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Gefangen in der Bitpipe-Falle?



Noch vor 15 Jahren beschränkte sich für den überwiegenden Teil der Deutschen die vorhandene Kommunikationsinfrastruktur auf eine Festnetzleitung. Heute besitzt hierzulande jeder statistisch betrachtet mindestens ein Mobiltelefon. Deutlich mehr als jeder zweite Haushalt nutzt Breitband-Internetdienste. Mit dem Siegeszug von iPhone und anderen Smartphones setzt sich zunehmend auch die mobile Internetnutzung durch. Konnektivität wird mehr und mehr zum Verkaufsargument, beispielsweise im Bereich der Unterhaltungselektronik. Aus der immer weiter fortschreitenden Verbreitung leistungsfähiger Telekommunikations-Infrastrukturen ergeben sich unmittelbar neue Anwendungsgebiete. Das „Internet der Dinge“, also die Ausdehnung des Internets auf alle Lebensbereiche mittels intelligenter Endgeräte, bleibt so keine Zukunftsvision, sondern ist in Teilen bereits Realität. In den kommenden Jahren wird sich der Trend hin zu einer vernetzten Welt weiter verstärken. Im gesellschaftlichen, privaten und beruflichen Bereich werden auf der Grundlage vorhandener und neuer Kommunikationsnetze neue Anwendungsgebiete entstehen (Abbildung 1).



Auf den ersten Blick scheinen die Zukunftsaussichten für Telekommunikationsunternehmen also rosig. Doch die Realität erfordert eine durchaus differenziertere Betrachtung: Der Wettbewerb ist überaus intensiv, die Preise seit Jahren unter Druck. Gleichzeitig bringt das immer weiter steigende Datenvolumen bestehende Netze an ihre Kapazitätsgrenzen. Der unvermeidliche Ausbau der Telekommunikations-Infrastruktur erfordert von den Anbietern massive Investitionen. Investitionen, die nicht ohne Weiteres über höhere Gebühren refinanziert werden können, da die Zahlungsbereitschaft der Kunden in Deutschland für höhere Bandbreiten begrenzt ist. Deloitte-Analysen zeigen: Mit höheren Geschwindigkeiten alleine sind keine signifikanten Mehreinnahmen zu erzielen. Hier wirkt fraglos die Erfahrung nach, dass im DSLBereich in den letzten Jahren immer höhere Bandbreiten für immer weniger Geld vermarktet wurden. Betrachtet man die gängigen Prognosen alleine für Access-Dienstleistungen, so muss von einem stagnierenden, möglicherweise sogar leicht rückläufigen Gesamtmarkt für Telekommunikationsdienstleistungen ausgegangen werden.1



Abb. 1 – Internet der Dinge: Beispiele für die fortschreitende Vernetzung • • • • • •



Private Kommunikation Flexible Mediennutzung Mobile Bezahllösungen Car Infotainment eHealth/Telemonitoring Smart Homes



Konsument



• Nachrichten und Information • eHealth-Infrastruktur • Intelligentes Energiemanagement • Efﬁziente Steuerung von Verkehrsﬂüssen



DSL FTTX TV-Kabel Mobil/LTE Gesellschaft



Business



• Professionelle OfﬁceVernetzung • Videokonferenzsysteme • Intelligente Mess- und Abrechnungssysteme • Telematik & Telemetrie • Tracking & Tracing • Ferndiagnosesysteme



Vgl. Gartner: Mobile, Fixed Voice, Internet and Broadband Market Forecasts, 2011
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Das aktuelle Marktumfeld ist also alles andere als einfach. Doch es gibt keinen Grund für allzu düstere Szenarien von Telekommunikationsunternehmen als Betreiber von „Dumb Pipes“, die ohne eigene Services und Applikationen nur noch Daten zwischen Internet und Kunden hin und her transferieren.



Doch welche Assets genau können Telekommunikationsanbieter außerhalb ihrer Access-Dienste bei der Entwicklung spezieller Industrie-Lösungen in die Waagschale werfen? Sinnvoll ist hier eine Betrachtung getrennt nach technologischen und kundenbezogenen Beyond-AccessKompetenzen.



Es ist insbesondere das Wachstum in den oben skizzierten neuen Anwendungsfeldern, das Telekommunikationsanbietern neue Möglichkeiten eröffnet. Häufig ist die Umsetzung solcher spezieller Industrie-Lösungen komplex und erfordert umfangreiche technologische Kompetenzen. Kompetenzen, die nicht selten in anderen Branchen fehlen. Hier bieten sich Telekommunikationsunternehmen als ideale Partner bei der Entwicklung und Vermarktung neuer, vernetzter Dienste an.



Bei neuen Branchenlösungen steht überwiegend die Einbindung intelligenter Konnektivitäts-Funktionen im Mittelpunkt. Hier sind technologische Kompetenzen notwendig, die deutlich über das Management der Kommunikationstechnik hinausgehen. Endgeräte müssen in entsprechende Lösungen integriert, die sich ergebenden Datenströme verarbeitet werden. Das Angebot qualifizierter IT-Dienstleistungen, das Vorhandensein entsprechender IT-Infrastruktur, die Erfahrung im Umgang mit großen Datenmengen, jahrelange Erfahrungen im Bereich Billing sowie der Einsatz von SecurityLösungen machen Telekommunikationsunternehmen häufig zu idealen Partnern bei der Umsetzung neuer Services.



Durch Beyond-Access-Kompetenzen zu speziellen Branchenlösungen Telekommunikationsunternehmen verfügen nicht nur über ihre Zugangsnetze, sondern können weitere, durchaus sehr unterschiedliche Assets bei der Entwicklung neuer Angebote einbringen. Die Kombination solcher Beyond-Access-Kompetenzen mit den entsprechenden Netzinfrastrukturen stellt einen erheblichen Mehrwert dar, den die TK-Unternehmen gezielt zur Vermarktung von Konnektivitäts-Lösungen einsetzen müssen. Erst zusätzliche Beyond-Access-Kompetenzen erlauben das Angebot von speziell zugeschnittenen Industrie-Lösungen (Abbildung 2).



Gleichzeitig können TK-Anbieter auch auf der Vermarktungsseite unterstützen: Mit ihrer großen Kundenbasis, der Marketing- und Vertriebskraft sowie einem etablierten Markennamen kann die Verbreitung neuer Angebote deutlich angeschoben werden. Hierbei können sinnvollerweise auch die vorhandenen Kundenkontaktkanäle zum Einsatz kommen.



Abb. 2 – Entwicklung und Vermarktung von Branchenlösungen



Beyond-Access-Kompetenzen



Zugangsnetze • xDSL • FTTx • Wi-Fi • 3G/HSPA • LTE
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Technologisch • IT-Server-Infrastruktur • IT-System-Management • Data Management • Billing • Security Kundenbezogen • Kundenbestand • Markenname • Vertriebsnetz • CRM • Customer Management



Angebote und Lösungen gezielt zugeschnitten auf einzelne Industrien/ Branchen



Industrien/Branchen • Gesundheit • Finanzindustrie • Energieversorgung • Automobilindustrie • Media •…



Maßgeschneiderte Angebote im Enterprise-Umfeld erfordern dabei sehr unterschiedliche Kompetenzen. Oft sind solche Lösungen überaus komplex. Hieraus ergeben sich interessante Differenzierungsmöglichkeiten für Unternehmen aus dem Telekommunikationsbereich, da gerade sie die Kombination von Zugangsnetzen und Beyond-Access-Kompetenzen zu gezielten Branchenlösungen ideal beherrschen.



Betrachtet man die veröffentlichten Strategien und bereits bestehenden Angebote der Telekommunikationsunternehmen in diesem Bereich, so lassen sich deutliche Überschneidungen erkennen. Die meisten Anbieter fokussieren sich auf durchaus ähnliche Industrien.



