sechs Wochen wiirden 14 Prozent der Befragten, die grundsatzliches Interesse
an Premium Video-on-Demand haben, demnach 30 Euro pro Film zahlen. Die Bereitschaft dafir
ist unter den 14- bis 29-Jahrigen mit 19 Prozent am hochsten. Fiir aktuelle Kinofilme schon nach
drei Wochen 50 Euro pro Film zu zahlen, finden nur noch 4 Prozent angemessen. Aktuelle Kino-
filme sofort fiir mehr als 50 Euro pro Film sind fir die allermeisten Befragten unattraktiv.

Egal ob S-VoD- oder T-VoD-Anbieter: Die meisten Video-on-Demand-Portale bieten inzwischen
auch die Maglichkeit, Filme und Serien im Offline-Modus anzuschauen. Hierzu wird das aus-
gewahlte Video zunachst per App oder Anwendung auf das gewiinschte Zielgerat herunterge-
laden, wo es dann abgespielt werden kann. Vier von zehn VoD-Streamern (40 Prozent) greifen
zumindest gelegentlich auf die Download-Funktion zurlick. Dies ist ein moderater Anstieg um
flinf Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahr (35 Prozent). Durch den Download ist der Nutzer
unabhdngig von einer bestehenden Internetverbindung und muss auch nicht auf sein mobiles
Datenvolumen zurlickgreifen. Film- und Serienfreunde kdnnen dadurch auch unterwegs auf Rei-
sen, zum Beispiel im Flugzeug oder in der Bahn, unterbrechungsfrei Videos anschauen und mus-
sen nicht auf ihre Kino-Unterhaltung verzichten.

Nutzung von Video-on-Demand im Offline-Modus

in Deutschland im Jahresvergleich 2017 & 2018

> 0O 3% ' 1]} 25

2017 2018

Basis: Nutzer von Video-on-Demand-Portalen | Quelle: Bitkom Research

Abbildung 10 — Nutzung von Video-on-Demand im Offline-Modus

15  Bitkom: Video-on-Demand 2017
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Exkurs: Dashcams @

In anderen Landern ist die Dashcam im Auto schon sehr weit verbreitet, in Deutschland fallen
sie in Fahrzeugen hingegen eher auf. Dashcams, das sind Miniatur-Kameras, die auf dem Arma-
turenbrett oder an der Windschutzscheibe des Autos angebracht werden und das Verkehrsge-
schehen vor dem Fahrzeug aufnehmen. Mithilfe der Mini-Kameras kénnen Unfalle aufgezeich-
net werden, aber auch Landschaftsaufnahmen auf der Autofahrt im Urlaub sind moglich. Einige
Modelle haben aulRerdem Spezialfunktionen wie ein GPS-Modul, das die Route speichert, einen
Abstandswarner oder Spurhalteassistenten.

Dashcams sind derzeit vor allem in Russland vielfach in Fahrzeugen zu finden. Dort nutzen viele
Autofahrer die Kameras, um bei einem Unfall Beweismaterial in der Hand zu haben. In Deutsch-
land bleibt die Rechtslage rund um die Verwendung von Dashcams und die Zulassigkeit der Auf-
nahmen vor Gericht weiterhin strittig. Laut eines Urteils des Bundesgerichtshofs aus dem Mai
2018 kdnnen solche Aufzeichnungen kiinftig vor Gericht zur Klarung der Schuldfrage hinzugezo-
gen werden. Es bleiben jedoch Rechtsunsicherheiten fiir den Autofahrer bestehen, da die Richter
in ihrem Urteil ausdriicklich darauf hinweisen, dass das permanente Aufzeichnen unzuldssig ist
und die Verwertung von Bildern in Zivilprozessen immer eine Abwagung im Einzelfall bleibt.

Den Méglichkeiten von Dashcams, Verkehrssiinden, ZusammenstoRe oder illegale Uberholmang-
ver aufzuzeichnen und eindeutig aufzuklaren, halten Datenschitzer die Kritik gegentiber, dass die-
se dazu genutzt werden, den Verkehr liickenlos zu dokumentieren und so stetig und anlasslos Per-
sonen und Kennzeichen filmen. Die Deutschen positionieren sich jedoch klar zu den Dashcams:
Sie beflirworten den Einsatz der Auto-Kameras, Datenschutz spielt fiir sie bei diesem Thema eine
eher untergeordnete Rolle. Drei von vier Bundesbiirgern ab 14 Jahren (74 Prozent) sind der Mei-
nung, dass Dashcam-Videos ein hilfreiches juristisches Beweismittel sind.'® 2015 waren es noch 67
Prozent.” 57 Prozent (2015: 54 Prozent) denken, dass Dashcams den Fahrer zu einer vorsichtigeren
Fahrweise zwingen. Knapp die Halfte (47 Prozent, 2015: 33 Prozent) findet, die Nutzung von Dash-
cams sollte sogar gesetzlich vorgeschrieben werden. Beinahe ebenso viele (46 Prozent, 2015:

32 Prozent) wiinschen sich, dass Dashcams standardmaRig in alle Neuwagen eingebaut werden.

16 Bitkom: Dashcams 2018
17 Bitkom: Dashcams 2015
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Ausgewadhlte Aussagen zu Dashcams

Aussagen »stimme voll und ganz zu« und »stimme eher zu« im Jahresvergleich 2015 & 2018

Dashcams werden in den
kommenden Jahren Alltag sein.

Aufnahmen von Dashcams sind ein
hilfreiches juristisches Beweismittel.

Dashcams tragen zur
Verkehrssicherheit bei.

Dashcams zwingen den Fahrer
zu einer vorsichtigeren Fahrweise.

Die Nutzung von Dashcams sollte
gesetzlich vorgeschrieben werden.

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren
Quelle: Bitkom Research

Dashcams sollten standardmaRig in
alle Neuwagen eingebaut werden.

Dashcams erzeugen eine
Atmosphare der Uberwachung.

Dashcam-Nutzer sind mir suspekt.

Dashcams lenken vom Verkehr ab.

Dashcams sind ein Eingriff in die
Privatsphare anderer Verkehrsteilnehmer
und sollten verboten werden.

Abbildung 11— Ausgewahlte Aussagen zu Dashcams

45 Prozent der Befragten (2015: 54 Prozent) finden indes, dass Dashcams eine Atmosphare der
Uberwachung erzeugen. Je knapp jeder Dritte sagt, Dashcam-Nutzer seien ihm suspekt (32 Pro-
zent, 2015: 38 Prozent) und die Kameras konnten den Fahrer vom Verkehr ablenken (31 Prozent,
2015: 45 Prozent). Jeder Flinfte (20 Prozent, 2015: 26 Prozent) findet, die Autokameras stellen

einen Eingriff in die Privatsphare anderer Verkehrsteilnehmer dar und sollten verboten werden.

Trotz dessen gehen mehr als acht von zehn Deutschen (83 Prozent) davon aus, dass die Videoka-
meras im Auto in den kommenden Jahren auch in Deutschland zum Alltag gehoren werden. Das
sind neun Prozentpunkte mehr als noch vor drei Jahren (2015: 74 Prozent). Rund zwei Drittel (65
Prozent, 2015: 58 Prozent) sind zudem der Ansicht, dass die Kameras zur Verkehrssicherheit bei-

tragen.

Die Installation der Mini-Kameras ist einfach und Einsteigermodelle sind bereits ab etwa 50 Euro
zu haben. In den Jahren 2015 bis 2017 wurden laut GfK rund 150.000 Dashcams in Deutschland
verkauft. Die Kameras fiir die Windschutzscheibe erzielten allein im Jahr 2017 einen Umsatz von

mehr als vier Millionen Euro. Im Schnitt lassen sich die Autofahrer die Kameras 88 Euro kosten.
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2.3 Connected Audio

2.3.1 Wachstumsmarkt Musikstreaming

Nachdem die Musikindustrie mit stark riicklaufigen Verkaufszahlen physischer Tontrager zu
kampfen hatte, hat die Branche die digitale Wende mittlerweile geschafft und erfreut sich wie-
der steigender Gesamtumsatze. Eine Entwicklung, die sie insbesondere auch dem boomenden
Markt fir Musikstreaming zu verdanken hat. Wurden 2013 weltweit erst 1,4 Milliarden US-Dol-
lar mit Musikstreaming umgesetzt, sind es im Jahr 2017 bereits 6,6 Milliarden US-Dollar.'® Der
Markt hat sich in diesem Zeitraum in etwa verflinffacht und konnte jahrlich neue Rekordzahlen
aufweisen: 2014 betrug der Umsatz mit Musikstreaming 1,9 Milliarden, 2015 2,8 Milliarden und
2016 4,7 Milliarden US-Dollar. Mit 6,6 Milliarden US-Dollar in 2017 wurde erstmals mehr Umsatz
mit Musikstreaming als mit physischen Tontragern erwirtschaftet (5,2 Milliarden US-Dollar) -
Tendenz steigend.

Umsatz Musikstreaming

weltweit im Jahresvergleich 2013-2017 in Milliarden US-Dollar

2013 14

2014 ,9

2015 2,8

2016 47

2017 6,6

2 4 6 8
Quelle: IFPI Global Music Report 2018

Abbildung 12 — Umsatz Musikstreaming

Dies gilt auch fiir den deutschen Markt. Denn parallel entwickeln sich auch hierzulande die Nut-
zerzahlen sehr positiv. Rund sieben von zehn Internetnutzern (69 Prozent) streamen Musik."
Jeder Zweite (50 Prozent) nutzt dazu Musikstreaming-Dienste wie Spotify, Deezer oder Napster.
Ahnlich beliebt sind Video-Plattformen wie YouTube oder Vimeo, die ebenfalls von fast der Half-
te der Onliner (46 Prozent) zum Musikhdren genutzt werden. Weitere 31 Prozent horen Internet-
radio. Vier von zehn Internetnutzern (39 Prozent) laden sich zudem hin und wieder kostenpflich-
tige Audiodateien bei entsprechenden Musikbérsen wie iTunes oder Amazon herunter.

18  IFPI: Global Music Report 2018
19  Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018

»Musikstreaming
erzielte 2017 erstmals
mehr Umsatz als
physische Tontrdger.«

4
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Musikstreaming-Nutzung in Deutschland nach Arten

Streamen Sie Musik im Internet? Welche Méglichkeiten nutzen Sie zumindest hin und wieder,
um Musik zu streamen?

WeiB nicht / k.A. Ja

2% \‘ [ 69%

Nein Musikstreaming-Dienste
28%

Musik tUber Video-Portale
wie YouTube oder Vimeo

Internetradio

Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren | Quelle: Bitkom Research

Abbildung 13 — Musikstreaming-Nutzung in Deutschland nach Arten

Hinweis: Summe ergibt nicht 100 Prozent, da gerundet

2.3.2 Musikstreaming-Dienste: Wer hort, wie oft

Zu Beginn des Jahres 2018 wagte Spotify den Bérsengang und veroffentlichte in diesem Rah-
men zum ersten Mal detailliertere Zahlen zum Geschaftsmodell. 50 Millionen zahlende Kunden
soll das Unternehmen nach eigenen Angaben an sich gebunden haben. 90 Millionen nutzen das
kostenfreie, aber werbefinanzierte Angebot. Trotz dieser groRen Nutzerzahlen werden rote Zah-
len geschrieben, was laut Griinder Daniel Ek kalkuliert sei. Der Fokus liege demnach auf dem
weiteren Wachstum, bis Musikstreaming unabhangig vom Anbieter fest im Alltag der Menschen

verankert ist.

Die Strategie scheint in Deutschland aufzugehen. Die Musikstreaming-Dienste sind auf dem

besten Wege, ihren festen Platz im Alltag der Internetnutzer zu finden. Erstmals nutzt jeder

zweite Onliner (50 Prozent) Musikstreaming-Dienste, um seine Lieblingssongs zu horen.?° Damit 5 O (y

hat sich der Anteil der Nutzer von Spotify, Deezer, Napster und Co. seit 2013 (9 Prozent) verfiinf- O

facht und konnte jahrlich Zugewinne verzeichnen. 2014 nutzten bereits 32 Prozent zumindest der Internetnutzer nutzen
gelegentlich Musikstreaming-Dienste zum Abspielen von Musik, 2015 37 Prozent, 2016 39 Pro- Musikstreaming-Dienste.
zent und im vergangenen Jahr 2017 44 Prozent. Es ist anzunehmen, dass sich diese Entwicklung

fortsetzen wird, sodass Spotify seine Wachstumsstrategie irgendwann moglicherweise in eine

gewinnorientierte Strategie umformulieren wird.

20 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018
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Nutzung von Musikstreaming-Diensten
in Deutschland im Jahresvergleich 2013-2018

2013
2014
2015
2016
2017
2018

Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren
20% 40% 60% Quelle: Bitkom Research

Abbildung 14 — Nutzung von Musikstreaming-Diensten 2013-2018

Waren es in den vergangenen Jahren vor allem die Jiingeren, die Online-Musikbibliotheken zu
schatzen wussten, wandern nun auch Altere mit ihren Horgewohnheiten immer mehr ins Inter-
net. Fast zwei Drittel der Internetnutzer zwischen 14 und 29 Jahren héren lber Streaming-An-
bieter Musik (63 Prozent). Unter den 30- bis 49-Jahrigen ist es mittlerweile jeder Zweite (54 Pro-
zent). Bei den 50- bis 64-Jahrigen geben 45 Prozent an, Musik zu streamen. In der Generation
65plus der Onliner sind drei von zehn (30 Prozent) Musikstreaming-Nutzer. Nachdem die Digital
Natives die Technologie schnell fiir sich entdeckten, erkennt die zunehmend digitalisierte Bevol-
kerung in allen Altersgruppen die Vorteile, die Musikstreaming mit sich bringt.