Die Vorteile für Telekommunikationsunternehmen durch die Entwicklung neuer, spezieller Dienste liegen auf der Hand: 1. Sie gewährleisten die optimale Einbindung von Telekommunikationsnetzen bei neuen Anwendungen, beispielweise Connected Cars oder Telemetrie-Diensten 2. Sie sichern längerfristige Service-Verträge für TKDienstleistungen 3. Sie bieten ein höheres Erlöspotenzial als StandardProdukte. Potenzial ist erkannt Die Telekommunikationskonzerne in Europa haben die Möglichkeiten, welche sich aus der Vermarktung innovativer Industrie-Lösungen ergeben, erkannt und das Thema auf ihrer Agenda. Häufig ist die Fokussierung auf entsprechende Angebote sogar ein maßgeblicher Bestandteil der Wachstumsstrategien der Unternehmen.



Es sind fünf Industrien mit ihren jeweiligen Wachstumsfeldern, auf die sich ein großer Teil der Aktivitäten konzentriert und die im Folgenden auch im Mittelpunkt unserer Betrachtungen stehen werden: • Gesundheitswesen: eHealth • Banking: Mobile Payment • Energieversorgung: Smart Energy • Automobilindustrie: Connected Car • Medienindustrie: Cloud Media Selbst wenn führende TK-Anbieter ihr Augenmerk auf ähnliche Industrien richten, so bleiben wichtige Fragen zur Marktentwicklung offen: Versprechen die anvisierten Märkte tatsächlich das erhoffte Wachstum? Mit welchem strategischen Ansatz können Telekommunikationsunternehmen ihren Stellenwert in neu entstehenden Marktsegmenten sichern? Ein genauerer Blick auf die fünf ausgewählten Bereiche soll hierbei Hilfestellung leisten.



Insbesondere die Incumbents haben bereits in den vergangenen Monaten durch ihre IT-Töchter die Entwicklung einzelner Lösungen vorangetrieben. Häufig stehen dabei M2M-Anwendungen im Mittelpunkt.
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Priorisierung der Handlungsfelder essenziell Es ist nicht zu erwarten, dass ein umfassender Markterfolg bei allen fünf Wachstumsfeldern gleichzeitig einsetzt. Ebenfalls muss von unterschiedlichen Größenordnungen bei den Zielmärkten ausgegangen werden. So sind es diese und weitere Faktoren, die TK-Unternehmen bei ihren Wachstumsstrategien in die einzelnen Industriesegmente berücksichtigen müssen. Anbieter müssen Strategien und Lösungen für alle genannten fünf Bereiche entwickeln. Es ist jedoch von elementarer Bedeutung, dass die neu entwickelten Angebote die Verbraucher gleich von Anfang an überzeugen. Nicht zuletzt die Komplexität der neuen Dienste erfordert es, vorab die jeweiligen Aktivitäten entsprechend zu priorisieren.



Um Schwerpunkte richtig zu setzen und eine zeitliche Abfolge ideal zu bestimmen, soll die Analyse der Wachstumsfelder fünf zentrale Fragen beantworten: 1. Wie groß ist der Zielmarkt aktuell? 2. Mit welchem Marktwachstum ist künftig zu rechnen? 3. Mit welcher Geschwindigkeit werden sich die jeweiligen Marktsegmente entwickeln? 4. In welchem Maß können Telekommunikationsunternehmen ihre Beyond-Access-Kompetenzen einbringen? 5. Wie ist die Wettbewerbssituation in den jeweiligen Märkten zu beurteilen? Im Folgenden werden die fünf Bereiche eHealth, Mobile Payment, Smart Energy, Connected Car und Cloud Media auf diese Fragestellungen hin untersucht, bevor abschließend ein vergleichender Überblick in Form von fünf Rankings die Analyseergebnisse strukturiert (Abbildung 3).



Abb. 3 – Untersuchte Marktsektoren
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Intelligente Steuerungssysteme Smart Homes
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Connected Car



Energy Demand Management
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Medical Connectivity Remote Patient Monitoring Telediagnostics



Media Content Storage



Wachstumsfelder Cloud Media
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Transcoding Services DRM



Überwachungslösungen Kommerzielle Content-Lösungen Telemonitoring



Elektronische Patientenakten



Digital Media Distribution



NFC Contactless Payment



8



Metadata Management



Mobile Payment



Hausnotrufsysteme



Premium SMS



Streaming-Dienste



eHealth: enormes Marktpotenzial, schleppende Entwicklung



Die Gesundheitsausgaben in Deutschland betragen aktuell gut 280 Milliarden Euro. Alleine schon diese Zahl zeigt das enorme Marktpotenzial von eHealth. Neue technologische Entwicklungen und die flächendeckende Verbreitung von TK-Infrastruktur haben die Bedingungen für einen Einsatz von eHealth-Lösungen über die vergangenen Jahre deutlich verbessert. Eine weitere Digitalisierung des Gesundheitsbereichs birgt ein enormes Effizienz- und Qualitätspotenzial. Gleichzeitig müssen die neuen Technologien der besonderen ärztlichen Verantwortung Rechnung tragen. Um das vorhandene Potenzial zu aktivieren, müssen zunächst geeignete Rahmenbedingungen geschaffen werden. Marktstruktur vordergründig ungeordnet Der Begriff eHealth umfasst teilweise sehr unterschiedliche Marktsegmente. Eine einfache, aber durchaus sinnvolle Untergliederung ist die Unterscheidung in die Bereiche Telemedizin sowie Infrastruktur und Informationssysteme (Abbildung 4). Die Telemedizin ist dabei primär patientenorientiert. Sie umfasst einerseits neue Möglichkeiten, ärztliche Betreuung, Patientenkonsultationen und Diagnostik dezentral durchzuführen. Auf der anderen Seite zählt hierzu das große Anwendungsfeld des (Tele-)Monitoring. Klassische Anwendungen sind in diesem Zusammenhang die Fernüberwachung von Vitalfunktionen bei chronischen Erkrankungen wie Diabetes oder Herzinsuffizienz. In dem immer wichtigeren Bereich der häuslichen Pflege sind Überwachungs- und Notrufsysteme diesem Segment zuzuordnen.



Das zweite große Marktsegment „Infrastruktur und Informationssysteme“ umfasst den Bereich der Makroinfrastruktur sowie spezieller ICT-Lösungen für Krankenhäuser und Arztpraxen. Die Entwicklung einer Makroinfrastruktur dürfte primär als öffentliche Aufgabe betrachtet werden und schafft einen geeigneten Rahmen für weitere eHealth-Anwendungsformen. Hier ist die Umsetzung eines Datennetzes mit gesicherter Übertragung sensibler Patientendaten zu nennen, aber auch die elektronische Patientenakte oder digitale Rezepte. Interne Informationssysteme sollen die Digitalisierung innerhalb von Krankenhäusern und Praxen weiter entwickeln und so deren Effizienz deutlich steigern, beispielsweise bei Abrechnungen oder durch eine zunehmend papierlose Arztpraxis bzw. Klinik. Telemedizin als Wachstumstreiber Eine Abgrenzung des eHealth-Marktes ist nicht einfach, entsprechend schwierig gestaltet sich dessen exakte Quantifizierung. Basierend auf Schätzungen der Europäischen Union kann bezogen auf Deutschland derzeit von einer Marktgröße von rund 6,5 Milliarden Euro ausgegangen werden. Für die kommenden Jahre gehen Experten von einem Wachstum von rund 10% pro Jahr aus. Ein wesentlicher Treiber dieser Entwicklung ist der Bereich Telemedizin. Hier sind deutlich höhere Zuwächse zu erwarten, die in einer Größenordnung von jährlich 20% liegen dürften. Damit wird sich der Anteil des Telemedizin-Segments am Gesamtmarkt von derzeit rund einem Viertel bis 2015 auf deutlich über 30% erhöhen.2



Abb. 4 – eHealth-Marktsegmente



eHealth-Markt



Telemedizin



eHealth-Infrastruktur und -Informationssysteme



Austausch medizinischer Daten und Informationen



Aufbau spezieller IT und Netzinfrastruktur



• Telekonsultation



• Makroinfrastruktur (z.B. elektronische Patientenakte, gesicherte Datennetze)



• Telediagnostik



• Interne Informationssysteme für Krankenhäuser und Arztpraxen



• Telemonitoring • Notrufsysteme/Assisted Living



Zahlen basieren auf: Deutsche Bank Research: Telemedizin verbessert Patientenversorgung, 2010; EU-Kommission Health Information Network (HINE); Deloitte-Experteninterviews
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Exakte Marktprognosen bleiben jedoch spekulativ. Die Geschwindigkeit der Marktentwicklung hängt maßgeblich ab von der Schaffung geeigneter Rahmenbedingungen und Infrastrukturen. Und den genauen Zeitpunkt entsprechender politischer Entscheidungen kann derzeit niemand seriös vorhersagen. Spezielle Marktstruktur im Gesundheitsbereich Untersucht man die derzeitigen Rahmenbedingungen im Umfeld von eHealth, so müsste man daraus grundsätzlich auf hervorragende Voraussetzungen für ein nachhaltiges Marktwachstum schließen. Eine immer älter werdende Gesellschaft mit häufigeren chronischen Erkrankungen und steigende Kosten im Gesundheitsbereich erfordern zunehmend innovative und kostengünstige Lösungen. Gleichzeitig ermöglichen neue technische Entwicklungen zusätzliche Anwendungsfelder: Die flächendeckende Verbreitung (mobiler) Netzinfrastruktur sowie eine zunehmende Miniaturisierung von medizintechnischen Geräten schafft umfangreiche neue Möglichkeiten, insbesondere im Bereich der Telemedizin. Häusliche Pflege wird immer wichtiger und kann durch Telemonitoring und Notrufsysteme deutlich unterstützt, in manchen Fällen gar erst ermöglicht werden. Das steigende Gesundheitsbewusstsein innerhalb der Bevölkerung schafft zudem eine zunehmende Breitschaft zu privaten Ausgaben für die eigene Gesundheitserhaltung. Zur gleichen Zeit haben Krankenhäuser und Arztpraxen deutlichen technologischen Nachholbedarf: Im Vergleich zu anderen Industrien ist die ICT-Ausstattung häufig veraltet, Prozesse wie beispielweise Abrechnungen entsprechend komplex. Mit einer funktionierenden IT- und Kommunikationsinfrastruktur könnten signifikante Effizienz- und Qualitätsgewinne erzielt werden.



Betrachtet man diese Markttreiber isoliert, so müsste eHealth bereits kurz- bis mittelfristig sehr deutlich wachsen. Doch der Gesundheitsbereich unterliegt Besonderheiten: • Gesetzmäßigkeiten von Angebot und Nachfrage gelten nur eingeschränkt. Der Versorgungsauftrag erzeugt einen geregelten Markt. Regulatorische Anforderungen setzen dem Wettbewerb Grenzen. • Bedenken hinsichtlich einer ausreichenden Datensicherheit bei der Übertragung sensibler Patienteninformationen sind nach wie vor weit verbreitet. • Die Frage nach der Finanzierung einer geeigneten Infrastruktur zur sicheren Datenübertagungen ist völlig offen. Solange die Rahmenbedingungen in Form einer geeigneten eHealth-Makroinfrastruktur nicht erfüllt sind, wird der Markt nicht ansatzweise sein riesiges Potenzial ausschöpfen. Verstärkt werden diese Hemmnisse zusätzlich durch die fragmentierte Marktstruktur mit wenigen Synergien und vielen Kompatibilitätsproblemen bei bisherigen eHealth-Lösungen. Die einzelnen Sektoren des Gesundheitsbereiches sind selten technologisch verbunden. Auch fehlende Definitionen und Standards, insbesondere Regelungen zur Datensicherheit, sind einer schnellen Marktentwicklung nicht unbedingt zuträglich (Abbildung 5). Es sind in erster Linie die Besonderheiten des Gesundheitsmarktes, die vermutlich eine schnelle Entwicklung der vorhandenen, immensen Möglichkeiten bremsen. Telekommunikationsunternehmen benötigen also zunächst Geduld, können den Markt aber so gezielt entwickeln.



Abb. 5 – eHealth: Markttreiber und Hemmnisse Markttreiber



Hemmnisse



• Demograﬁscher Trend • Kostenkontrolle • Technologische Innovationen • Eigenverantwortung und Gesundheitsbewusstsein
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• Fragmentierte Marktstruktur eHealth



• Fehlende Standards • Offene Finanzierungsaspekte • Eingefahrenes Nutzungsverhalten



Telekommunikationsanbieter ideale Partner So viel ist sicher: Die Entwicklung des eHealth-Marktes wird nicht ohne Beteiligung der Telekommunikationsunternehmen vonstatten gehen. Diese nämlich können einen großen Teil der hierfür benötigten Fähigkeiten in Form ihrer Netze und unterschiedlichster Beyond-AccessKompetenzen einbringen.



Auch die Entwicklung kompletter eHealth-Anwendungen mit entsprechender Integration medizintechnischer Endgeräte dürfte durch die vorhandene IT- und Systemintegrations-Expertise bei großen Telekommunikationsanbietern in geeigneten Händen liegen. France Telecom und die Deutsche Telekom zeigen hier bereits unterschiedliche Angebote.



So sind Mobilfunknetze beispielsweise für Telemonitoring-Lösungen essenziell, während die Anbindung von Arztpraxen und Krankenhäusern eine sichere Breitbandinfrastruktur erfordert. Hier müssen TK-Unternehmen zusätzlich ihre Kompetenz im Bereich Netzwerksicherheit nutzen, da Standardlösungen bei der überaus sensiblen Übermittlung von Patientendaten nicht ausreichen. Die Reputation der Telekommunikationsunternehmen und ihre Erfahrung im Umgang mit großen Datenmengen dürften die Bemühungen erleichtern, Zweifel an der Sicherheit der Netze zu minimieren.



Möglicherweise können Telekom-Unternehmen sogar dabei helfen, das Tempo der Entwicklung des eHealthMarktes deutlich anzuschieben: Wohl nur sehr wenige Unternehmen dürften nämlich in der Lage sein, umfangreiche Projekte zur Implementierung entsprechender Makroinfrastruktur zu bewerkstelligen. Große Telekommunikationsanbieter haben hierzu die notwendige Größe und Finanzkraft.
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Deloitte Bottom-Line: eHealth Unbestritten ist das riesige Potenzial des eHealth-Marktes. Auch können Telekommunikationsanbieter ihre Kompetenzen ideal in dieses Feld einbringen, zumal nur wenige größere Wettbewerber aus dem ICT-Umfeld in diesem Bereich aktiv sind. Doch ist bei eHealth Geduld gefragt. Sobald politische Rahmenbedingungen den Aufbau einer umfassenden Makroinfrastruktur erlauben, dürfte dies wie ein Katalysator wirken und sich der Markt sprunghaft entwickeln. Die inzwischen beschleunigte Ausgabe der elektronischen Gesundheitskarte durch die Krankenkassen könnte ein erster Schritt sein. Empfehlungen für Telekommunikationsanbieter • TK-Unternehmen müssen unmittelbar leistungsfähige eHealth-Angebote in der Hinterhand haben, wie z.B. Telemonitoring- oder Hausnotrufsysteme • Darüber hinaus sollte eine kontinuierliche Entwicklung des Marktes im Vordergrund stehen, beispielsweise in Form von Kooperationen mit Krankenkassen, Leistungserbringern und Technologieanbietern.