Nutzung von Musikstreaming-Diensten

in Deutschland nach Altersgruppen
14-29 Jahre
30-49 Jahre

50-64 Jahre

65Jahre und alter Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren

Quelle: Bitkom Research

Abbildung 15 — Nutzung von Musikstreaming nach Altersgruppen

Bereits vier von zehn Nutzern von Musik-Streaming-Diensten (41 Prozent) greifen taglich auf
ihren Account zu. Jeder Fiinfte (20 Prozent) gibt dariiber hinaus an, Musik Uber die Onlinediens-
te quasi standig laufen zu haben —als Hintergrundmusik oder mehrmals taglich. 21 Prozent nut-
zen ihren Streaming-Account mehrmals in der Woche, 11 Prozent mehrmals im Monat. Der Kon-
sum gehort also mehr und mehr zum Alltag und entwickelt sich zu einem festen Bestandteil im
taglichen Ablauf der Nutzer.
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Nutzungshaufigkeit von Musikstreaming-Diensten

in Deutschland nach Altersgruppen

B Mehrfach taglich / dauerhaft Gesamt 20% 41% 21%
Il Taglich 20% 40% 60% 80%
Il Mehrmals pro Woche

Mehrmals pro Monat Basis: Nutzer von Musikstreaming

Seltener Quelle: Bitkom Research

Abbildung 16 — Nutzungshaufigkeit von Musikstreaming-Diensten
Hinweis: Summe ergibt nicht 100 Prozent, da gerundet und »WeiR nicht / k.A.« nicht beriicksichtigt

2.3.3 Musikstreaming-Dienste: Wer zahlt, wofiir

Der Mehrwert der Musikstreaming-Dienste liegt [angst nicht mehr nur bei der Musik und des
dauerhaft verfiigbaren, mehrere Millionen Titel umfassenden Musikkatalogs inklusive aktuel-
ler Neuerscheinungen. Einige Dienste bieten kuratierte Wiedergabelisten zu Musikrichtungen,
Stimmungen oder Anlassen, informieren tber Konzerte der vom Nutzer meist gehérten Kiinstler
und weisen auf Neuerscheinungen hin. Hinzu kommen Empfehlungen zu Musikern und Genres,
die auf dem Wiedergabeverlauf basierend ermittelt und vorgeschlagen werden. Mit Videos und
Radiosendungen bieten die Anbieter mitunter auch zusatzliche Inhalte neben der rein musika-
lischen Unterhaltung an. Naturlich sind auch Musikstreaming-Dienste bei entsprechender Kon-
nektivitat mit digitalen Sprachassistenten per Sprachbefehl steuerbar, sodass man bei der Vor-
bereitung des Abendessens fiir die Gaste in der Kiiche bereits die Musikauswahl in Wohn- und
Esszimmer vornehmen kann.

In der Praxis hat sich die aus anderen Digitalbranchen bekannte Kombination aus Freemium-
und Premium-Modell etabliert. Dabei bieten fast alle Streaming-Dienste eine zeitlich begrenz-
te Testphase ohne Einschrankungen, in der Nutzer unverbindlich das Angebot testen konnen.
Nach Ablauf der Frist ist bei einigen Diensten der Abschluss eines monatlichen Premium-Abon-
nements Pflicht, der die Zahlung eines festen Betrages erforderlich macht. Ahnlich den Angebo-
ten einiger Videostreaming-Dienste bieten auch Musikstreaming-Dienste sogenannte Familien-
pakete an. Flir einen reduzierten Aufpreis konnen dadurch eine festgelegte Anzahl an Nutzern
bzw. Geraten eines zahlenden Accounts zeitgleich auf die Musikbibliothek zugreifen. Das Free-
mium-Modell stellt hingegen die kostenfreie, aber werbefinanzierte Wiedergabe dar. Die Nut-
zer kdnnen dabei auf den teilweise reduzierten Musikkatalog und einige weitere Inhalte zugrei-
fen, die Wiedergabe wird allerdings zwischendurch von Werbespots unterbrochen. Auch ist der
weitere Funktionsumfang eingeschrankt. So kann zum Beispiel nur einer begrenzten Anzahl von
Wiedergabelisten gefolgt werden.

25
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Nutzung von kostenpflichtigen Musikstreaming-Diensten
im Jahresvergleich 2015-2018

2015
I J3, ich nutze kostenpflichtige
Musikstreaming-Dienste. 2016
Il Nein, ich nutze keine kosten-
pflichtigen Musikstreaming-Dienste. 2017
WeiR nicht / k.A.
2018

Basis: Nutzer von Musikstreaming
Quelle: Bitkom Research

Abbildung 17 — Nutzung von kostenpflichtigen Musikstreaming-Diensten

Hinweis: Summe ergibt nicht 100 Prozent, da gerundet

Fir den uneingeschrankten Horgenuss sind 34 Prozent der Musikstreaming-Nutzer bereit, Geld
auszugeben, wobei die meisten Kunden in der Altersgruppe 14 bis 29 Jahre zu finden sind

(37 Prozent).? Die groRBe Mehrheit bevorzugt auch weiterhin die kostenlosen bzw. werbefinan-
zierten Modelle, wobei der Trend hin zu den Bezahlmodellen geht. 2015 hatte erst jeder flinfte

Musikstreamer (19 Prozent) ein kostenpflichtiges Abonnement abgeschlossen.

2.3.4 Mebhr als Musik: Podcasts im Trend

»Was den

Gleichzeitig erweitern die Musikstreaming-Dienste ihr Angebot auch abseits der Musik. Im Trend ) )
Videostreaming-

liegen dabei Podcasts, die mit ihren unterschiedlichen Themen wie z.B. Geschichte, Politik, Sport
oder Comedy ein sehr breites Themenfeld abdecken und neue Zielgruppen auch abseits der Diensten die eigens
klassischen Musikhorer erreichen sollen. Dabei zeigt sich eine Entwicklung, die bereits aus dem produzierten Serien

sind, sind den Musik-
streaming-Diensten

Videostreaming-Markt bekannt ist: Musikstreaming-Anbieter positionieren sich auch hier nicht
mehr nur als Anbieter, sondern produzieren ihre eigenen Podcasts mit prominenten Gesichtern
bzw. Stimmen. Die Podcasts bilden ein Alleinstellungsmerkmal und sollen kurzfristig als Argu-

ment fiir den Abschluss eines Premium-Abonnements dienen. Denn oftmals stehen die selbst- die Podcasts.«

produzierten Podcasts nur zahlenden Nutzern zur Verfiigung. Langfristig sollen sie gleichzeitig I/

die Kundenbindung starken.

Podcasts sind jedoch kein alleiniges Phanomen der Musikstreaming-Dienste. Ihren Ursprung
haben sie im Journalismus, wo sie als neues Format der Nachrichten entstanden sind und auch
heute noch auf den News-Seiten der Medienhduser und auf anderen Plattformen frei zugang-
lich abgespielt werden kdnnen. Die zusatzliche Prasenz in den beliebten Mediatheken der
Musikstreaming-Dienste diirfte den aktuellen Hype rund um Podcasts dennoch begiinstigt
haben. Jeder fiinfte Bundesbiirger ab 14 Jahren (22 Prozent) hért Podcasts.?? Vor zwei Jahren

waren es erst 14 Prozent.?® Die digitalen Radioshows sind nicht nur bei den Jiingeren zwischen

21 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018
22 Bitkom: Podcasts & Usability 2018
23 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2016
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14 und 29 Jahren beliebt (30 Prozent), sondern auch bei den 30- bis 49-Jahrigen (30 Prozent).
Unter den 50- bis 64-Jdhrigen ist jeder Vierte (24 Prozent) Podcast-Horer, in der Generation
65plus sind es hingegen nur 4 Prozent.

Nutzung von Podcasts

im Jahresvergleich 2016 & 2018 und nach Altersgruppen

2018

8

30%
14-29 Jahre 25%

30-49 Jahre 30%

14%

50-64 Jahre 24%

I 2018
Il 2016

65 Jahre und alter

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren
Quelle: Bitkom Research

Abbildung 18 — Nutzung von Podcasts

Turoffner in die Podcast-Welt ist fiir viele das Smartphone, iber das sieben von zehn Hérern (74
Prozent) auf die Inhalte zugreifen. Besonders auf Reisen oder unterwegs greift knapp jeder zwei-
te Podcast-Horer (49 Prozent) auf das Medium zu. 37 Prozent héren beim Putzen und Aufrau-
men Podcasts, 35 Prozent zum Einschlafen. Beim Sport greifen 27 Prozent auf die Inhalte zu, die
Langeweile vertreiben sich 16 Prozent damit.

27

unterwegs wie Putzen oder m Einschlafen Sport
Aufrdumen

49% 37% ‘ \ 35% 27%
‘Qy Auf Reisen oder 2 Bei Hausarbeiten nN Beim /A Beim

Basis: Nutzer von Podcasts | Quelle: Bitkom Research

16%
Bei
Langeweile

Abbildung 19 — Ausgewahlte Situationen, in denen Podcasts gehort werden

Fir jeden flinften Podcast-Horer gehoren die Audioinhalte mittlerweile zur taglichen Routine (19
Prozent). Die meisten greifen mehrmals pro Woche (38 Prozent) auf Podcasts zu, 23 Prozent horen
sie mehrmals pro Monat, 16 Prozent seltener. Die beliebteste Tageszeit, um Podcasts zu horen, ist
flr jeden zweiten Horer abends (52 Prozent). 20 Prozent starten gerne morgens mit einem Pod-
cast in den Tag, 13 Prozent praferieren mittags und 11 Prozent nachts zum Podcast-Horen.
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Nutzungshaufigkeit Podcasts

in Deutschland

W Taglich Gesamt 19% et 2 1 ‘
HEl Mehrmals pro Woche 20% 40% 60% 80% 100%
Bl Mehrmals pro Monat

[ Seltener Basis: Nutzer von Podcasts | Quelle: Bitkom Research

Abbildung 20 — Nutzungshaufigkeit Podcasts
Hinweis: Summe ergibt nicht 100 Prozent, da gerundet und »WeiR nicht / k.A.« nicht berticksichtigt

Bevorzugter Nutzungszeitpunkt Podcasts

in Deutschland

Bl Morgens Gesamt 20% 13% 52% 1% ‘
Hl Mittags 20% 40% 60% 80% 100%
Bl Abends

¥ Nachts Basis: Nutzer von Podcasts | Quelle: Bitkom Research

Abbildung 21— Bevorzugter Nutzungszeitpunkt Podcasts
Hinweis: Summe ergibt nicht 100 Prozent, da gerundet und »WeiR nicht / k.A.« nicht beriicksichtigt

Die Themen Nachrichten und Politik (43 Prozent) sowie Film und Fernsehen (41 Prozent) sind
besonders beliebt. Jeder Dritte (34 Prozent) hort gerne Comedy. Auch Angebote zu Sport und Frei-
zeit (30 Prozent), Musik (24 Prozent), Gesellschaft und Kultur (24 Prozent) sowie Bildung (24 Pro-
zent) stehen hoch im Kurs. 21 Prozent héren Podcasts aus Wissenschaft und Medizin, 19 Prozent
widmen sich Technologien und 18 Prozent Gesundheitsthemen.

43% 41% vl 34% 30% 24%
Nachrichten Film und 3/ Comedy /% Sport und Musik
und Politik Fernsehen Freizeit

o ~
020 24% 21% 19% 18%
Gesellschaft Bildung Wissenschaft Technologie I |ﬂ:| I Gesundheit
und Kultur u und Medizin

Basis: Nutzer von Podcasts | Quelle: Bitkom Research

Abbildung 22 — Beliebte Podcast-Themen

Auch der Bitkom hat neuerdings seinen eigenen Tech-Podcast: »Strg-Alt-Entf«. In den wdchent-
lichen Interviews, Talks und Keynotes geht es um Trends rund um die Digitalisierung der Wirt-
schaft und Gesellschaft.
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2.3.5 Vernetzte Lautsprecher

Was Spotify Anfang April 2018 bereits geschafft hat, steht einer der bekanntesten Marken fir
vernetzte Lautsprecher noch bevor: Sonos hat Anfang Juli 2018 seine Unterlagen bei der US-
Borsenaufsicht eingereicht. Der kalifornische Audiogerate-Hersteller wurde erst 2002 gegriin-
det und plant nun ebenfalls den Gang an die Borse. Das Vorhaben von Sonos zeigt einmal mehr,
welche Dynamik aktuell im Musikgeschaft und damit verbunden im Markt fiir Audio-Unterhal-
tungselektronik vorherrscht: Musikstreaming boomt. Musikliebhaber mochten nicht nur zuhau-
se sondern auch unterwegs auf ihre Musikbibliothek zugreifen kdnnen. Gleichzeitig wollen sie
auch in den eigenen vier Wanden die grolitmaogliche Flexibilitat bei bester Klangqualitat haben
und ihre Playlists in Kiiche, Badezimmer, Wohn- oder Schlafzimmer abspielen kdnnen. Die Steu-
erung muss dabei moglichst bedienungsfreundlich sein, den aktuellen Musikstreaming-Dienst
oder das richtige Musikdateiformat unterstiitzen und bequem per Fernbedienung, Smartphone
oder sogar Sprachbefehl méoglich sein.

Die vernetzten Lautsprecher sind inzwischen in der deutschen Bevélkerung weit verbreitet. Jeder
flinfte Bundesbiirger ab 14 Jahren (22 Prozent) verfligt bereits tiber ein mit dem Internet verbun-
denes Lautsprecher-System in seinem Haushalt.?* Ein etwas niedrigerer Anteil kann sich zudem
vorstellen, in Zukunft ein vernetztes Lautsprecher-System zu nutzen: Jeder Sechste (17 Prozent)
bestatigt, dass die Vernetzung von Lautsprechern zukunftig fir ihn in Frage kommen werde.
Einmal mehr gehen die Jiingeren beim Einsatz neuer Technologien voran: Jeder dritte 14- bis
29-Jahrige (34 Prozent) verfiigt Uiber vernetzte Lautsprecher. Bei den 30- bis 49-Jdhrigen (26 Pro-
zent) sowie bei den 50- bis 64-Jahrigen (26 Prozent) ist es jeweils jeder Vierte. In der Generation
65plus findet die Heimvernetzung der Audiosysteme hingegen noch keine breite Anwendung

(4 Prozent).

Besitz und Interesse vernetzte Lautsprecher

Kénnen Sie sich vorstellen, ein mit dem Internet verbundenes Lautsprecher-System zu nutzen?