Abb. 6 – eHealth-Marktbewertung Rating Aktuelle Marktgröße Wachstumsperspektive
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Kommentar Bereits respektable Marktgröße vorhanden durch Nachfrage nach grundlegenden IT- und Kommunikationsdiensten Sehr beträchtliches Marktwachstum möglich durch neue Einsatzmöglichkeiten und technologischen Nachholbedarf



Geschwindigkeit der Marktentwicklung



Abhängig vom Aufbau entsprechender Makro-Infrastruktur. Keine schnelle Lösung zu erwarten durch offene Finanzierung



Einsetzbare TelekomKompetenzen



Vorhandene Technologie- und Netzwerk-Kompetenz einsetzbar. Zudem Erfahrung im hier besonders sensiblen Bereich Security



Wettbewerbssituation



Relativ stark fragmentierter Markt mit vielen kleineren Anbietern



Mobile Payment: hoher Wettbewerbsdruck und unklare Nachfrage



Nachdem Mobile Payment in der Vergangenheit die häufig überzogenen Erwartungen kaum erfüllen konnte, kommt seit einigen Monaten zunehmend Bewegung in den Markt. Unterschiedliche Initiativen bedeutender Akteure zeigen ein wachsendes Interesse, insbesondere an kontaktlosen Bezahllösungen: Die Sparkassen tauschen 45 Millionen EC-Karten aus und ermöglichen künftig das kontaktlose Bezahlen per Funkchip. Führende Mobilfunkanbieter in Deutschland schließen sich mit „mpass“ zu einem gemeinsamen Mobile-Payment-Konsortium zusammen. Schließlich möchte auch Google mit seinem Bezahldienst Google Wallet den Markt aufrollen. Die aktuelle Ausgangslage für Mobile Payment scheint also nicht schlecht – die Gewinnung der Kunden und Händler ist insbesondere im deutschen Markt jedoch eine Herausforderung. NFC-basierte Lösungen im Fokus Alle aktuell diskutierten, bedeutenden Lösungen und Pilotprojekte rund um Mobile Payment haben eines gemeinsam: Sie konzentrieren sich auf kontaktlose Systeme mit Near Field Communication (NFC) als Übertragungsstandard. Hierbei wird ein Funkchip in die Nähe eines Bezahlterminals gehalten und der Bezahlvorgang dadurch ausgelöst. Bei Beträgen oberhalb einer bestimmten Höhe erfolgt häufig zusätzlich eine Bestätigung über PIN-Nummer oder SMS.



Diese kontaktlosen Bezahlvorgänge unterscheiden sich maßgeblich von den bislang bekannten mobilen Verfahren, die in unterschiedlicher Art das Mobilfunknetz zur Abwicklung einer Bezahlung nutzen. Hierbei handelt es sich um rein Software- oder SMS-basierte Lösungen. Die Landschaft dieser Systeme ist überaus fragmentiert und entsprechende Standards fehlen (Abbildung 7). Wir erwarten, dass es primär die kontaktlosen Zahlungssysteme sind, die den Markt künftig weiter entwickeln werden. Die beteiligten Anbieter sehen die neuen Möglichkeiten, die sich aus der NFC-Technologie ergeben, als entscheidenden Schritt hin zu überzeugenden Zahlungslösungen. Hier stehen insbesondere Kleinbeträge im Fokus, weshalb entsprechende Angebote häufig auch als „Mobile Wallet“ bezeichnet werden. Wachstum prognostiziert Den Optimismus der Anbieter mobiler Bezahllösungen teilen auch die Marktanalysten. Die Prognosen sind nicht ganz einheitlich, aber im Mittel sagen die Experten einen Anstieg in der Zahl der Nutzer von Mobile- PaymentDiensten in Westeuropa bis zum Jahr 2015 um 50% jährlich voraus.3 Diese auf den ersten Blick beeindruckende Zahl lässt sich jedoch relativieren, wenn man sich vor Augen führt, dass gegenwärtig gerade einmal gut zwei Prozent der Westeuropäer mobil bezahlen. Und in diesen Zahlen sind bereits die Nutzer von Over-the-Network-Bezahllösungen eingerechnet.



Abb. 7 – Mobile-Payment-Marktsegmente



Mobile Payment



NFC-basierte Systeme



Over-the-Network-Systeme



Kontaktlose mobile Zahlungssysteme



Zahlungssysteme, die ein Mobilfunknetz nutzen



• NFC als technologische Basis



• Rein Software-basierte Lösung



• Zahlung erfolgt durch Platzieren des Chips an Bezahlterminal



• Mobilfunknetz notwendig, um Zahlungen zu initiieren oder autorisieren



• Mobiltelefone mit speziellen Chips notwendig



• Bislang keine Industrie-Standards



• Geeignete Bezahlterminals an Verkaufsstellen notwendig • Grundsätzlich kein Mobilfunknetz notwendig. Informationen werden über POS-Infrastruktur übermittelt • Zusatzfunktionen über Einbindung in Mobiltelefon möglich



Vgl. Deutsche Bank Research: On the Shoulders of Contactless Payments, 2011; Gartner: Mobile Payments Forecasts Worldwide, 2011; Gartner: Near Field Communication is a Long-Term Opportunity, 2011
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Dennoch dürften nach Auffassung von Marktbeobachtern bis zum Jahr 2015 etwa 15 Millionen Deutsche Mobile-Payment-Dienste nutzen. Voraussetzung für dieses immense Wachstum sind jedoch Bezahlangebote, welche die Kunden mit einem deutlichen Mehrwert überzeugen können. Kunden durch schlüssige Lösungen überzeugen Es gibt Gründe für die überaus positive Sicht der Analysten: Der Markt für mobiles Einkaufen wächst stetig, und auch mobile Inhalte wie beispielsweise Apps wollen mit mobilen Lösungen bezahlt werden. Gleichzeitig steigt die Verbreitung von Smartphones, die bereits über eine Anbindung an das mobile Internet verfügen. Künftig sollen diese Endgeräte zunehmend mit NFC-Chips ausgestattet werden, die dann umfangreiche Zusatzfunktionen rund um das mobile Bezahlen ermöglichen. Den deutlichsten Schub jedoch könnte Mobile Payment durch die angekündigten Aktivitäten unterschiedlicher, großer Spieler bekommen: So wird die Ausgabe von 45 Millionen NFC-basierten EC-Karten durch die Sparkassen dem Markt eine neue Dynamik verleihen. Sogar auf eine noch größere Kundenbasis kann das mpass-Konsortium zurückgreifen, in dem sich die Mobilfunkanbieter Vodafone, T-Mobile und o2 zusammengeschlossen haben. Auch Deutsche Bahn und Lufthansa sind mit eigenen Angeboten aktiv. Die so entstandene Dynamik hat sicherlich ihre Ursache in der Befürchtung führender Marktakteure, von den neuen Lösungen abgehängt zu werden. Hier dürfte die Ankündigung der Bezahllösung Google Wallet fraglos beschleunigend gewirkt haben.



Doch die Entwicklung des Marktes für mobiles Bezahlen ist kein Selbstläufer. Die zentrale Herausforderung für alle Beteiligten ist die Lösung des berühmten „HenneEi-Problems“: Um die Kunden von Mobile Payment zu überzeugen, bedarf es überzeugender Lösungen, insbesondere einer ausreichenden Zahl entsprechender Bezahlterminals. Diese jedoch werden erst dann von den Händlern installiert, wenn eine ausreichend große Kundenzahl sie auch nutzen kann. Die Veränderung des bestehenden Nutzungsverhaltens der Konsumenten ist die größte Herausforderung: Gerade in Deutschland hat Bargeld einen exponierten Stellenwert. Umfragen im Auftrag der Deutschen Bundesbank zeigen, dass die Verbraucher viele Eigenschaften der Barzahlung nach wie vor schätzen. Auch die vorhandene Banken-Infrastruktur mit dem dichten Geldautomatennetz macht es nicht einfacher, die Kunden an neue Bezahlmethoden heranzuführen. Hinzu kommen Datenschutzaspekte: Verbraucherschützer warnen schon vor dem gläsernen Kunden, dessen Bezahldaten möglicherweise künftig inflationär zu Werbezwecken verwendet werden. Bisher vorhandene Mobile-Payment-Angebote konnten die Kunden kaum begeistern: Überzeugende Anwendungsbeispiele fehlten, der Markt erschien mit vielen unterschiedlichen Bezahlsystemen intransparent. Diesen eher ernüchternden Erfahrungen aus der Vergangenheit müssen Anbieter mit ausgereiften Lösungen entgegentreten (Abbildung 8).