Ja, ich besitze bereits ein mit Ja, ich kann mir vorstellen, ein
dem Internet verbundenes mit dem Internet verbundenes
Lautsprecher-System. Lautsprecher-System zu nutzen.
22% 17%

N\ /o

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren
Quelle: Bitkom Research

Abbildung 23 — Besitz und Interesse vernetzte Lautsprecher

24 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018
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Ein Grof3teil der Befragten, die tiber ein vernetztes Lautsprecher-System verfiigen, verkniipft die-
ses mit seinen Musikstreaming-Diensten (70 Prozent). Vier von zehn (42 Prozent) spielen Musik
uber Video-Plattformen wie YouTube oder Vimeo ab. Jeweils gut ein Drittel bringt seine lokal
gespeicherten Audio-Dateien in den eigenen vier Wanden zum Klingen (37 Prozent) oder hort
dartber Internetradio (37 Prozent). Podcasts (5 Prozent) sowie Horblcher und Horspiele (4 Pro-
zent) laufen vergleichsweise eher selten auf den vernetzten Musikboxen.

30

5% 4%

Podcasts Horspiele und Basis: Besitzer vernetzte Lautsprecher

Horblcher Quelle: Bitkom Research

70% -~ 42% — 37%
Musikstreaming- D Video- o— Lokal gespeicherte
Dienste Plattformen Audio-Dateien

37%

[o]=[0) Internetradio

Abbildung 24 — Genutzte Inhalte vernetzte Lautsprecher

Die Wahl des auf die personlichen Bedurfnisse abgestimmten vernetzten Lautsprecher-Systems
ist keine einfache. Das Angebot ist vielfaltig und reicht vom klassischen Premiumhersteller bis
hin zur Discountermarke. Daneben bringen Startups ihre Produkte auf den Markt oder Unter-
nehmen wie die auf Gitarrenverstarker spezialisierte Marke Marshall drangen zusatzlich in den
Wettbewerb. Die Marke spielt bei der Auswahl des richtigen Lautsprecher-Systems eine eher
untergeordnete Rolle. Zwar gibt jeder zweite Besitzer oder Interessent von vernetzten Lautspre-
cher-Systemen (51 Prozent) an, die Marke sei wichtig. Damit rangiert sie jedoch eher im unteren
Bereich der zentralen Kaufkriterien.

Wichtigstes Kriterium ist —warum sollte es bei vernetzten Gerdten auch anders sein — die
Kernfunktion der Lautsprecher: die Klangqualitat. Mit 95 Prozent ist die Klangqualitat das meist-
genannte Kaufkriterium. Dahinter folgen Datenschutz und Datensicherheit, die fiir neun von
zehn Befragten (93 Prozent) ein wichtiges Kaufkriterium bei vernetzten Lautsprecher-Systemen
sind. Fiir acht von zehn Befragten (81 Prozent) ist die Kompatibilitdt der Lautsprecher mit ihren
anderen Geraten wie Smartphone und Tablet oder Musikstreaming-Dienst von besonderer Rele-
vanz. Jeweils drei Viertel achten auf den Preis (76 Prozent) und auf die Garantiedauer (73 Pro-
zent), jeweils zwei Drittel auf eine mogliche Vernetzung der Lautsprecher zu sogenannten Mehr-
raumanlagen (67 Prozent) und auf eine integrierte Sprachsteuerung (66 Prozent). Jeweils sechs
von zehn Befragten sind eine App zur Steuerung und Konfiguration der Lautsprecher (61 Pro-
zent) und das Design (61 Prozent) wichtig. Empfehlungen von Freunden und Bekannten (60 Pro-
zent) sowie Online-Nutzerbewertungen (43 Prozent) spielen auch eine Rolle, sind im Vergleich
zu anderen Kaufkriterien jedoch weniger Personen wichtig.

»Auch bei vernetzten

Lautsprechern gilt

zundchst erstmal: Die

Klangqualitdt muss

stimmen.«

4
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Ausgewahlte Kaufkriterien vernetzte Lautsprecher

Aussagen »sehr wichtig« und »eher wichtig«

Klangqualitat

Datensicherheit und Datenschutz
Kompatibilitdt mit anderen Geraten
Preis

Garantiezeit

Vernetzung mehrerer Lautsprecher untereinander
Integrierte Sprachsteuerung

App zur Steuerung und Konfiguration
Design

Empfehlungen von Freunden, Bekannten
Marke

Klassische Fernbedienung
Online-Nutzerbewertungen

Mobilitat bzw. Portabilitat

20% 40% 60% 80% 100%

Basis: Besitzer und Interessenten vernetzte Lautsprecher
Quelle: Bitkom Research

Abbildung 25 — Ausgewahlte Kaufkriterien vernetzte Lautsprecher

Wer sich aktuell zum Kauf eines vernetzten Lautsprecher-Systems entscheidet, wird fiir sich eine
ganze Reihe Fragen beantworten miissen, um das passende System zu finden. Die dargestellten
Kaufkriterien geben einen guten Uberblick, der die Vielfaltigkeit der aktuell am Markt erhaltli-
chen Produktpalette erahnen lasst. Dabei ist anzunehmen, dass die Anbieter zunehmend versu-
chen werden, Schnittstellen ihrer Produkte zu méglichst vielen Betriebssystemen, Sprachassis-
tenten und Musikstreaming-Diensten zu schaffen, um eine maglichst breite Zielgruppe anspre-

chen zu kdnnen.
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2.4 Connected Wearables

Bewegungs- und Beschleunigungssensoren, bioelektrische oder optische Sensoren: Dies sind
nur einige Sensoren, die in sogenannten Wearables verbaut sind. Sie sind das Herzsttick der ver-
netzten Miniaturcomputer, die der Mensch wie Kleidungsstiicke oder Accessoires nah am Kor-
per tragt. Bewegungs- und Beschleunigungssensoren sind nahezu standardmaRig integriert.

Sie registrieren Bewegungsanderungen, zahlen Schritte und messen die Geschwindigkeit in Fit-
ness-Trackern, Smartwatches oder smarten Laufschuhen. Optische Sensoren in smarter Sport-
kleidung kdnnen Puls- und Herzfrequenz erfassen, bioelektrische Sensoren sogar Daten zur
Berechnung des Korperfettanteils liefern. Die erhobenen Daten werden in den unterschiedlichen

Apps und Anwendungen der Hersteller gesammelt, analysiert und interpretiert.

Die in Wearables integrierten Sensoren steigern kontinuierlich ihren Funktionsumfang, wer-

den leistungsfahiger und kleiner. Die GroBe der Sensoren ist dabei enorm wichtig. Die Sensoren
miissen moglichst unauffallig in die Kleidungsstiicke und Accessoires integriert werden, damit
sie den Nutzer im Alltag nicht storen. Zeitgleich sind Wearables Kleidungsstiicke oder modi-
sche Accessoires und dirfen ihren analogen Konkurrenten in Design und Funktionalitat in nichts
nachstehen.

Wearables sind ein sehr kleiner Markt im Bereich Consumer Technology, der sich in den vergan-
genen Jahren jedoch sehr positiv entwickelt hat. In Deutschland gingen 2017 3,58 Millionen Wea-
rables Gber den Ladentisch oder landeten im Online-Warenkorb. Das entspricht einem Wachs-
tum von etwa 18 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. 2015 wurden erst 2,02 Millionen Wearables
verkauft. Bei anhaltender Entwicklung in 2018 konnte sich der Markt somit innerhalb von drei
Jahren verdoppeln und auf einen Absatz von 4 Millionen Stiick steigen.

Absatzentwicklung Wearables

in Deutschland im Jahresvergleich 2015-2018 (Q1) in Millionen Stiick

2015
2016
2017

Q12018

4 Quelle: GfK

Abbildung 26 — Absatzentwicklung Wearables in Deutschland
Hinweis: zu Wearables zahlen Smartwatch (ohne SIM), Smartglass (ohne SIM), Health- & Fitness-Tracker, Wrist Sport Computer,

Connected Watch und Locator
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Armband
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Umsatzentwicklung Wearables
in Deutschland im Jahresvergleich 2015-2018 (Q1) in Millionen Euro

2015
2016
2017

Q12018

Quelle: GfK

Abbildung 27 — Umsatzentwicklung Wearables in Deutschland
Hinweis: zu Wearables zahlen Smartwatch (ohne SIM), Smartglass (ohne SIM), Health- & Fitness-Tracker, Wrist Sport Computer,

Connected Watch und Locator

Diese Entwicklung macht sich natiirlich auch umsatzseitig bemerkbar. Mit Smartwatches, Fit-
ness-Trackern & Co. wurden im vergangenen Jahr 562 Millionen Euro in Deutschland umgesetzt.
Im ersten Quartal 2018 betragt der Umsatz 138 Millionen Euro, was etwa einem Viertel des Vor-
jahresumsatzes entspricht. Damit liegt der Umsatz voll im Soll und wird bei entsprechendem
Weihnachtsgeschaft an die erfolgreichen Entwicklungen der letzten Jahre ankniipfen konnen.
Der Durchschnittspreis je Wearable lag 2017 bei 157 Euro.

Die positiven Entwicklungen im Wearable-Markt sind insbesondere auf Smartwatches und Fit-
ness-Tracker zuriickzufiihren, die einen groBen Anteil in diesem Teilsegment der Consumer Tech-
nology ausmachen. Wahrend smarte Kleidungsstiicke inren Weg in den Massenmarkt noch fin-
den mussen, haben Smartwatches und Fitness-Tracker ihre Massentauglichkeit bereits unter
Beweis gestellt und sind aus dem Alltag vieler Verbraucher nicht mehr wegzudenken. Der Fit-
ness- und Gesundheits-Boom in Deutschland fordert diese Entwicklung, sodass viele Verbrau-
cher ihren Tag mit der Auswertung ihres Schlafverhaltens starten und ihn abends mit der Analy-
se der Tagesleistung, z.B. anhand der gelaufenen Schritte, beenden.

2.4.1 Smartwatches oo
Im vergangenen Jahr hat dieser Bericht das Smartphone zu seinem zehnjahrigen Jubilaum

als das »digitale Schweizer Taschenmesser« bezeichnet. In diesem Jahr wird ein weiteres Pro-

dukt eidgenodssischer Handwerkskunst herangezogen, um die Digitalisierung unseres Alltags

zu beschreiben: die Schweizer Uhr. Dabei geht es naturlich langst nicht mehr um die Wahl zwi-

schen analogem und digitalem Ziffernblatt. Denn bei der Smartwatch liegen diese beiden Anzei-

gen mitunter nur noch einen Klick auseinander.

Der Markt fiir Uhren ist sehr stark in Bewegung und zeigt, was auch andere Branchen erlebt
haben, aktuell umtreibt oder ihnen noch bevorsteht: Anbieter aus der Internet- und IT-Bran-
che drangen in den Markt. Der grof3te Konkurrent fiir die traditionelle Uhrenindustrie kommt
aus dem Silicon Valley. Im April 2015 kam die erste Apple Watch in den Handel. Nicht einmal
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zwei Jahre spater vermelden die Analysten fiir das vierte Quartal 2017 erstmals einen hoheren
weltweiten Absatz an Apple Watches im Vergleich zur Exportmenge der gesamten Schweizer
Uhrenindustrie.

Vergleich Apple Watch und Schweizer Uhrenindustrie

Weltweiter Absatz der Apple Watch im Vergleich zur Exportmenge Schweizer Uhren in Millionen

10
3 8,0
6,4 B o8
6 5.9 = ' 60 57 5.8 5,9
4 3,8 3,9
28 27 I Apple Watch
- ‘ Hl Schweizer Uhren
2 1,5* 1,5*
Quelle: Canalys, Federation
of the Swiss Watch Industry
2016 2016 2016 2016 2017 2017 2017 2017
Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

Abbildung 28 — Vergleich Apple Watch und Schweizer Uhrenindustrie
*Canalys gibt an, dass Apple in Q1 und Q2 2016 insgesamt 3 Mio. Apple Watches verkauft hat, gibt aber keine konkreten Schatzungen fiir die

einzelnen Quartale ab

Smartwatches werden wie das Smartphone tber einen Touchscreen gesteuert und sind bereits
dabei, nach und nach Funktionen des Smartphones zu tibernehmen. Sie sind mit Bluetooth, NFC
und GPS ausgestattet und verfiigen zunehmend uber die entsprechenden Sensoren der Fitness-Tra-
cker, um den Nutzer regelmaRig liber seine Vitalwerte zu informieren. Natirlich gibt es auch Model-
le mit Sprachsteuerung, denen man Textnachrichten oder Suchanfragen diktieren kann, sich nach
dem Wetter erkundigen oder zu einem Ziel navigieren lassen kann — alles freihandig versteht sich.
Smartwatches mit SIM-Karte funktionieren mittlerweile sogar vollig autark ohne Verbindung mit
einem Smartphone. Fiir die absolute Unabhangigkeit vom Smartphone sorgen Mikro SIM, Nano SIM
oder eSIM, damit die Anrufe auf der Smartwatch landen, wenn das Smartphone zuhause bleibt.
Vernetzung Smartwatch und Smartphone

Haben Sie lhr Smartphone schon einmal mit einer Smartwatch verbunden?

Quelle: GfK

Abbildung 29 — Vernetzung Smartwatch und Smartphone
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Jeder vierte Smartphone-Nutzer ab 14 Jahren (27 Prozent) hat sein Smartphone bereits einmal
mit einer Smartwatch verbunden, um Daten auszutauschen oder Funktionen auf dem Smart-
phone zu steuern.?® Besonders die jiingeren Smartphone-Nutzer haben das bereits ausprobiert.
Bei den 14- bis 29-Jahrigen sind es 38 Prozent und bei den 30- bis 49-Jahrigen drei von zehn (30
Prozent). Unter den 50- bis 64-Jdhrigen haben 18 Prozent die Kommunikation zwischen Smart-
phone und Smartwatch getestet und bei der Generation 65plus 9 Prozent. Mit der Usability der
Smartwatches sind jedoch nicht alle zufrieden. Immerhin 68 Prozent der Smartwatch-Nutzer
bewerten die Bedienung ihrer smarten Uhr als sehr einfach bis einfach.?®

Die Absatzzahlen der Apple Watch und die Exportzahlen der Schweizer Uhrenindustrie
machen deutlich, dass die Hersteller klassischer Uhren die Entwicklung verschlafen haben.
Dennoch wird der Wettbewerb spannend bleiben, denn die traditionellen Uhrmacher haben
nachgezogen und stellen mittlerweile selbst ein breites Angebot an smarten Uhren. Wahrend
die Uhrenhersteller sich weiterhin als Modemarken verstehen und sich bei der Vorstellung
neuer Produkte an den Friihjahrs- und Herbstkollektionen orientieren, setzen die Tech-Unter-
nehmen auf neue technische Features und folgen brancheniblichen Jahresrhythmen bei der
Produktvorstellung. Die Auswahl fur den Verbraucher ist demzufolge groBer geworden, aber
nicht unbedingt einfacher.