Abb. 8 – Mobile Payment: Markttreiber und Hemmnisse Markttreiber



Hemmnisse



• Marktwachstum M-Commerce, Mobile Content und Apps • Zunehmende Verbreitung von NFC-Mobiltelefonen • Ausgabe von NFC-Bank- und -Kreditkarten • Neue Marktdynamik durch Eintritt von bedeutenden Anbietern und neue Partnerschaften
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• Starres Nutzungsverhalten • Fehlende Nachfrage nach neuen Zahlungsprodukten Mobile Payment



• Fehlende Bezahlterminals • Datenschutzproblematik • Marktstruktur intransparent • Keine überzeugenden Anwendungsbeispiele



Der Einsatz von NFC-Technologie könnte nun dabei helfen, mobile Bezahllösungen mit einem spürbaren Mehrwert für die Nutzer anzubieten. Erst intelligent konzipierte, kontaktlose Payment-Systeme können einen schnellen und einfachen Zahlungsvorgang initiieren, der die Vorzüge von Bargeld in mancher Weise sogar übertrifft. Kooperationsmodelle notwendig Die Erfahrungen aus der Vergangenheit zeigen, dass ein Massenmarkt für Mobile Payment nicht über kleinere, wenig überschaubare Einzellösungen zu erschließen ist. Nur eine Zusammenarbeit von wesentlichen Marktakteuren wird es ermöglichen, eine große Zahl von Kunden und Händlern von den Vorzügen einer neuen Bezahlmethode zu überzeugen. Eine solche Kooperation bietet drei wesentliche Vorteile: 1. Viele bedeutende Anbieter sichern gemeinsam eine große Kundenbasis – und damit Übersicht in einem bislang fragmentierten Markt. 2. Etablierte Unternehmen schaffen das notwendige Vertrauen, insbesondere im sensiblen Bereich der Zahlungslösungen. 3. Ein umfangreiches Kooperationsmodell ermöglicht die schnellere Verbreitung durch Ausstattung einer großen Zahl von Händlern mit den notwendigen Bezahlterminals. Denkbar ist hier etwa eine Vorfinanzierung der neuen POS-Infrastruktur. Unterschiedliche Beispiele zeigen, dass bereits viele Unternehmen die Vorzüge von Kooperationslösungen erkannt haben. Neben dem bereits erwähnten mpass-Konsortium in Deutschland haben sich beispielweise auch in Großbritannien die großen Mobilfunkanbieter zu einer Mobile-Payment-Partnerschaft zusammengetan. Einen wesentlichen Schritt weiter gehen führende Unternehmen in den Niederlanden, wo Banken und Telekommunikationsunternehmen gemeinsam den Start einer branchenübergreifenden, mobilen Bezahllösung planen:



Fallbeispiel: Six Pack Ende 2010 hat sich in den Niederlanden ein MobilePayment-Konsortium zusammengefunden, das in dieser Konstellation in Europa bislang einmalig ist und Vorbildcharakter auch für andere Märkte hat. Mit ING, ABN AMRO und der Rabobank haben die großen Kreditinstitute des Landes gemeinsam mit den führenden Mobilfunkanbietern KPN, T-Mobile und Vodafone das Konsortium „Six Pack“ aus der Taufe gehoben. Für das Jahr 2012 plant Six Pack den Rollout seiner mobilen Bezahllösung. Hintergrund ist die Überzeugung der beteiligten Unternehmen, dass eine erfolgreiche und nachhaltige Erschließung des Marktes nur mit einem gemeinsamen Mobile-Payment-Produkt möglich ist. Eine derart prominent besetzte Kooperation hat es bislang europaweit nicht gegeben. Daher auch wird der Erfolg von Six Pack von Experten als Gradmesser für einen Markterfolg von mobilen Bezahlsystemen im Allgemeinen und für die Wirksamkeit von Kooperationsmodellen im Besonderen betrachtet. Die Idee der in den Niederlanden bereits besiegelten Kooperation über Branchengrenzen hinweg verspricht den schnellsten und nachhaltigsten Erfolg für ein Mobile-Payment-System. Banken bringen hierbei ihre Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit im Bereich der Zahlungsabwicklung ein. Die Rolle der Telekommunikationsunternehmen liegt insbesondere darin, einer mobilen Bezahllösung zusätzlichen Mehrwert zu verleihen. Mehrwert durch NFC-Einbindung in Smartphones Grundsätzlich ermöglichen bereits NFC-Chips in Bankund Kreditkarten oder entsprechende Aufkleber, die beispielsweise auf Mobiltelefonen angebracht werden, das kontaktlose Bezahlen. Der Mehrwert für die Kunden ist hierbei allerdings überschaubar und der Erfolg solcher einfachen Zahlungssysteme fraglich. Erst eine Integration der NFC-Technologie in künftige Mobiltelefone wird eine Vielzahl neuer Funktionen ermöglichen und den Verbrauchern einen spürbaren Zusatznutzen bei Bezahlvorgängen bieten:
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• Auf einem entsprechend ausgestatteten Endgerät können unterschiedliche Karten hinterlegt sein, aus denen der Kunde dann wählen kann, ob er seine Kredit- oder Debitkarte für den Bezahlvorgang verwenden will oder beispielsweise auf ein zuvor eingerichtetes Prepaid-Wallet-Konto zugreift. • Auch die Einbindung von Loyalty-Karten oder kundenorientierten Couponing-/Gutscheinsystemen ist möglich. • Es könnten Bezahlvorgänge direkt mit Lösungen für Logistik und Zugangssystemen verbunden werden. • Die Kombination von Payment und unterschiedlichen Formen von Targeted Advertising eröffnet neue Möglichkeiten im Bereich mobiler Werbung. Es steht zu erwarten, dass in den kommenden Monaten das Angebot hierfür geeigneter Mobiltelefone deutlich steigen wird. Fast alle wichtigen Handset-Produzenten haben entsprechende Geräte angekündigt. An dieser Stelle kommt den Telekommunikationsunternehmen eine bedeutende Rolle zu, erfordern doch alle oben dargestellten Zusatzdienste, die über eine reine Bezahlfunktion hinausgehen, eine mobile Datenverbindung. Neben der Nutzung der Mobilfunknetze können TK-Anbieter auch hier wieder diverse Beyond-AccessKompetenzen einbringen. Insbesondere ihre Expertise bei der sicheren Datenübertragung in Mobilfunknetzen spielt eine wesentliche Rolle, doch auch die Integration von Endgeräten und SIM-Karten-Lösungen ist ein bedeutendes Differenzierungskriterium. Erst intelligente, kontaktlose Bezahlsysteme unter Verwendung mobiler Datenübertragung versprechen einen durchschlagenden Markterfolg. Hierbei führt kein Weg an den TK-Unternehmen vorbei. Gleichzeitig sollten Telekommunikationsanbieter ihrerseits geeignete Kooperationsmodelle mit Unternehmen aus dem Bankenbereich in ihren strategischen Überlegungen berücksichtigen.
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Deloitte Bottom-Line: Mobile Payment Die Entwicklung des Marktes für mobiles Bezahlen bleibt schwierig. Selbst neue technologische Möglichkeiten wie NFC müssen zunächst in Form einer überzeugenden Bezahllösung umgesetzt werden. Erst die Zusammenarbeit wesentlicher Anbieter verspricht dabei einen nachhaltigen Markterfolg. Telekommunikationsanbieter können hierbei mit innovativen Zusatzdiensten rund um das mobile Bezahlen einen wesentlichen Beitrag leisten. Die gegenwärtig zu beobachtende Dynamik im Bereich mobiler Bezahlsysteme erfordert vergleichsweise zügiges Handeln, will man sich nicht selbst von künftigen Entwicklungen ausschließen. Dennoch müssen Marktteilnehmer sich im Klaren darüber sein, dass Umsätze und insbesondere Margen nicht in den Himmel wachsen. Es werden in erster Linie Kleinbeträge sein, die über mobile NFC-Lösungen beglichen werden. Dies schon begrenzt künftige Einnahmen. Einnahmen, die sich zudem die beteiligten Unternehmen aus den unterschiedlichen Bereichen untereinander aufteilen müssen. Empfehlungen für Telekommunikationsanbieter • TK-Unternehmen müssen unmittelbar auf die entstandene Marktdynamik reagieren: Es werden sich nur ein bis zwei bedeutende mobile Bezahlsysteme durchsetzen, und ein schneller Markteintritt bietet einen bedeutenden FirstMover-Vorteil. • Darüber hinaus sollten Kooperationsmodelle mit bedeutenden Akteuren aus dem Bereich Banken und Bezahldienstleister berücksichtigt werden. Das Bündeln der Kompetenzen aus den unterschiedlichen Industrien bietet die besten Chancen, Konsumenten und Händler langfristig vom mobilen Bezahlen zu überzeugen.



Abb. 9 – Mobile-Payment-Marktbewertung Rating







Kommentar



Aktuelle Marktgröße



Noch vergleichsweise junger Markt mit überschaubarem Transaktionsvolumen



Wachstumsperspektive



Marktwachstum wahrscheinlich, doch Umsatzpotenzial bei Zahlungsabwicklung von Kleinbeträgen begrenzt



Geschwindigkeit der Marktentwicklung



Marktstart unterschiedlicher Lösungen steht bevor. Kunden werden ihr Zahlungsverhalten jedoch nur langsam ändern



Einsetzbare TelekomKompetenzen



Netzinfrastruktur, Erfahrung im Billing-Bereich und nicht zuletzt Markenname und Kundenbasis einsetzbar



Wettbewerbssituation



Bislang fragmentierter Markt mit sich entwickelnden Partnerschaften und diversen neuen Anbietern



Telekommunikationsdienste von morgen – Vertikale Wachstumsstrategien auf dem Prüfstand 17



Smart Energy: Konvergenz der Netze



Kaum eine Branche steht gegenwärtig vor ähnlich großen Umbrüchen wie die der Energieversorger. Ein weltweit immer höherer Energiebedarf, deutlich steigende Preise und der gesellschaftliche und politische Wunsch nach umweltfreundlichen Lösungen erfordern eine grundlegend veränderte, intelligente Energie-Infrastruktur. Die Branche steht in den kommenden Jahren vor Milliarden-Investitionen. Ein wesentlicher Bestandteil einer neuen Netzarchitektur ist die Integration von Datennetzen zur Steuerung von Energieversorgung und -verbrauch. Dafür gelten insbesondere Telekommunikationsunternehmen als logische Partner. Diese wiederum sehen einen riesigen, neuen Markt auf sich zukommen sowie die Möglichkeit, bereits bestehende Angebote rund um „Smart Homes“ sinnvoll in die neuen Infrastrukturen einzubinden. Neue Energie-Infrastruktur notwendig Erneuerbare Energieformen sollen in Deutschland deutlich ausgebaut werden und künftig einen signifikanten Anteil an der Stromerzeugung sichern. Daraus ergeben sich völlig neue Anforderungen an die Netze: Bislang ist die Energie-Infrastruktur mit vergleichsweise wenigen, großen Kraftwerken sehr zentral ausgelegt. Für die Zukunft ist jedoch wahrscheinlich, dass viele kleinere Erzeuger Strom aus Wind- und Solarenergie in die Netze einspeisen. Diese wiederum können durch die natürliche Schwankung von Windstärke und Sonnenstunden keine kontinuierliche Leistung liefern. Bei der Stromgewinnung werden also künftig Ausschläge nach oben und unten entstehen und Auswirkungen auf die Einspeisung in das Stromnetz haben. So



wird neben der Integration von Zwischenspeichern wie beispielsweise Pumpwasserkraftwerken oder den Akkus künftiger Elektrofahrzeuge ein zunehmend intelligentes Energie-Management auf der Verbrauchsseite erforderlich. Voraussetzung dafür ist die flächendeckende Ausstattung von Haushalten mit intelligenten Stromzählern, sogenannten „Smart Meters“. Diese Messgeräte mit bidirektionaler Funktionalität erlauben in der Masse eine lastabhängige Steuerung des Stromverbrauchs. Gleichzeitig sind sie die Voraussetzung für flexible, nachfrageabhängige Stromtarife. Smart Meters bilden also die Schnittstelle zwischen den neuen Stromnetzen und dem Kunden. Neben der Netzinfrastruktur und geeigneten Stromzählern bilden intelligente Steuersysteme für Hausgeräte den dritten Baustein eines neuen Energie-Ökosystems. Erst die automatisierte und fernbetätigte Bedienung von Haushaltsgeräten wie Waschmaschinen oder Trocknern ermöglicht ein funktionierendes Energie-Nachfragemanagement. Voraussetzungen hierfür sind eine umfangreiche Gerätekonnektivität innerhalb des Haushaltes und eine Anbindung aller Endgeräte an geeignete SoftwareLösungen (Abbildung 10). Ganzheitlich betrachtet umfasst die intelligente Energieversorgung der Zukunft also die drei wesentlichen Bereiche Smart Grid, Smart Metering und Smart Home. Die einzelnen Marktsegmente können schwerlich getrennt voneinander betrachtet werden und bauen gewissermaßen aufeinander auf. Die Umsetzung dieses Gesamtkonzepts wird in den kommenden Jahren zu einer wirklichen Herausforderung für die Energiewirtschaft.



Abb. 10 – Smart-Energy-Marktsegmente



Smart Energy



Smart Grid Neue Netzinfrastrukturen zur Integration erneuerbarer Energieformen
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Smart Metering Smart-Metering-Endgeräte mit bidirektionaler Funktionalität



Smart Homes Intelligente Systeme mit Sensoren, Konnektivität und entsprechender Software zur intelligenten Steuerung des Stromverbrauchs



Riesiger Investitionsbedarf Der Aufbau intelligenter Stromnetze ist mit massiven Kosten verbunden. Die Deutsche Bank geht europaweit von einem langfristigen Investitionsvolumen von 400 Milliarden Euro allein für die Verteilernetze aus.4 Auf Deutschland bezogen dürften in den kommenden Jahren zweistellige Milliardenbeträge notwendig werden. Summen, welche die Energieversorger alleine schwerlich stemmen können. Genaue Marktprognosen sind ohnehin eher spekulativ: Die Marktentwicklung hängt stark ab vom Einsatz staatlicher Fördermaßnahmen, sei es durch Regulierung oder Subventionierung. Die Grundlage für den Aufbau von Smart Energy bildet zunächst eine großflächige Ausstattung von Haushalten mit intelligenten Stromzählern. Was beispielsweise in Italien schon Realität ist,5 steckt in Deutschland noch in den Kinderschuhen. Lediglich bei Neubauten und Totalsanierungen sind Smart Meters hierzulande vorgeschrieben. Erst für das Jahr 2022 fordert die Europäische Union eine vollständige Versorgung aller Haushalte mit intelligenten Zählersystemen.



Wenn also entsprechende politische Entscheidungen die Verbreitung neuer Zählersysteme nicht beschleunigen, so wird es entscheidend von den Stromversorgen abhängen, ob in naher Zukunft mit dem Aufbau einer neuen Energie-Infrastruktur begonnen werden kann. Ohne Smart Metering und entsprechende Tarifstrukturen wird sich auch kein Fortschritt beim Ausbau der Smart Homes einstellen, geschweige denn ein Smart Grid die Integration der erneuerbaren Energien bewältigen können (Abbildung 11). Um Smart Energy entscheidend „anzuschieben“, bedarf es also gemeinsamer Aktivitäten aller beteiligten Akteure. Hierbei kann die inzwischen ausgerufene Energiewende helfen und die Entwicklungen deutlich beschleunigen. Bei entsprechender politischer Willensbildung und der Erkenntnis der Stromkonzerne, dass die neue Infrastruktur sowohl zukunftsfest ist als auch im Betrieb langfristige Einsparpotenziale bietet, könnte Bewegung in die Diskussion kommen. Wenn auch die Stromkunden noch von dem Angebot flexibler Tarife überzeugt werden, sind die geeigneten Rahmenbedingungen für den Ausbau von Smart Energy geschaffen.