Wie auch immer es weitergeht, eines werden die Smartwatches den klassischen Schweizer Arm-
banduhren wohl vorerst nicht streitig machen: ihren Sammlerwert. Denn so schnell wie sich Zeit
und Technologie bei Smartwatches weiterentwickeln, ist schwer anzunehmen, dass die smar-

ten Uhren zukiinftig als Investitionsanlage dienen kdnnen, wie klassische Uhren aus dem Hause

Rolex oder Breitling.
4
2.4.2 Fitness-Tracker

Trotz ihres steten Abgesangs halten sich Fitness-Tracker bestandig im Markt der Connected Wea- -
rables. In den vergangenen Jahren wurden jeweils konstant mehr Fitness-Tracker als Smart-

watches abgesetzt. Zu ihren Starken zahlen weiterhin die gegeniiber Smartwatches langen Akku-

laufzeiten und geringeren Durchschnittspreise. Fiir einen Fitness-Tracker mussten Kunden 2017

im Schnitt 88 Euro hinlegen, fiir eine Smartwatch 257 Euro und damit nahezu das Dreifache.

Neben Preis und Akku schatzen die Nutzer zudem die Usability der smarten Fitnessarmbander.
Die Bedienungsfreundlichkeit wird im Vergleich zur Smartwatch deutlich besser bewertet. Mit 86
Prozent bewertet der GroR3teil der Nutzer von Fitness-Trackern die Bedienbarkeit als einfach bis »\lerbraucher

35

sehr einfach. Fitness-Tracker verfligen lber deutlich weniger Funktionen als die smarten Uhren. schéitzen die Usab/'//'ty

Dies macht sie in der Bedienung weniger komplex. In der Regel ist bereits die Inbetriebnahme ver-
gleichsweise einfach und konzentriert sich auf die Verbindung mit anderen Devices sowie die Ein-

der Fitness-Tracker.«

gabe ausgewahlter Korper- und Vitalwerte in den dazugehorigen Apps und Anwendungen. Mitt- I/
25  Bitkom: Smartphone 2018
26  Bitkom: Podcasts & Usability 2018
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lerweile nutzt jeder vierte Bundesbiirger ab 14 Jahren (26 Prozent) zumindest gelegentlich einen
Fitness-Tracker.?” 2016 waren es erst 18 Prozent.?®
Durchschnittspreise Fitness-Tracker und Smartwatch 2017

in Deutschland

- r

o€ Yoe

88 257
Quelle: GfK - u

Nutzung Fitness-Tracker

Verwenden Sie aktuell zumindest hin und wieder einen Fitness-Tracker?

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren
Quelle: Bitkom Research

Abbildung 31— Nutzung Fitness-Tracker

Das Ende der positiven Entwicklung der Fitness-Tracker wird auch 2018 ein Thema bleiben. Erst
recht, da die Smartwatches die Gesundheits- und Fitness-Funktionen der smarten Fitnessarm-
bander zunehmend substituieren. Dennoch scheint der Verbraucher bisher noch das Angebot
und die Auswahl zwischen preisglinstigen Fitness-Trackern und funktionsstarken Smartwatches
zu schatzen. Und solange die Smartwatch noch nicht das Smartphone ersetzt, wird es auch einen
Markt fur Fitness-Tracker geben.

27  Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018
28  Bitkom: Wearables 2016
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2.5 Virtual Reality und Augmented Reality

2.5.1 Besitz und Nutzung: Warten auf den Durchbruch

Im Hinblick auf ihre Verbreitung stehen zwei weitere Technologien mit den digitalen Sprachas-
sistenten etwa gleichauf und warten auf ihren Durchbruch: Virtual Reality (VR) und Augmented
Reality (AR). Auch diese Technologien wollen uns den Alltag erleichtern und insbesondere unse-
re Realitat um Erlebnisse und Informationen erweitern. Die Anwendungsszenarien sind vielfal-
tig und reichen vom Eintauchen in virtuelle Spielwelten, lber das virtuelle Reisen an potenzielle
Urlaubsorte, die virtuelle Umkleidekabine bis hin zum Reisen oder Shopping vor Ort, wo dem Ver-
braucher Zusatzinformationen zu Sehenswiirdigkeiten oder Rabatt-Angebote angezeigt werden.
Von den zunehmenden Einsatzszenarien im beruflichen Kontext in diesem Verbraucherbericht
einmal ganz zu schweigen.

Doch wie bereits die digitalen Sprachassistenten, so haben auch VR und AR den Massenmarkt
noch nicht durchdrungen. Dabei finden die technologischen Voraussetzungen auf Seiten der
Hardware zunehmende Verbreitung in den deutschen Haushalten. Dies gilt insbesondere fiir
das Smartphone, welches die Basis fir einige Einstiegsmoglichkeiten in die virtuelle Realitat dar-
stellt, wie auch die Grundlage vieler aktueller AR-Anwendungen ist. Acht von zehn Deutschen
ab 14 Jahren (81 Prozent) nutzen ein Smartphone, was etwa 56 Millionen Personen entspricht.®
Bei einer Zeitspanne von zwei Jahren zwischen Kauf und Neukauf eines Smartphones ist anzu-
nehmen, dass der GroRteil der genutzten Smartphones in wenigen Jahren die Voraussetzungen
bzgl. Betriebssystem, Kamera, Sensoren und Prozessoren fir aktuelle VR- und AR-Anwendungen
mit sich bringen wird. 13 Prozent der Smartphone-Nutzer wiinschen sich bereits heute 3D-Funk-
tionalitaten fir ihr ndchstes mobiles Endgerat.3°

Aktuell sind die Verbraucher bei der Nutzung von Virtual Reality jedoch noch zuriickhaltend
und der Durchbruch Idsst weiter auf sich warten. Jeder sechste Bundesblirger (16 Prozent) hat
Virtual Reality schon einmal ausprobiert.3' Und 8 Prozent besitzen bereits eine eigene VR-Bril-
le. Damit liegen die Werte leicht Gber dem Niveau des Vorjahres, als 13 Prozent angaben, VR
schon einmal ausprobiert zu haben und 6 Prozent eine VR-Brille besalRen. Dabei bleibt das
Potenzial fur VR hoch: Aktuell kdnnen sich 17 Prozent vorstellen, kiinftig in virtuelle Realitaten
einzutauchen.

29  Bitkom: Digital Banking 2018
30 Bitkom: Smartphone 2018
31  Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018

»AR- und VR-fdhige
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Besitz, Nutzung und Nutzungsinteresse von Virtual-Reality-Brillen und Augmented-Reality-Anwendungen

Kénnen Sie sich vorstellen, eine Virtual-Reality-Brille zu nutzen?

Ja, ich habe eine VR-Brille

schon einmal ausprobiert.

Ja, ich kann mir vorstellen,
eine VR-Brille zu nutzen.

Kénnen Sie sich vorstellen, Augmented Reality zu nutzen?

Ja, ich habe eine AR-Brille
oder AR-Anwendungen mit
meinem Smartphone schon

einmal ausprobiert.

Ja, ich kann mir vorstellen,
eine AR-Brille oder AR-
Anwendungen mit meinem
Smartphone zu nutzen.

16% 17% 21%

Ja, ich besitze eine ‘\

eigene VR-Brille / Ja, ich besitze eine ‘\
8% ’ eigene AR-Brille.
' 3%

—

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren | Quelle: Bitkom Research

Abbildung 32 — Besitz, Nutzung und Nutzungsinteresse von Virtual-Reality-Brillen und Augmented-Reality-
Anwendungen

Ein dhnliches Bild zeigt sich auch beziiglich Augmented Reality, wobei lediglich 3 Prozent der
Bundesbiirger im Besitz einer AR-Brille sind. Dennoch ist schon jeder Fiinfte (21 Prozent) mit
AR-Anwendungen in Kontakt gekommen und hat seine Realitat erweitert. Dies verwundert
wenig, bedenkt man, dass die Nutzungsvoraussetzung fiir AR-Anwendungen im Einstiegsbe-

reich lediglich ein Smartphone ist. Der kurzweilige Hype um das AR-Game Pokémon Go wird hier

ebenfalls dazu beigetragen haben. Dariiber hinaus birgt auch AR zusatzliches Nutzerpotenzial:
Ein weiteres Fiinftel (19 Prozent) interessiert sich fiir AR und kann sich vorstellen, zukinftig ent-
sprechende Anwendungen zu nutzen.

Zumindest vom Horensagen sind VR und AR aber langst in der Bevolkerung angekommen: Rund
9 von 10 Bundesbiirgern (89 Prozent) haben bereits von VR gehort oder gelesen. Dies ist ein
leichter Anstieg um 4 Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahr (85 Prozent).?* Besonders bei den
Jingeren zwischen 14 und 29 Jahren kennen nahezu alle den Begriff (97 Prozent), bei den 30- bis
49-Jahrigen sind es 93 Prozent. Unter den 50- bis 64-Jahrigen haben 88 Prozent von VR gehort
oder gelesen und bei der Generation 65plus 78 Prozent. Wahrend VR und AR bei der bisherigen
Nutzung in etwa gleichauf liegen, steht die erweiterte Realitat bei der Bekanntheit in der Bevél-
kerung etwas zuriick. Immerhin zwei Drittel der Bundesbiirger ab 14 Jahren (68 Prozent) haben
bereits von AR gehort bzw. gelesen.

Spiele scheinen die »Einstiegsdroge« zum Eintauchen in Virtual und Augmented Reality zu sein.
Bei beiden Technologien flihren Games die bisher genutzten Inhalte an. 72 Prozent der Nutzer
von Virtual Reality haben damit bereits Computer- und Videospiele gespielt. Bei den Augmented-
Reality-Nutzern sind es 47 Prozent. Auch die Moglichkeit, mit VR und AR virtuelle Reisen anzu-
treten, steht hoch im Kurs. 43 Prozent der VR-Nutzer haben so schon Reiseziele erkundet oder

sich Urlaubsvideos im 360°-Format angesehen. Im Vorjahr waren es erst 31 Prozent. Die AR-Nut-

32 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018
33 Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2017

19%

»Spiele sind die
»Einstiegsdroge«
zum Eintauchen

in Virtual und
Augmented Reality.«

4




Zukunft der Consumer Technology — 2018
Connected Consumer Technology

zer hingegen nutzen Apps, die ihnen vor Ort Zusatzinformationen zu Sehenswiirdigkeiten, den

Weg zum nachsten Restaurant oder die Abfahrtszeiten der nachstgelegenen U-Bahn ins Blickfeld

riicken (31 Prozent). Virtuelle Reisen kdnnen aber auch fiir Orte, die nur schwer zuganglich sind

oder die gar nicht mehr existieren, interessant sein. Zum Forum Romanum fahren und dort Casar

und Cicero erleben: Mit Mixed Reality wird dies kiinftig moglich sein.

Anwendungen im beruflichen Umfeld spielen insgesamt noch eine eher untergeordnete Rolle. 6

Prozent der VR-Nutzer und 4 Prozent der AR-Nutzer sind in ihrem Job mit diesen Technologien in

Kontakt gekommen.

39

Genutzte VR- und AR-Inhalte

im Vergleich

Computer- und Videospiele 2%
Orte bereisen

Filme schauen

Wohnungs- und Hauserplanung
Bei sportlichen Aktivitaten
Musikkonzerte erleben

Fiir Bildungs- und Lernprojekte

Anwendungen im beruflichen Kontext

Basis: Nutzer von Virtual Reality
Quelle: Bitkom Research

Computer- und Videospiele 47%
Social Media

Orientierung und Information auf Reisen
Fiir Bildungs- und Lernprojekte
Wohnungs- und Hauserplanung

Anwendungen im beruflichen Kontext

Basis: Nutzer von Augmented Reality
Quelle: Bitkom Research

Abbildung 33 — Genutzte VR- und AR-Inhalte

Dariiber hinaus finden noch einige weitere VR-Anwendungen Anklang bei den Nutzern: Mehr

als jeder Dritte (38 Prozent) hat Filme angeschaut, jeder Vierte in virtuellen Raumen seine Woh-

nungs- und Hauserplanung visualisiert (26 Prozent) und jeder Sechste eine VR-Brille beim Sport

genutzt (17 Prozent). 12 Prozent haben auRerdem Musikkonzerte besucht und 8 Prozent VR-Er-

fahrungen mit Bildungs- und Lernprojekten gesammelt. Ebenfalls 8 Prozent haben AR-Erfahrun-

gen mit Bildungs- und Lernprojekten z.B. in Museen oder im Studium gesammelt. Einen GroRteil

zur AR-Nutzung tragen auch die sozialen Netzwerke bei (36 Prozent). Die Integration von Filtern

in Bilder und Videos erfreut sich groRer Beliebtheit und ist ein einfacher Einstieg in Augmented

Reality und die Entwicklungen, die uns zukuinftig noch erwarten werden.
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2.5.2 Die Wirklichkeit ist nur ein Teil des Moglichen:
Hindernisse und Ausblick

Auch bei Virtual Reality und Augmented Reality gilt: Die Wirklichkeit kann immer aus mindestens
zwei Perspektiven gesehen werden. Auf der einen Seite sind diejenigen, die bereits in Virtual-Re-
ality-Brillen oder Augmented-Reality-Anwendungen investiert haben, die die reale Welt bereits
um virtuelle Welten oder Zusatzinformationen erweitert haben oder zumindest Interesse an den
Anwendungen von VR und AR haben. Auf der anderen Seite stehen diejenigen, die von VR und AR
(noch) nicht Uberzeugt sind. Gut jeder zweite Bundesblirger zahlt dazu und hat bisher kein Inter-
esse an der Nutzung von VR (56 Prozent) und AR (50 Prozent).3*

Jeweils rund vier von zehn in der Gruppe der Nicht-Interessierten fehlt grundsatzlich das Interes-
se an VR (38 Prozent) oder AR (39 Prozent). Ein jeweils vergleichbarer Anteil hat sich schlichtweg
noch nicht ausreichend mit VR (34 Prozent) oder AR (38 Prozent) auseinandergesetzt und weif3
dementsprechend nicht um die Anwendungsméglichkeiten. 35 Prozent finden VR-Brillen zu teu-
er. Trotz mitunter sinkender Preise der VR-Modelle bleibt dieser Wert damit im Vergleich zum Vor-
jahr konstant.?> Dahingegen sind die hardwareseitigen Voraussetzungen fiir die Nutzung von
Augmented-Reality-Anwendungen mit dem Besitz eines Smartphones deutlich geringer und der
Preis AR-fahiger Smartphones schreckt nur 6 Prozent ab. Ein Viertel der Nicht-Interessierten (25
Prozent) méchte seine Umgebung mithilfe von VR nicht ausblenden, jeder Dritte mochte sei-

ne Umgebung nicht mit AR-Zusatzinformationen tiberladen (35 Prozent). Zuletzt zahlt auch das
aktuelle Angebot an Inhalten fiir VR (16 Prozent) und auch fiir AR (23 Prozent) weiterhin zu den
am haufigsten genannten Hiirden fiir ein grofReres Interesse.

Nichtnutzung von VR-Brillen und AR-Anwendungen

Ausgewahlte Griinde (links: VR | rechts: AR)

iR

Die Technik interessiert
mich einfach nicht.

Die Technik interessiert

mich einfach nicht. 39%

38%

Noch nicht ausreichend

35% damit beschaftigt. 38%

Die Gerate sind mir zu teuer.

Noch nicht ausreichend 3a% Ich méchte meine Umgebung nicht mit 35%
damit beschaftigt. digitalen Zusatzinformationen Uberladen.

Ich méchte meine Umgebun ot by : "
nicht ausblenden. Es gibt bisher zu wenig Inhalte. 23%
Ein AR-fahiges Smartphone 6%

Es gibt bisher zu wenig Inhalte. ist mir zU teuer.

Basis: Nicht-Interessierte an Virtual Reality Basis: Nicht-Interessierte an Augmented Reality
Quelle: Bitkom Research Quelle: Bitkom Research

Abbildung 34 — Ausgewdhlte Griinde fiir die Nichtnutzung von VR-Brillen und AR-Anwendungen
34  Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018
35  Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2017
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Die Hindernisse fur eine breitere Nutzung von Virtual Reality und Augmented Reality sind vielfal-
tig, aber zwischen den beiden Technologien zeigen sich durchaus einige Parallelen. Die Entwick-
lungskosten fiir VR- und AR- Anwendungen sind hoch. Vor diesem Hintergrund bleibt die Balan-
ce zwischen einem umfangreichen Angebot an Inhalten fiir die Verbraucher und einer kritischen
Nutzerbasis mit den notigen technischen Voraussetzungen ein zentrales Spannungsfeld. Gleich-
zeitig halten VR und AR zunehmend Einzug in Werbung und Marketing. Neue Agenturen dran-
gen in den Markt oder griinden spezielle Abteilungen, die sich auf den werbewirksamen Einsatz
der Technologien spezialisieren. Dadurch werden neue Formate entwickelt, die in Zukunft immer
starker ins Blickfeld der Verbraucher geraten werden, die sich bisher noch nicht damit beschaftigt
haben. Auf den Durchbruch im Massenmarkt miissen die jungen Markte fir VR und AR dennoch
vorerst noch warten. Ein tieferer Einblick in den Status Quo, die aktuellen Entwicklungen und

zukiinftigen Perspektiven von Augmented Reality folgt in Kapitel 3.

a
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3 Augmented Reality — die neue
Killer-App?

»Derzeit erfolgen

Durch »Pokémon Go« war die Augmented Reality (AR) bereits im Sommer 2016 fiir ein paar } .
die entscheidenden

Wochen Mainstream-Technologie. Nach dem grofRen Hype ist seitdem nur scheinbar Ruhe ein-
gekehrt, denn Hardware-Hersteller und App-Entwickler arbeiten weiterhin mit Hochdruck an We/chenste//ungen
neuen AR-Produkten. Derzeit erfolgen entscheidende Weichenstellungen — schon in den kom- flj/ die weitere

menden Monaten konnte sich die Augmented Reality bei den Konsumenten nachhaltig etablie- .
Entwicklung von

Augmented Reality.«

4

ren. Die entscheidende Rolle spielen dabei zunachst mobile, also Smartphone- und Tablet-ba-
sierte Angebote.

An folgenden sechs Punkten Iasst sich die aktuell hohe Entwicklungsdynamik festmachen:

= Die Zahl AR-optimierter Smartphones steigt deutlich. Ende 2018 werden weltweit 800 Millio-
nen Premium-Smartphones im Umlauf sein, die mit entsprechenden Betriebssystemen und
Chips selbst anspruchsvolle AR-Anwendungen unterstitzen.

« Die fiir Augmented Reality notwendigen Smartphone-Technologien entwickeln sich weiter, ins-

besondere Kameras, Sensoren und Prozessoren.

« Die Nutzerbasis wachst: Smartphone-Besitzer haben in den vergangenen Monaten weltweit
milliardenfach Apps, App-Updates oder Updates von Betriebssystemen heruntergeladen, die
AR-Funktionalitaten beinhalten.

» Die Qualitat von AR-Content steigt. Neue Apps bieten eine zunehmend fotorealistische Darstel-
lung und I6sen bei Nutzern haufig einen »Wow-Effekt« aus.

» Inhalte-Anbieter prasentieren in den nachsten Monaten Zehntausende neuer AR-Apps, die
2018 fir sich genommen weltweit einen Umsatz von rund 100 Millionen US-Dollar (vgl.
»Deloitte TMT Predictions 2018«) generieren.

» Standards werden gesetzt. So haben Apple und Pixar ein Dateiformat eigens fiir Augmen-
ted-Reality-Anwendungen vorgestellt, das die Entwicklung von AR-Anwendungen weiter

erleichtern soll.

Viele Vorzeichen deuten also darauf hin, dass die mobile Augmented Reality die Zukunft der
Consumer Technology erheblich mitgestalten wird. Gleichzeitig sind weiterhin relevante Fragen
offen: Welche hardwareseitigen Hiirden miissen fiir eine adaquate User Experience tbersprun-
gen werden? In welchen Kategorien setzen sich Consumer-Anwendungen durch? Vor welchen
Chancen und Risiken stehen die beteiligten Marktteilnehmer? Und mit welchen Nutzerzahlen
kénnen wir in naher Zukunft im Bereich der mobilen AR rechnen? Unser strategischer Markt-
ausblick liefert Antworten auf die wichtigen Fragen und zeigt: Die Augmented Reality ist nicht
mehr aufzuhalten. Bereits in flinf Jahren werden 20 Millionen Smartphone- und Tablet-Nutzer
in Deutschland regelmaRig AR-Dienste verwenden.
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Exkurs: Augmented Reality und das Mixed-Reality-Kontinuum

In der Augmented Reality wird die reale Welt um virtuelle, digitale Inhalte angereichert. Auch
wenn AR haufig im gleichen Atemzug mit Virtual Reality (VR) genannt wird, so unterscheiden
sich die beiden Konzepte elementar. Eine hilfreiche Definition und Abgrenzung von AR, VR und
Mixed Reality ermoglicht die in Abbildung 35 dargestellte lllustration von Paul Milgram.

Realitit < > Virtuelle Realitt

Augmented Augmented
Reality Virtuality

Quelle: P. Milgram and F. Kishino, »A Taxonomy of Mixed Reality Visual Displays«, 1994

Abbildung 35 — Klassifikation von Virtual Reality, Augmented Reality und Mixed Reality

Wahrend Virtual Reality eine kiinstliche, computergenerierte und dreidimensionale Umgebung
schafft, kombiniert die Augmented Reality reale und virtuelle Elemente. Innerhalb von Milgrams
»Mixed-Reality-Kontinuum« ist AR eine Spielart der Mixed Reality. In dieser koexistieren und
interagieren physische und digitale Objekte. Dies kann geschehen durch eine Anreicherung der
realen Welt um virtuelle, digitale Inhalte (Augmented Reality) oder durch das Einblenden realer
Personen oder Objekte in virtuelle Raume (Augmented Virtuality).

Augmented Reality und Virtual Reality sind also vollig eigenstandige Konzepte mit unterschied-
licher Hardware und unterschiedlichen Use Cases. VR erfordert zwingend eine dedizierte Hard-
ware in Form einer entsprechenden Brille, AR ist Uiber jedes moderne High-End-Smartphone und
-Tablet nutzbar.
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3.1 Ein Blick zuriick

Die Entwicklungshistorie der Augmented Reality ist noch vergleichsweise kurz. In den Achtziger-
jahren wurden erste Anwendungen im militarischen Bereich umgesetzt, als Piloten von Kampf-
jets und Hubschraubern optische Informationen liber Head-up-Displays oder spezielle Helme
eingeblendet bekamen. Fast folgerichtig wurde der Begriff Augmented Reality von zwei Boeing-
Mitarbeitern eingefiihrt, die damit die Erweiterung des Blickfeldes um kontextbezogene Zusatz-
informationen beschrieben. Genau dieses Konzept verfolgte Google mit seiner 2012 vorgestell-
ten Google Glass, die sich im Consumer-Bereich nicht durchsetzen konnte, jedoch zum Wegbe-
reiter fur zahlreiche AR-L6sungen im B2B-Umfeld wurde.

Das erste mobile AR-System entwickelten Forscher an der Columbia University in New York im
Jahr1997 Damals war ein auf dem Riicken getragener Laptop notwendig, um auf Basis von
GPS-Daten Informationen liber die Gebaude auf dem Campus per Head Mounted Display einzu-
blenden. Zehn Jahre spater folgten der Prasentation der ersten Smartphones bald schon die ers-
ten AR-Browser-Apps. Dank immer leistungsfahigerer Smartphones und Tablets ist Augmented
Reality inzwischen an eine riesige Zielgruppe adressierbar. Das Potenzial verdeutlicht der Erfolg
von Pokémon Go: Bis heute haben rund 800 Millionen Nutzer die App heruntergeladen, 21 Pro-
zent der Deutschen hatten bereits eine Woche nach Marktstart das Spiel ausprobiert.

Stand heute haben sich bei der Umsetzung von Augmented Reality also zwei unterschiedliche
Ansatze herauskristallisiert:

= Augmented Reality liber dedizierte AR-Endgerate wie Smartglasses wird aktuell primarim »Im Consumer-
B2B-Bereich eingesetzt. Hier konnten sich in den vergangenen Jahren zahlreiche Anwendungs-
szenarien etablieren, beispielsweise in der Logistik, Produktion oder bei Wartungs- und Repara-
turarbeiten im technischen AuBendienst. Eine nahere Analyse des B2B-Segements enthalt die
gemeinsamen Studie »Head Mounted Displays in deutschen Unternehmen« von Deloitte, Bit- AR-AHg@bOf@ Clblf
kom und Fraunhofer FIT. Basis von Smart-

= Bei der mobilen Augmented Reality stehen gerateseitig Smartphones und Tablets im Mittel- /OhO/”IGS oder Tablets

punkt. Da Consumer-AR-Anwendungen derzeit fast ausschlieRlich fir diese Kategorie entwickelt ~ g€n utzt.«
werden, wird sich die folgende Analyse schwerpunktmaRig mit diesem Segment beschaftigen.

Bereich werden fast
ausschliefSlich mobile
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3.2 AR-Anwendungen fordern Hardware

Augmented Reality stellt hohe Anforderungen an die verwendete Hardware. Zwar sind ein-
fache AR-Anwendungen bereits mit Smartphones und Tablets der Einstiegs- und Mittelklas-
se nutzbar. Bei der neuen Generation von Augmented-Reality-Inhalten mit hohem Kundennut-
zen und Entertainment-Faktor steigen die Hardware-Anforderungen allerdings rapide an.

Ein wesentlicher Aspekt fiir ein reibungsloses AR-Nutzungserlebnis ist der Einsatz leistungs-
fahiger Prozessoren. Die dynamische Natur von Augmented-Reality-Anwendungen erfordert
fir eine perfekte Umsetzung in jeder Sekunde die Durchfiihrung von Milliarden von Rechenope-
rationen. So unterstiitzen nur neue Generationen von Apple-Smartphones und -Tablets mit ent-
sprechend leistungsfahigen Prozessoren die aktuelle Augmented-Reality-Entwicklungsgrundla-
ge ARKit. Auch Augmented-Reality-Angebote auf Grundlage von Googles Pendant ARCore sind
einem eingeschrankten Nutzerkreis vorbehalten, da neben einer aktuellen Android-Version min-
destens die hardwareseitigen Voraussetzungen eines Samsung Galaxy S7 erfiillt sein missen.

Auch die verwendeten Kameras spielen fur die Performance von AR-Anwendungen eine wich-
tige Rolle. Besonders relevant ist die Fahigkeit einer moglichst exakten Bestimmung von
Raumtiefen. Doppelkameras bieten hierbei schon eine hohere Genauigkeit, kiinftige Smart-
phone-Generationen werden dank dreier Linsen die eigene Position in einem Raum anhand
von Triangulation noch exakter bestimmen kénnen. Quantitative Verfahren wie »Structured
Light« oder »Time of Flight« versprechen einen weiteren Schritt nach vorn. Diese sind in der
Lage, mithilfe von Laserlicht Entfernungen zu messen und so raumliche Daten und Bewegun-

gen in Echtzeit zu erfassen.

Apple setzt fiir die Tiefenmessung der Gesichtserkennung im iPhone X bereits auf eine Inf-
rarot-Structured-Light-Frontkamera. Gerlichten zufolge sollen ab 2019 iPhones mit Time-of-

Flight-Kameras ausgestattet werden.