Es ist kaum zu erwarten, dass bis dahin die Konsumenten freiwillig die Kosten für eine Ausstattung ihres Haushalts mit einem intelligenten Stromzähler tragen werden. Zu unklar sind die Ersparnisse, die sich künftig aus der Kombination von Smart Meters und neuen, variablen Stromtarifen erzielen lassen.



Abb. 11 – Smart Energy: Markttreiber und Hemmnisse Markttreiber



Hemmnisse



• Veränderte Netzarchitektur für erneuerbare Energien erforderlich • Gesellschaftliches und politisches Umdenken in Energiefragen • Zwang zu mehr Efﬁzienz durch Energieknappheit und steigende Kosten • Neue Offenheit von Verbrauchern bzgl. Energiesparprogrammen



• Massive Investitionskosten • Völlig offene Finanzierungssituation Smart Energy



• Energiekonzerne oft zurückhaltend bzgl. Veränderungen und Kooperationen • Fehlende Standards bei Smart Metering • Unklare Einsparmöglichkeiten für Verbraucher



Vgl. Deutsche Bank Research: Smart Grids. Energiewende erfordert intelligente Elektrizitätsnetze, 2011 Italiens führender Stromversorger Enel installierte von 2001 bis 2006 im Rahmen seines „Telegestore“-Projekts flächendeckend bei seinen Kunden fast 30 Millionen Smart Meters. Das Investitionsvolumen lag bei insgesamt 2,1 Milliarden Euro.
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Neue Infrastrukturen als Gemeinschaftsaufgabe Der Aufbau einer intelligenten Energie-Infrastruktur sollte idealerweise möglichst gemeinschaftlich erfolgen. Auch Telekommunikationsunternehmen müssen und werden hierbei beteiligt sein. Schließlich ergeben sich aus der engen Verzahnung von Energie- und Datennetz deutliche Einnahmepotenziale für die TK-Anbieter. Ein partnerschaftlicher Aufbau der neuen Infrastrukturen und auch eine Beteiligung der Telekommunikationsunternehmen an den Kosten dürften für alle Parteien Vorteile mit sich bringen. Zwar sind viele Stromkonzerne vergleichsweise ungeübt, was branchenübergreifende Kooperationslösungen angeht, doch zeigen sich bereits erste Beispiele für eine zunehmende Offenheit. So vertreibt die Deutsche Telekom für E.ON bereits in ihren Shops intelligente Stromzähler zusammen mit den entsprechenden Ökostrom-Tarifen. Auch die Installation der Messtechnik und die Übertragung der Verbrauchsdaten erfolgen durch die Telekom. Vodafone in Großbritannien und Orange in Frankreich kooperieren ebenfalls bereits mit Energieversorgern. Auch könnten TK-Unternehmen und Stromkonzerne bei der gemeinsamen Verlegung von Telekommunikationsnetzen auf Glasfaserbasis und Stromnetzen in die Nähe der Verbraucher kooperieren. Die gemeinsame Verlegung von Leitungen bietet spürbare Synergiepotenziale, da hohe Grabungskosten hierbei nur einmal anfallen. In Deutschland arbeiten bereits RWE und Vodafone im Bereich Glasfaser zusammen. Sollten solche erste Formen der Kooperation erfolgreich sein, so dürfte dies künftige, möglicherweise größere gemeinsame Vorhaben deutlich beschleunigen. Ohne Telekommunikationsanbieter geht nichts Nicht wenige Marktbeobachter bezeichnen Smart Energy als den Bereich mit dem größten Marktpotenzial für Telekommunikationsunternehmen.6 In der Tat können TK-Anbieter umfangreiche Beyond-Access-Kompetenzen bei der Entwicklung neuer Elektrizitätsnetze einbringen. Fortschrittliche Kommunikationsnetze sind eine zentrale Grundlage für Smart Energy. Alleine dieser Aspekt macht die Telekommunikationsunternehmen zu idealen Partnern. Hinzu kommen umfangreiche weitere Fakto Vgl. Gartner: Smart Grid Primer for Communications Service Providers, 2010
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ren, die eine enge Zusammenarbeit logisch erscheinen lassen: • Bei Monitoring und Steuerung der intelligenten Netze fallen extrem große Datenmengen an. Telekommunikationsunternehmen haben Erfahrung bei deren Verarbeitung und halten die notwendigen IT-Infrastrukturen bereit. • Bedenken hinsichtlich des Schutzes der anfallenden, personenbezogenen Daten können TK-Anbieter mit entsprechender Expertise im Bereich Data Security begegnen. • Bei der Integration der Messtechnik sowie deren Installation und Wartung verfügen Telekommunikationsunternehmen über das notwendige Fachpersonal und Know-how. • Mit ihrem ausgedehnten Vertriebsnetz können TK-Unternehmen die Vermarktung von neuen Zählersystemen und flexiblen Tarifen deutlich unterstützen. • Das Thema Smart/Connected Home steht bei vielen Telekommunikationsunternehmen bereits seit längerer Zeit auf der Agenda. Damit einhergehende Erfahrungen lassen sich hervorragend im Zusammenhang mit Energy Demand Management nutzen. • TK-Anbieter haben Erfahrungen in regulierten Märkten und verstehen die Besonderheiten der Energiebranche daher leichter bzw. schneller. • Schließlich verfügen insbesondere die großen Telekommunikationskonzerne über die notwendige finanzielle Basis, sich auch am Aufbau umfangreicher Infrastrukturprojekte zu beteiligen. Bei Smart Energy führt an den TK-Unternehmen also beinahe kein Weg vorbei. Entsprechende Kooperationsmodelle sind vorteilhaft für alle Beteiligten. Dennoch müssen die Telekommunikationsanbieter die Besonderheiten des Energiesektors berücksichtigen und beispielsweise mit gezielten M2M-Angeboten und Preismodellen attraktive Angebote für die potenziellen Partner aus dem Energieversorgungsbereich entwickeln.



Deloitte Bottom-Line: Smart Energy Die Möglichkeiten, die sich für Telekommunikationsunternehmen aus der Entwicklung neuer, intelligenter Stromnetze ergeben, sind immens. Eine flächendeckend ausgebaute Smart-Energy-Infrastruktur wäre mit beträchtlichen Einnahmepotenzialen verbunden, zumal TK-Anbieter umfangreiche vorhandene Beyond-Access-Kompetenzen einbringen können. Dennoch ist ein schneller Aufbau der intelligenten Netze nicht zu erwarten. Selbst wenn Unternehmen aus der Telekommunikationsbranche bereit wären, einen Teil des Investitionsrisikos mitzutragen, könnte es noch Jahre dauern, bis eine entsprechende Infrastruktur ausgerollt ist. Entscheidend für die Entwicklungsgeschwindigkeit wird die Rolle der Politik sein: Erst mit spürbarer finanzieller Förderung oder Regulierung wird der Markt in Bewegung geraten. Empfehlungen für Telekommunikationsanbieter • Telekommunikationsunternehmen müssen bereits jetzt den Markt mit gezielten Angeboten entwickeln, idealerweise im Rahmen von Kooperationen mit Partnern aus der Energiewirtschaft. • TK-Anbieter sollten bereit sein, Teile des Investitionsrisikos im Bereich Smart Energy zu übernehmen, um langfristig am neu entstehenden Umsatzpotenzial zu partizipieren.