Eine weitere hardwareseitige Herausforderung ist der hohe Energieverbrauch von Augmen-
ted-Reality-Anwendungen. Diese erfordern die gleichzeitige Verwendung der energiehungrigs-
ten Smartphone-Komponenten: Kamera, Prozessor und Display. So verbrauchen anspruchsvol-
le AR-Apps in der Minute etwa ein bis zwei Prozent der Kapazitat eines Standard-Smartpho-
ne-Akkus. Geratehersteller werden kiinftig dem ohnehin relevanten Batteriethema noch mehr
Augenmerk schenken und méglichst leistungsfahige Akkus mit méglichst kurzen Ladezeiten
verbauen. Neue Konzepte wie Solid-State-Akkus, Brennstoffzellen oder Batterien auf Basis der
nanostrukturierten Kohlenstoffstruktur Graphen diirften auf lange Sicht die heutigen Energie-
lieferanten abldsen. Bis zu deren Marktreife werden jedoch noch einige Jahre vergehen.
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3.3  Erfolgsfaktor Content

Mindestens ebenso wichtig wie die Schaffung der hardwareseitigen Voraussetzungen ist das
Angebot attraktiver Augmented-Reality-Inhalte. Hier haben zuletzt Apples ARKit und Googles
ARCore als native AR-Entwicklungsgrundlage fiir iOS und Android ein neues Fundament fiir
hochwertigen Augmented-Reality-Content gelegt. Beide sind integrierte Software Development
Kits und ermdglichen Entwicklern unter anderem ein verbessertes Motion Tracking, dynamische
Lichtberechnung auf virtuellen Elementen sowie eine zuverldssige Erkennung von Ebenen im
Raum. Auch dank ARKit und ARCore ist in den nachsten Monaten eine Vielzahl neuer Inhalte zu
erwarten. Deren Umsetzung erfolgt einerseits als eigenstandige Augmented-Reality-App oder
als AR-Funktionalitat, die in eine andere Anwendung eingebettet ist.

In den vergangenen Monaten wurden bereits zahlreiche neue AR-Inhalte prasentiert, und die
weiteren Ankiindigungen lassen auf eine nach wie vor volle Entwicklungs-Pipeline schlieRen.
Dabei zeigt sich ein breites Spektrum unterschiedlicher Augmented-Reality-Anwendungsfelder.
Fir deren nahere Analyse ist die Segmentierung in sechs wesentliche Consumer-AR-Content-Ka-
tegorien hilfreich (siehe Abbildung 36). Um der folgenden Betrachtung vorzugreifen: Die Anwen-
dungsmoglichkeiten von Augmented Reality sind vielseitig. Wahrend sich in der Virtual Reali-

ty die Erwartungen haufig auf das Thema Games fokussierten, sind die Potenziale im Bereich
AR-Content deutlich breiter verteilt. In allen der sechs Kategorien sind bereits heute zahlreiche
innovative wie vielversprechende Augmented-Reality-Anwendungen vorhanden.

Lerninhalte

Consumer

oAo

Social
Networks

Navigation,
Reisefuihrer

Abbildung 36 — Consumer-AR-Content-Kategorien

»Neue Software
Development Kits
machen es
Entwicklern
wesentlich leichter,
hochwertige AR-
Inhalte umzusetzen.«
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3.3.1 Games: neue Blockbuster in den Startlochern M

Bereits vor zwei Jahren I6ste »Pokémon Go« eine weltweite Hysterie aus und liel} Millionen
Menschen auf den StralRen per Smartphone virtuelle Monster jagen. Doch ebenso schnell wie
das AR-Game gekommen war, hat das Interesse auch wieder abgenommen. Seither konnte sich
kein Augmented-Reality-basiertes Spiel auch nur anndhernd so erfolgreich etablieren.

In diesem Jahr sind aber wieder neue Impulse fiir AR-Games zu erwarten: Das Entwicklerstudio
Niantic, das seinerzeit bereits »Pokémon Go« zum Erfolg verhalf, arbeitet derzeit mit »Harry Pot-
ter: Wizards Unite« am nachsten AR Blockbuster Game. Ahnlich wie bei »Pokémon Go« verwan-
delt sich die reale Welt dabei zur Spielflache. Das Smartphone dient als Zauberstab und statt
kleine Monster zu jagen, sollen Artefakte gesammelt und Zauberspriiche gelernt werden, um
gemeinsam mit anderen Spielern virtuelle Gegner zu bekampfen.

Sony Pictures Entertainment und der Spieleentwickler Four Thirty Three Inc. haben mit »Ghost Bus-
ters World« ebenfalls ein aufwendiges AR-Game in der Pipeline. Dieses verspricht ein Spielerlebnis
auf dem aktuellsten Stand der Augmented-Reality-Technik. Durch die Einbindung von Google Maps
koénnen die Spieler in einer stilisierten Kartenansicht ihre Umgebung nach Geistern durchsuchen.

Perspektive Games

Mit neuen Spielideen und verbesserter Darstellungsqualitat werden sich AR-Games iiber die Ausprobierphase
hinaus etablieren. Die aktuellen Neuerscheinungen werden hierbei absehbar einen wichtigen Beitrag leisten.

3.3.2 Shopping: die virtuelle Anprobe

Augmented Reality verandert das mobile Einkaufen und unterstiitzt Online-Shopper potenziell
bei der Auswahl passender Produkte. So verwandelt sich das Smartphone oder Tablet per AR zur
virtuellen Umkleidekabine. »Pictofit« ldsst Konsumenten auf Basis eines Ganzkorperfotos online
angebotene Kleidungsstiicke virtuell anprobieren. Auch der Online-Brillenhandler Mister Spex
erleichtert seinen Kunden mithilfe einer AR-App die Kaufentscheidung, indem zuvor online aus-
gewahlte Brillen auf das Gesicht des potenziellen Kaufers projiziert werden.

Im Kosmetikbereich veranschaulicht etwa das Augmented-Reality-Startup ModiFace, wie das
ausgewahlte Make-up auf dem eigenen Gesicht aussehen wiirde. Hier dient das Smartphone als
Spiegel, um per Klick Lippenstift, Lidschatten und weitere Produkte virtuell auszuprobieren. Kos-
metikfirmen wie L'Oréal und Sephora haben ModiFace bereits in ihre eigenen Apps integriert.

Perspektive Shopping

Augmented Reality erh6ht den SpaBfaktor beim mobilen Einkaufen und verschafft diesem einen individuelle-
ren Charakter. Entsprechende Shopping-Angebote etablieren sich in visuell orientierten Segmenten wie Mode,
Mobel oder Accessoires.
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Exkurs: Case Study IKEA Place

Die App »IKEA Place« gilt nicht nur als besonders sinnvolles Anwendungsbeispiel fiir Augmented
Reality, sie verdeutlicht auch die technischen Herausforderungen, denen sich Entwickler von
AR-Losungen gegenliber sehen. Denn die aktuelle App ist das Resultat eines langeren Entwick-
lungsprozesses, der nicht immer reibungslos verlief.

Bereits 2013 prasentierte IKEA als Erganzung zum traditionellen Print-Katalog eine App mit Aug-
mented-Reality-Funktion. Kunden konnten damit bestimmte Mobel virtuell im eigenen Raum
platzieren. Anfangs klagten Nutzer noch iber mangelnden Mehrwert und fehlende Interaktivi-
tat. Trotz dieser Anlaufschwierigkeiten wurde das Projekt jedoch nicht infrage gestellt. Stattdes-
sen entwickelte IKEA seine Augmented-Reality-Losung permanent weiter und gilt inzwischen als

einer der Vorreiter im Bereich innovativer AR-Apps.

Mit der aktuellen Version kdnnen rund 2.000 IKEA-Mdbelstiicke und -Deko-Artikel dreidimensi-
onal und maRstabsgetreu per Smartphone-Display virtuell in das eigene Wohnzimmer gestellt
werden. Darliber hinaus macht die App auf Wunsch intelligente Produktvorschlage: Fotogra-
fiert der Nutzer beispielsweise in einem Restaurant ein nach seinem Geschmack schickes Mébel-
stlick, so schlagt IKEA ein dhnliches Produkt aus dem eigenen Katalog vor.
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3.3.3 Werbung: neue Perspektiven, hhere Relevanz %ﬂ ))

Die innovativen Moglichkeiten von Augmented Reality im Bereich der Werbung haben zahlrei-
che Unternehmen erkannt und experimentieren mit entsprechenden Angeboten. Haufig steht
dabei die Visualisierung von Produkten per AR im Mittelpunkt. So zeigt BMW mit seiner »i Visua-
liser«-App Fahrzeuge in einer interaktiven 3D-Augmented-Reality-Umgebung. Die Umsetzung
AR-basierter Werbung ist jedoch nicht immer so gut gelungen wie im Fall der Miinchner Auto-
bauer. Haufig ist der Mehrwert solcher Apps flir den Nutzer kaum vorhanden. Man setzt nicht
zuletzt auch auf den Reiz des Neuen und hofft, dass der innovative Charakter der neuen Werbe-
form auf das Produkt abstrahlt.

Das groRRere Potenzial verspricht der Kontextbezug AR-basierter Werbung. Ahnlich wie QR-Codes .
8 P 8 8 »AR-basierte Werbung

befindet sich im Expe-

werden per Smartphone-Kamera aufgenommene Bildelemente erkannt, um so spezifische Infor-
mationen zum jeweiligen Produkt, Geschaft oder Unternehmen zu erhalten. Denkbar sind auf
diese Weise auch standortbezogene Werbeaktionen: Das Bild einer EinkaufsstraRe wird auf rimentierstadium, der
dem Smartphone-Display um Informationen zu den umliegenden Geschaften erweitert. Daru- Mehrwert ist noch

ber hinaus erhalt der Nutzer gleich auch die passende Werbung der jeweiligen Shops, beispiels- . . ..
& P g der] & P P nicht in allen Fdllen

weise in Form von Sonderangeboten, Gutscheinen oder Rabattcoupons. Auf diese Weise werden

Online-Dienste und stationares Shoppen innovativ miteinander verkntipft. erkennbar.«
Perspektive Werbung
Die Potenziale von Augmented Reality liegen in den Bereichen Visualisierung und kontextbezogene Werbefor-
men. AR wird absehbar Location-based Advertising neuen Schwung geben.
3.3.4 Navigation und Reisefiihrer: mehr Durchblick unterwegs [
Augmented Reality wertet kiinftig mobile Navigations-Apps deutlich auf: Ahnlich wie bei Head- P

up-Displays in Autos werden per AR Navigationsinformationen liber das Bild der Smartpho-
ne-Kamera gelegt. So sieht der Nutzer die Richtungsangaben samt markanter Stellen in der
Umgebung und verpasst beispielsweise nicht jene Kreuzung, an der er abbiegen muss. Google
hat im Mai im Rahmen seiner Entwicklerkonferenz »|/O« einen Vorgeschmack auf solche Appli-
kationen gegeben. »Augmented Reality Maps« kombiniert kiinftig Daten aus seinen Diensten
»Street View« und »Maps« mit Live-Bildern der Smartphone-Kamera. Auch Zusatzinformationen
zu Restaurants und Geschaften sollen per AR zuganglich gemacht werden.

Auch AR-basierte Reiseflihrer bieten einen praktischen Nutzen: »Lonely Planet Compass City
Guides« ist eine standortbezogene Augmented-Reality-Applikation, die Touristen Informationen
zu Sehenswiirdigkeiten auf dem Smartphone- oder Tablet-Display anzeigt. Der Nutzer erhalt per
AR Auskunft Gber die Hauptattraktionen der jeweiligen Stadt, die nachstliegenden Restaurants
oder Hotel-Rezensionen. Die integrierte Offline-Funktion erméglicht die Nutzung auch in frem-

den Landern unabhangig von Daten-Roaming.
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Perspektive Navigation und Reisefiihrer

Augmented Reality wird rasch zu einem wesentlichen Feature mobiler Navigationsangebote. Auch AR-
basierte Reiseflihrer werden sich schneller als andere Content-Kategorien etablieren.

3.3.5 Social Networks: neue SpaBmacher ﬁ)\
Soziale Netzwerke haben mehr oder weniger einfache Augmented-Reality-Funktionalitdten Y M

bereits auf ihren Plattformen integriert. Vorreiter war hierbei Snapchat, dessen AR-basierte Filt-
ereffekte sich groRer Beliebtheit erfreuen: Bei eingeschalteter Frontkamera 6ffnet sich eine Leis-
te zur Aktivierung zahlreicher AR-Effekte. So lassen sich originelle Frisuren, Brillen, Hasenohren
oder Hundeschnauzen tiber das Gesicht des Nutzers legen.

Daruiber hinaus fuihrte Snapchat im letzten Jahr sogenannte Bitmojis ein. Nutzer kénnen nun
virtuelle Comic-Avatare von sich selbst erstellen und diese in ihrer Umgebung platzieren. Auf
Wunsch trinken die Bitmojis einen Kaffee, machen Yoga oder fahren auf dem Skateboard. Auch
Facebook und Instagram integrierten inzwischen eigene Gesichtsfilter. Vor zwei Jahren erwarb
Facebook die Live-Filter-App »MSQRD«. Deren Gesichtsfilter-Tool wurde im vergangenen Jahr
von der Facebook-Tochter Instagram implementiert.

Perspektive Social Networks

AR-Features erhdhen den SpaR an der Nutzung von Social-Networking-Plattformen. Augmented Reality ist
hier aber nur ein Feature unter vielen und wird nicht zu einem wirklich elementaren Bestandteil von
sozialen Netzen.

3.3.6 Lerninhalte: virtuelle Motivation
-
Aus Augmented Reality wird Augmented Learning. Per AR werden abstrakte Lerninhalte bereits
auf innovative Art und Weise veranschaulicht. Die App »Insight Heart« stellt Medizinstudenten
die Anatomie des Menschen realitatsnah dar: Das menschliche Herz wird per AR in die Umge-
bung des Nutzers eingeblendet. Dieser kann in das Modell »eintauchen« und Blutflisse, Blutge- »Augmented Rea//ty
falke, den Herzschlag und vieles mehr erkunden. Dank raumlicher Anmerkungen werden zusatz- veranschaulicht auf

liche Informationen zu jedem Bereich des Herzens erganzt. »Insight Heart« ist die erste AR-A . .
] 8 8 PP innovative Art und

Weise selbst abstrakte
Auch zum Lernen von Sprachen wird Augmented Reality eingesetzt. In Zusammenarbeit mit Lerninhalte.«

einer ganzen Insight-Serie, die flir medizinische Bildungszwecke entwickelt wurde.

Google erweiterte die App »Mondly« ihr Lernprogramm um Augmented-Reality-Features.

»Mondly AR« platziert dem Nutzer einen Lehrer an exakt jenen Ort, an dem er sich gerade l/
befindet. Mittels Spracherkennung und Chatbot-Technologie kdnnen mit diesem neue Vokabeln

gelernt und Unterhaltungen gefiihrt werden.
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Perspektive Lerninhalte

AR veranschaulicht komplexe Zusammenhange und schafft durch spielerische Elemente zusatzliche
Motivation. Fiir die weitere Entwicklung des Bereichs E-Learning kann Augmented Reality ein wichtiger
Erfolgsfaktor werden.

3.3.7 Zusammenfassung

Die Betrachtung der sechs Content-Kategorien verdeutlicht: App-Entwickler sind im Begriff, ihre
Hausaufgaben zu machen. Bereits in dieser noch friihen Marktphase kénnen Konsumenten aus
einem breiten AR-Content-Angebot wahlen. Wo das Nutzerinteresse tatsachlich am gréften ist,
zeigen aktuelle Deloitte-Marktforschungsergebnisse (siehe Abbildung 37). Ganz oben auf der Liste
stehen nicht etwa Games, sondern Angebote aus der Kategorie »Navigation und Reiseflihrer«.
Auch AR-basierte Lerninhalte sind bei deutschen Konsumenten gefragt. Besonders positiv zu
bewerten ist das vergleichsweise ausgewogene Interesse an den unterschiedlichen Content-Kate-
gorien. Augmented Reality entwickelt sich potenziell zu einer Technologie mit vielseitigen Einsatz-

feldern.

Interesse an AR-Inhalten und AR-Diensten

Welche dieser Augmented-Reality-Anwendungen kénnten Sie sich vorstellen mit Ihrem Smartphone /
Tablet zu nutzen?

Navigation, Reisefiihrer
Lerninhalte

Games

Shopping

Social Media

Werbung

Andere AR-Inhalte
Basis: Internetnutzer
ab 14 Jahren

Quelle: Deloitte Media
10% 20% 30%  Consumer Survey 2018

Nicht an AR interessiert

WeiB nicht

Abbildung 37 — Interesse an AR-Inhalten und -Diensten

52



Zukunft der Consumer Technology — 2018 53
Augmented Reality — die neue Killer-App?

3.4 Positive Effekte fiir das mobile Okosystem

Die neuen Anwendungsfelder und die zahlreichen potenziellen Einsatzgebiete der Augmented Rea-  »AR wirkt mittelbar
lity versprechen einen erheblichen Mehrwert fiir das gesamte Smartphone-Okosystem. Dabei sind pOS/fiV auf die Teil-

Umsatzeffekte selten direkt quantifizierbar. Stattdessen wirkt AR mittelbar positiv auf die unter- . .
bereiche des mobilen

Okosystems. Direkte

schiedlichen Subsegmente: Neben dem Hardware-Bereich profitieren von den neuen Entwicklun-
gen potenziell auch die Felder Mobile Content und Mobile Commerce. Zudem ermdéglichen neue
Werbeformen eine bessere Monetarisierung der intensiven Nutzung mobiler Inhalte und Dienste. Umsatzeﬁekte sind

selten quantifizierbar.«
Besonders die Gerdtehersteller setzen groRe Hoffnungen in die Augmented Reality. Dem zuneh-

mend gesattigten Markt fiir Smartphones und Tablets fehlte es zuletzt an echten Innovationen. In l/
der Folge tauschten Mobilfunknutzer zuletzt ihre Gerate primar dann aus, wenn das alte Smart-

phone defekt oder der Akku zu schwach war. Das Fehlen neuer Geratefeatures wiirde dagegen

nur 11 Prozent der deutschen Mobilfunknutzer definitiv zum Austausch ihres Smartphones veran-

lassen. Dies zeigen die Ergebnisse des aktuellen »Deloitte Global Mobile Consumer Survey«. Ganz

offensichtlich fehlte zuletzt ein neues »Killer Feature«.

Dieses konnte mit der Augmented Reality nun gefunden sein. Im Rahmen einer weiteren Marktfor-
schung wurden im Mai 2018 im Auftrag von Deloitte 2.000 Konsumenten in Deutschland zu ihrer
Einstellung gegeniiber Augmented Reality befragt. 15 Prozent davon gaben an, ihr bestehendes
Smartphone oder Tablet fiir eine bessere AR-User-Experience friiher als geplant austauschen zu
wollen (siehe Abbildung 38). Fuir weitere 25 Prozent ist die Augmented-Reality-Eignung ein wesent-
liches Auswahlkriterium beim nachsten Geratetausch. Gemessen an der bislang geringen Verbrei-
tung entsprechender Apps sind dies respektable Werte. AR kénnte also schon bald zu einem wich-
tigen Treiber von Consumer-Hardware-Verkdufen werden.

Bereitschaft, das aktuelle Smartphone / Tablet fiir eine bessere AR User Experience

friiher auszutauschen

Waren Sie bereit, fiir ein perfektes Augmented-Reality-Nutzererlebnis Ihr aktuelles Smartphone oder
Tablet gegen ein Neueres, Leistungsfahigeres auszutauschen?

14% 15%
Ich weil% nicht. \ / Ich wiirde mein Smartphone /
Tablet fiir eine bessere AR User
Experience friiher austauschen.

25%

Ich wiirde mein Smartphone / Tablet
nicht friiher austauschen, AR ist aber
ein wichtiges Kriterium bei der Wahl
meines neuen Endgerates.

46%
AR spielt beim Austausch meines
Smartphones / Tablets keine Rolle.

s

Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren

Quelle: Deloitte Media Consumer Survey 2018

Abbildung 38 — Bereitschaft, das aktuelle Smartphone / Tablet fiir eine bessere AR User Experience friiher
auszutauschen
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Ahnlich erfreulich sind die Aussichten fiir mobile Inhalte. Hier wird beispielsweise die Zahl der
App-Downloads von innovativen Augmented-Reality-Anwendungen profitieren. In welchem
Umfang dies der Fall sein wird, hangt nicht zuletzt davon ab, wie zligig App-Entwickler weitere
attraktive Games oder Anwendungen mit hohem Mehrwert prasentieren werden. Ahnlich wie
schon bei Virtual Reality liegt die groRe Herausforderung darin, Konsumenten liber eine erste
»Probierphase« hinaus fuir AR-Inhalte nachhaltig zu gewinnen. Bereits heute sind in allen sechs
der dargestellten Content-Kategorien vielversprechende Anwendungen vorhanden. Eine steigende
Nutzerzahl wird die Entwicklung aufwendiger Augmented-Reality-Inhalte und -Anwendungen
tendenziell weiter beflligeln. Auf diese Weise durften sich durch AR positive Effekte auf mobile
Bezahlinhalte und Werbeumsatze einstellen.

Das Einkaufen per Smartphone und Tablet profitiert potenziell ebenfalls von der Augmented Rea-
lity. Innovative AR-Features wie virtuelle Umkleidekabinen schaffen eine zusatzliche Interaktivitat
und verbessern das Nutzererlebnis erheblich. Mobile Commerce wird so zum attraktiven Zeitver-
treib. In der Folge steigt insbesondere die Zahl mobiler Impulskaufe. Bereits in der Vorjahresstudie
wurde dargestellt, dass in den nachsten fuinf Jahren die Smartphone-generierten Shopping-Um-
satze in Deutschland um jahrlich 11 Prozent steigen werden. Ein wesentlicher Treiber fiir den nach-
haltigen Boom im Bereich Mobile Commerce ist die Augmented Reality.

Auch mittels innovativer Werbeformen erzeugt AR positive Effekte fiir das mobile Okosystem.
Augmented Reality ermoglicht nicht nur vollig neue, interaktive Formen der Visualisierung von
Produkten. Noch héher einzuschatzen sind die kiinftigen Moglichkeiten kontextbezogener Wer-
bung. Mobile Advertising wird auf diese Weise spezifischer und relevanter, mobile Werbeumsatze
werden auch dank AR weiter steigen.

»Mobile Commerce
wird dank AR zum
attraktiven
Zeitvertreib.«
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Hardware-Hersteller Medienhauser und App-Entwickler Handel
+ AR potenziell ein neues

»Killer Feature«

+ Aufwertung von (Premium-)
Inhalten durch AR-Features

+ Neue Visualisierungsméglich-
keiten (virtuelle Anprobe)

+ Individuelle Mobile-Commerce-
Features

+ Hohere Nachfrage nach
leistungsfahiger Hardware

+ Steigerung von App-Download-
zahlen

+ Treiber fuir Paid-Content-
Umsatze

+ Schnellere Hardware-
Replacements

+ Verkniipfung von digitalem
und stationdrem Handel
(Couponing)

- Notwendigkeit des Einsatzes
hochwertiger / kostenintensi-
ver Komponenten (Prozessoren,
Kameras, Batterien)

- Entwicklung vollig neuer
Content-Konzepte

- Entwicklungsaufwand und
-kosten fiir AR-basierte Shop-
ping-Features

- Integration von AR und
bestehenden Inhalten

- Integration von AR und
bestehenden Inhalten

Herausforderungen

Abbildung 39 — Chancen und Herausforderungen durch AR fiir ausgewahlte Akteure im mobilen Okosystem

Werbeindustrie

+ Hohere Relevanz mobiler
Werbung durch Kontextbezug

+ Impulse fiir Location-based
Advertising

+ Neue Visualisierungsmoglich-
keiten

+ Innovativer Charakter

- Technischer und kreativer
Aufwand zur Entwicklung
AR-basierter Werbekonzepte

Quelle: Deloitte
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3.5 Prognose: stetig wachsende AR-Nutzerbasis

Fest steht: Das gesamte mobile Okosystem wird von der Augmented Reality profitieren. Ent- »Bei der Zahl der
scheidend fir den kiinftigen Erfolg ist der schnelle Aufbau einer groBen Nutzerbasis. Deloitte- aktiven Augmem-ed_
Berechnungen zufolge werden im Jahr 2023 lber 20 Millionen Konsumenten in Deutschland

Reality-Nutzer ist in

regelmaRig Augmented-Reality-Funktionalitdten verwenden (siehe Abbildung 40). Damit ver-
den kommenden

zeichnet die Zahl der aktiven Augmented-Reality-Nutzer in den ndchsten fiinf Jahren ein durch-
schnittliches jahrliches Wachstum von liber 50 Prozent. Diese GroRenordnung ist umso bemer- fdnfjahren ein
kenswerter gemessen an der Tatsache, dass nur jene Nutzer beriicksichtigt wurden, die mindes- durchschnittliches

tens einmal pro Woche Augmented Reality verwenden. Ausdriicklich nicht mitgezahlt sind .
P 8 Y 8 Jahrliches Wachstum

Gelegenheitsnutzer und jene Konsumenten, die AR lediglich ausprobiert haben. .
von tiber 50 Prozent

Aktive Nutzer mobiler AR-Dienste in Deutschland Zu erwarten.«

eigene Prognosen in Millionen Nutzer

ﬂs
20 CAGR: 16,2
+56% :
15 12,9 I

4

86
8,6

10
47
2,2 I I
[ |

2018 2019 2020 2021 2022 2023 Quelle: Deloitte

Abbildung 40 — Aktive Nutzer mobiler AR-Dienste in Deutschland

v

MaRgeblich fiir die Prognose sind sechs unterschiedliche Annahmen. Diese beruhen auf Inter-
views mit Marktexperten sowie der Analyse von Marktforschungs-Ergebnissen, die Deloitte

in den vergangenen Monaten im Rahmen seiner Studien (»Media Consumer Survey«, »Global
Mobile Consumer Survey«) erhoben hat:

1. Geratehersteller werden zligig bezahlbare Smartphones und Tablets am Markt platzieren, die
den hohen Anforderungen an Augmented Reality hardwareseitig gerecht werden.

2. Konsumenten werden ihre Endgerate sukzessive gegen AR-geeignete Smartphones und Tablets
austauschen. Dies geschieht Uiberwiegend im Rahmen der ohnehin durchgefiihrten Replacements.

3. Content-Entwickler werden weiterhin in allen sechs Consumer-Content-Kategorien AR-An-
wendungen mit hohem Unterhaltungswert bzw. Nutzen am Markt platzieren.

4. Smartphone- und Tablet-Nutzer werden AR-Inhalte tatsdchlich annehmen. Bereits heute sind
die Deutschen mehrheitlich an Augmented Reality interessiert (siehe Abbildung 37). Mit der
steigenden Prasenz von AR gewinnt das Interesse weiter an Dynamik.

5. Die Akzeptanz von Augmented-Reality-Anwendungen wird sich an der Nutzungsintensitat
konventioneller mobiler Inhalte ausrichten.

6. Mit steigender AR-Nutzerzahl werden immer mehr Unternehmen Augmented-Reality-Ange-
bote in den Bereichen Handel und Werbung implementieren.
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Exkurs: Interview mit Dr. Leif Oppermann, Fraunhofer FIT

Dr. Leif Oppermann leitet bei Fraunhofer FIT die Abteilung
»Mixed and Augmented Reality Solutions (MARS)« im
Forschungsbereich Kooperationssysteme. Er studierte
Medieninformatik an der Hochschule Harz und promovierte

am Mixed Reality Lab der University of Nottingham mit einer
Arbeit Uber ortsbasierte Anwendungen auf Smartphones und
Tablets. Sein allgemeines Forschungsinteresse gilt der Erstellung
von Kooperationssystemen auf unterschiedlichen Endgeraten,
sowie den dazugehorigen Infrastrukturen, Arbeitsablaufen und

Benutzererfahrungen.

Sie arbeiten seit Jahren an den unterschiedlichsten Augmented-Reality-Losungen. Wie sind lhre
Erfahrungen und was wiirden Sie jenen Akteuren raten, die sich neu mit AR beschiftigen?

Lassen Sie sich nicht von Marketingversprechen blenden, sondern ersetzen Sie sie durch eige-

nes Erfahrungswissen. Ganz konkret konnten Sie beispielsweise einfach mal selbst ausprobieren,
worauf Sie Lust haben, denn es gibt ja schon eine ganze Reihe an Méoglichkeiten im Bereich Mixed
und Augmented Reality. Und oft funktionieren diese schon auf einem vorhandenen Gerat.

Wichtig zu wissen: Augmented-Reality-Anwendungen brauchen immer ein Display, zum Beispiel das
Smartphone oder die Smartglasses, auch wenn man das in den Marketing-Bildern falschlicherweise

nicht immer so sehen kann. Und achten Sie auf Ihre Sicherheit, falls Sie sich in AR bewegen, denn die
reale Umgebung tritt dabei zwar schnell in den Hintergrund, tut aber weiterhin genauso weh.

Tipp fiir Privatpersonen: Ein einfacher Einstieg ist Gber Smartphone-Spiele wie »Pokémon Go«
oder »The Walking Dead Our World« moglich. Aber auch 3D-Malblicher, AR-Bedienungsanleitun-
gen, wissenschaftliche Erklarungen, Mess-Apps, Mobel- und Raumplanungsprogramme oder vir-

tuelle Haustiere gibt es schon in reichlicher Auswahl.

Fir Unternehmen gibt es weniger Auswahl von der Stange. Hier sind individuelle Entwicklungen
gefragt. Wichtig dabei: Beziehen Sie lhre eigenen Leute in die Planung mit ein und flihren Sie ggf.
ein kollaboratives Prototyping mit externen Experten durch —im Prinzip genauso, wie es vor Jahr-
zehnten bei den ersten Webseiten gemacht wurde. Planen Sie nicht die allumfassende Losung,
sondern gehen Sie lieber kleine Schritte, wenden diese aber méglichst gleich auf alle beteiligten
Unternehmensbereiche an, z.B. von Forschung und Entwicklung bis Marketing und Vertrieb. Wah-
len Sie das Anwendungsszenario sorgfaltig aus und hinterfragen es nochmal kritisch: Warum die-
ses Szenario in diesem Segment? Wie ist der Bedarf? Was ist der Mehrwert? Planen Sie moglichst
nicht nur fiir ein konkretes Gerat oder eine Gerate-Gattung (Smartglasses, Phones, Tablets etc.).
Fragen Sie sich lieber: Sollten die Hande frei sein, oder kdnnten sie ein Gerat halten? Versuchen Sie
so frilh wie moglich echte Daten aus dem Unternehmen prototypisch einzubinden. Berlicksichti-
gen Sie die W-Fragen, insbesondere mit Hinblick auf Kollaborationsaspekte: Wer kann wie und mit
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wem uber die Anwendungen kommunizieren? Und ganz wichtig, warten Sie nicht auf die Technik
von morgen! Bauen Sie Ihre ersten Prototypen bei Bedarf jetzt und machen danach weiter mit Ver-
feinerungen und Ausbau oder auch mit weiteren Prototypen in anderen Segmenten. Auf diesem
Weg kdnnen Sie lhre Prototypen sukzessive als Innovation in die reale Anwendung tberfiihren.

Wo setzen sich die ersten Consumer-AR-Anwendungen fiir den Massenmarkt auBerhalb von
Games durch?

AR-Lernanwendungen, Nachschlagewerke, 3D-Erklarungen und Ubersetzungshilfen sind ein wei-
tes Feld, in dem auch gerade viel passiert. Hierbei geht es um die Organisation des Wissens tber
die Welt und den einfachen und direkten Zugriff darauf iiber AR-taugliche Gerate. Beispiele hier-
flr sind die Erklarungen fiir ausgewahlte und speziell unterstiitzte technische Gerate (z.B. eKurz-
info fiir Audis Autos oder der MARS-Rover »Curiosity« in Spacecraft AR) oder auch 3D-Raumpla-
nungen fiir Mébel und andere Wohnungsgegenstande (z.B. »IKEA Place« oder »Philips TV Buying
Guide«). Weitere interessante AR-Apps jenseits von Spielen sind jedwede »Scanner« zur Digitali-
sierung der Welt und von Dokumenten. Und auch im Endkunden-Marketing wird man vermehrt
AR sehen, von der Cornflakes-Packung bis hin zum mittels AR unterstutzten Verkaufsgesprach.

Im Augenblick setzen Entwickler bei Consumer AR hardwareseitig auf Smartphones und Tablets.
Halten Sie dennoch ein Comeback der Smartglasses auch im Consumer-Segment fiir denkbar?

Augmented Reality wird sich im Konsumenten-Bereich weiterhin vor allem liber die massenhaft
verfligbare Hardware etablieren. Und das sind vor allem Smartphones und Tablets. Smartglasses
werden hier auch in nachster Zeit ein Nischendasein fiihren; und zwar solange, wie die Preise die
gebotene Leistung nicht spiegeln. Aber auch modische Aspekte und der Tragekomfort spielen bei
der Bewertung von Smartglasses eine Rolle. Kurzum: Es sind aktuell einfach keine AR-tauglichen
Consumer Smartglasses verfligbar.

Welche technischen Entwicklungen halten Sie fiir relevant fiir die weitere Entwicklung von
Augmented Reality?

Das klassische Grundproblem von Augmented Reality ist das Tracking, also die Technik, mit der
man die AR-Inhalte in der Umgebung verortet. Gutes Tracking ist heute grundsatzlich Stand der
Technik und wird kontinuierlich verbessert. Interessant wird hier sein, wie man das Tracking auf
Dauer stabil bekommt. Und damit meine ich langfristig (liber Jahre hinweg) und geratetiber-
greifend. Wie kann ich also sicherstellen, dass ein bestimmter Inhalt an einem bestimmten Ort
verfligbar ist, auch wenn sich Gerate, Personen und auch die Orte verandern? Wie werden die
Daten zwischen den Geraten synchronisiert? Werden Teile der aufwandigen Berechnung zwi-
schen Mobilgeraten und Servern (der »Cloud«) dynamisch verlagert? Wer bestimmt, was gese-
hen wird? Bekommen Orte jetzt auch eine URL? Muss man diese beantragen? Und bei wem?
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Neben diesen beinahe schon philosophischen Fragen werden auch ganz praktische Belange eine
Rolle spielen. Wie kann ich beispielsweise eine AR-Ansicht teilen und mit anderen kooperieren,
auch wenn die eventuell an einem anderen Ort und / oder zu einer anderen Zeit sind? Und wie
kommen die Inhalte in AR? Hier werden sich in den nachsten Jahren sicherlich analog zur Ent-
wicklung bei den Webseiten sogenannte Content Management Systeme (CMS) herauskristalli-
sieren, die dann eine Demokratisierung des Erstellungsprozesses herbeifiihren.

Konnten soziale bzw. ethische Aspekte den Erfolg von AR bremsen? Mit anderen Worten: Droht

uns moglicherweise eine neue »Glasshole«-Diskussion?

Es besteht die reale Gefahr, dass die durch Marketing geschiirten Erwartungen der Benutzer an
Augmented Reality die gebotenen Leistungen bei Weitem Ulbersteigen. Somit konnte schlimms-
tenfalls das passieren, was man beim Thema Virtual Reality schon einmal in den 1990er Jahren
gesehen hat: Die Leute gehen weiter und das Thema ist auf Jahre tot. Soweit wird es hoffentlich
nicht noch einmal kommen. Immerhin gibt es nun bereits hunderte Millionen von AR-tauglichen
Geraten und die offizielle Unterstiitzung in den Betriebssystemen. Es muss aber in der Tat auch
abgewogen werden, welchen Mehrwert man zu welchem Preis generiert. Hiermit meine ich
auch die Daten, die wir Uber uns und andere preisgeben. Denn nur, weil man etwas bauen kann,
heift das ja nicht, dass man es auch bauen sollte. Kommunikationstechnologien bestimmen in
weiten Teilen unser zukiinftiges Verhalten miteinander. Daher sollten wir weder bewusst noch
unbewusst Geschaftsmodelle planen oder dauerhaft unterstiitzen, die einzig und allein auf der
Ausspahung und Vermarktung unserer digitalen Daten basieren. Denn dies ist das digitale Lin-

sengericht der Gegenwart.
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3.6 Fazit: Mehrwert und Vielfalt sichern Markterfolg

Die Augmented Reality verspricht neue Perspektiven bei der Entwicklung mobiler Inhalte und
Anwendungen. Richtig umgesetzt bieten diese ihren Nutzern einen greifbaren Mehrwert. Neue
Navigations-Features erleichtern den Alltag, mobiles Einkaufen wird individueller und AR-Games
machen einfach nur Spaf3. Content-Entwickler werden in den kommenden Monaten mit weite-
ren innovativen AR-Angeboten aufwarten. Diese gehen deutlich liber das Games-Segment hin-
aus und decken im gleichen MaRe praktische Anwendungsfelder wie Navigation, Shopping oder
Lerninhalte ab. In genau dieser Angebotsvielfalt liegt das groRRe Potenzial der Augmented Reality.
Konsumenten mussen nur einmal an das neue Konzept herangeflihrt werden und sind dann
potenziell bereit fir AR-Anwendungen aus unterschiedlichen Content-Kategorien.

Im Jahr 2023 werden rund 20 Millionen Konsumenten in Deutschland mindestens einmal pro
Woche Augmented-Reality-Angebote nutzen. Der Anstieg in den kommenden Jahren wird ste-
tig erfolgen, einen abrupt einsetzenden Hype verhindert der aktuelle Geratebestand. Viele der

im Umlauf befindlichen Smartphones und Tablets sind noch nicht bereit fiir die anspruchsvol-

len AR-Anwendungen. Ein Umstieg auf geeignete, leistungsfahige Endgerate wird im Rahmen der
normalen Replacements erfolgen. Nur ein kleinerer Teil der Konsumenten dirfte zugunsten einer
besseren AR-Performance sein aktuelles Smartphone oder Tablet unmittelbar austauschen.

Smartphones und Tablets sind auf kurze und mittlere Sicht fiir Augmented Reality die Endgerate
der Wahl. Anwendungen werden primar fir diese Geratekategorien entwickelt und umgesetzt.
Durch die vorhandene Geratebasis sind AR-Angebote sofort breit adressierbar —im Gegensatz
zur Virtual Reality, die zwingend den Kauf entsprechender Headsets erfordert. Die Zukunft wird
zeigen, ob sich perspektivisch auch AR-Brillen oder gar Kontaktlinsen, die aus dem menschlichen
Auge einen Bildschirm machen, bei den Konsumenten etablieren kénnen. Der finanzielle Einsatz
der in diesem Bereich engagierten Akteure dlrfte zumindest keinen Hinderungsgrund darstel-
len. Unternehmen wie Apple und Magic Leap investieren bereits heute Milliarden in die Entwick-

lung der potenziell nachsten Generation von Augmented Reality.

»Smartphones und
Tablets bleiben kurz-
und mittelfristig die
relevanten Endgerdte-
Kategorien ftir
Augmented Reality.«
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Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2018

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

18. KW — 21.KW 2018

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz, erweitert um
Mobilfunknutzer) lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.007 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestitzte telefonische Befragung (CATI, Dual-Frame)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Bitkom: Smart Home 2018

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

18. KW —20. KW 2018

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz, erweitert um
Mobilfunknutzer) lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 18 Jahren
Stichprobe 1.611 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestitzte telefonische Befragung (CATI, Dual-Frame)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Anhang
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Bitkom: Podcasts & Usability 2018

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

15. KW —16. KW 2018

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz, erweitert um
Mobilfunknutzer) lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.006 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestitzte telefonische Befragung (CATI, Dual-Frame)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Bitkom: Digital Banking 2018

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

10. KW —13. KW 2018

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz, erweitert um
Mobilfunknutzer) lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.006 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestitzte telefonische Befragung (CATI, Dual-Frame)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Anhang
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Bitkom: Smartphone 2018

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

02. KW — 04. KW 2018

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz, erweitert um
Mobilfunknutzer) lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.007 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestitzte telefonische Befragung (CATI, Dual-Frame)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Bitkom: Dashcams 2018

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

02. KW —03. KW 2018

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz, erweitert um
Mobilfunknutzer) lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.009 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestitzte telefonische Befragung (CATI, Dual-Frame)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Anhang
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Bitkom: Video-on-Demand 2017

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

32. KW 2017

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz, erweitert um
Mobilfunknutzer) lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.008 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestitzte telefonische Befragung (CATI, Dual-Frame)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2017

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

15. KW —17. KW 2017

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz, erweitert um
Mobilfunknutzer) lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.007 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestiitzte telefonische Befragung (CATI, Dual-Frame)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe
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Bitkom: Digitale Sprachassistenten 2016

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

41. KW 2016

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz)
lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.004 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestiitzte telefonische Befragung (CATI)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Bitkom: Die Zukunft der Consumer Technology 2016

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

17. KW —18. KW 2016

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz)
lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.007 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestiitzte telefonische Befragung (CATI)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe
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Bitkom: Wearables 2016

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

03. KW — 04. KW 2016

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz)
lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.236 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestiitzte telefonische Befragung (CATI)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Bitkom: Dashcams 2015

Auftraggeber

Bitkom Research GmbH fiir den Bitkom — Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.

Studienkonzept und
Fragebogendesign

Bitkom Research GmbH

Feldforschung

ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media-
und Sozialforschungsgesellschaft mbH

Erhebungszeitraum

19. KW 2015

Grundgesamtheit In Privathaushalten mit Telefonanschluss (Festnetz)
lebende deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Stichprobe 1.016 Befragte; mehrstufige geschichtete Zufallsstichprobe
Erhebungsmethode Computergestiitzte telefonische Befragung (CATI)
Gewichtung Reprasentative Gewichtung der Personenstichprobe nach Region,

Alter und Geschlecht

Statistische Fehlertoleranz

+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe

Sonstige CE beinhaltet: Home Audio, Personal Audio, Blu-ray-Player, DVD Player / Recorder, DVD-

VCR-Combi, Media Gateways, Camcorder, Interchangeable Lenses, Digital Fotoframes, TV Set Top

Boxes, / Dishes, Headphones + Mobile Stereo Headsets, Docking Speakers, ICE.
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