Abb. 12 – Smart-Energy-Marktbewertung Rating Aktuelle Marktgröße Wachstumsperspektive







Kommentar Smart Utilities noch im Stand-by-Modus mit bislang bescheidenen Smart-Metering-Initiativen Riesiges Marktpotenzial, insbesondere auch im Zusammenhang mit Smart Homes



Geschwindigkeit der Marktentwicklung



Völlig offen durch unklare Finanzierungssituation



Einsetzbare TelekomKompetenzen



Vorhandene Kommunikationsnetze, Erfahrung bei der Verarbeitung großer Datenmengen und in regulierten Marktumgebungen



Wettbewerbssituation



Vergleichsweise gute Position, da Datennetze unbedingt erforderlich
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Connected Car: unterwegs zum Massenmarkt Was bei vielen Oberklassefahrzeugen häufig bereits zum serienmäßigen Ausstattungsumfang zählt, soll bald auch den automobilen Massenmarkt erobern: Fahrzeugspezifische Konnektivitätslösungen stehen derzeit bei den Automobilherstellern ganz oben auf der Agenda. Dabei dienen solche Lösungen nicht alleine der Unterhaltung und Information der Fahrzeuginsassen, intelligente Systeme können ebenso eine Antwort auf das stetig zunehmende Verkehrsaufkommen geben. Auch Telekommunikationsunternehmen haben dieses Marktpotenzial erkannt. Die wesentlichen europäischen Anbieter sind im Bereich Connected Car aktiv und haben bereits unterschiedlichste Lösungen und Pilotprojekte entwickelt. Diese vielfältigen Aktivitäten spiegeln den insgesamt sehr facettenreichen Markt wider. Vielfältige Anwendungsfelder Die Marktsegmente im Bereich Connected Car haben eins gemeinsam: Sie erfordern eine mobile Verbindung ins Datennetz. Darüber hinaus sind die jeweiligen Anwendungsgebiete divers und unterstützen sehr unterschiedliche Funktionalitäten. Im Zentrum des Interesses der Endverbraucher steht häufig der Bereich Infotainment. Hier werden fahrzeugspezifische Unterhaltungs- und Informationsangebote inzwischen häufig durch Konnektivitätsfunktionen aufgewertet. Anwendungsbeispiele sind eine Web-Radio-Funktion und die Anzeige von Facebook- und Twitter-Meldungen sowie RSS-Newsfeeds auf dem Bordmonitor des Fahrzeugs. Durch eine Synchronisierung mit anderen Endgeräten kann zudem ein plattformübergreifender Zugriff auf Daten und digitale Medien des Fahrers ermöglicht werden. Hierbei werden künftig auch Cloudbasierte Lösungen eine zunehmende Rolle spielen. Ein weiteres wesentliches Marktsegment sind Systeme zur intelligenten Routenplanung und Verkehrssteuerung. Diese nutzen zusätzliche, an das Fahrzeug übertragene



Informationen zur verbesserten Routenführung. Langfristig lassen sich dadurch Verkehrsströme kanalisieren und helfen dabei, der immer weiter steigenden Straßennutzung Herr zu werden. Auch lokale Dienste und die gezielte Lieferung von Informationen zu Points of Interest werden künftig eine immer größere Rolle spielen. Auch die Sicherheit in und um das Fahrzeug lässt sich durch Konnektivitätsfunktionen erhöhen: Das bekannteste Beispiel hierfür ist das von der Europäischen Union geplante Notfallsystem eCall. Auch Warnmeldungen können zeitnah in ein Connected Car übertragen werden. Schließlich soll künftig über die Vernetzung von Fahrzeugen untereinander eine intelligente Geschwindigkeitssteuerung Unfälle, beispielsweise beim Einfädeln auf Autobahnen, verhindern. Bezogen auf die Technik des Fahrzeuges selbst erlaubt Connectivity über mobile Diagnosesysteme einen direkten Datenaustausch mit der Werkstatt. Auch Softwareupdates an der Fahrzeugelektronik lassen sich so zeitnah installieren und flexible Wartungslösungen umsetzen. Schließlich ermöglicht ein Connected Car die Abrechnung beispielsweise von Straßenmaut oder nutzungsabhängigen Versicherungstarifen. Auch beim künftig immer wichtiger werdenden Car-Sharing können Abrechnungslösungen mithilfe von Car Connectivity angeboten werden (Abbildung 13). Die Komplexität bei einer umfangreichen Vernetzung von Fahrzeugen kann also durch die vielen unterschiedlichen Anwendungsbeispiele beachtlich sein. Fahrzeugspezifische Lösungen werden sich allerdings zunächst auf einzelne Connectivity-Angebote beschränken. Hier müssen die beteiligten Anbieter durch eine sinnvolle Integration innovativer Funktionen in fahrzeuginterne Connectivity-Lösungen die Konsumenten vom Nutzen des Connected Car überzeugen.



Abb. 13 – Connected-Car-Marktsegmente



Connected Car



Infotainment



Sicherheit



• In-Car Entertainment



• Verkehrsplanung



• Gefahrwarnungen



• Persönliche Informationssysteme



• Verkehrssteuerung



• eCall/Notfallsysteme



• Verkehrsmeldungen



• Intelligente Geschwindigkeitssteuerung



• Mobile Werbung



22



Efﬁzienz



Diagnose • Mobile Diagnosesysteme und Software-Updates • Wartungslösungen



Abrechnung • Straßenmaut • „Pay as you Drive”Versicherungen • Car-Sharing



Stetiges Marktwachstum Das Connected Car ist keine Zukunftsvision: Bereits heute zeigen Fahrzeughersteller insbesondere im Oberklassebereich überzeugende Lösungen. Entsprechende Angebote auch für Volumenmodelle können dadurch gezielt entwickelt und getestet werden. Ähnlich wie bei früheren automobilen Produktinnovationen wird auch Connectivity von der Oberklasse ausgehend die darunter liegenden Fahrzeugklassen erobern. Marktbeobachter sind von einem unmittelbaren Erfolg des Connected Car überzeugt. In den kommenden fünf Jahren soll die Zahl der mit Konnektivitätsfunktionen ausgestatteten Fahrzeuge weltweit auf rund 200 Millionen steigen. Damit würde sich deren Zahl im Vergleich zu 2011 verfünffachen.



nutzt werden. Zudem verkürzen Verkehrsplanungs- und Steuerungsfunktionen die Fahrzeit durch eine gezieltere Routenführung. Einen zusätzlichen Schub kann dem Markt die von der Europäischen Kommission geplante Einführung des automatischen Notrufsystems eCall geben. Ab 2015 sollen alle Neuwagen innerhalb der EU mit einem solchen System ausgestattet sein. Damit wären Fahrzeuge bereits mit GSM-Modulen ausgestattet, was die weitere Entwicklung von Connected-Car-Funktionen fraglos fördern würde. Unterschiedliche Befragungen zeigen das grundsätzliche Interesse der Kundschaft an Konnektivität im Auto. Mittelfristig werden sich entsprechende Ausstattungsumfänge zu entscheidenden Kaufkriterien entwickeln. Dennoch hat die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher Grenzen. Es ist nicht zu erwarten, dass Kunden sowohl einen Mehrpreis für die Ausstattungsoption „Connectivity“ als auch die regelmäßigen Gebühren für Datenübertragung und damit verbundene Dienstleistungen entrichten werden. Auch unterstreichen Umfragen bislang eine deutliche Zurückhaltung.



Auch der deutsche Markt wird in einer ähnlichen Geschwindigkeit wachsen. Die Entwicklung wird stetig, aber nicht sprunghaft vonstatten gehen und auch von geeigneten Angeboten der Hersteller abhängen. Die Zahl von annähernd 50 Millionen PKW und Nutzfahrzeugen in Deutschland verdeutlicht jedoch das Marktpotenzial. Konnektivität gewünscht, doch nicht um jeden Preis Mit der Verbreitung von Smartphones ist der mobile Zugriff auf Daten, Kommunikation und Informationen für viele Konsumenten bereits alltäglich geworden. Es verwundert daher nicht, dass häufig auch der Wunsch nach einer Einbindung solcher Funktionen in die Umgebung des Fahrzeuges besteht. Die Nutzung von und Nachfrage nach solchen Infotainment-Angeboten wird durch das steigende Verkehrsaufkommen noch gefördert. Die zu beobachtende Mobilitätsbereitschaft führt dazu, dass Kunden immer mehr Zeit im Auto verbringen. Diese kann durch geeignete Ausstattungsfeatures sinnvoller und angenehmer ge-



Häufig sind den Verbrauchern Connected-Car-Lösungen noch nicht im Detail bekannt, damit verbundene Geschäftsmodelle heterogen und oft schwierig zu durchschauen. Auch fehlende Standards und damit verbundene Kompatibilitätsprobleme schaffen keine zusätzliche Markttransparenz, zumal der Bereich von kurzen Innovationszyklen geprägt ist (Abbildung 14). Die Perspektiven für das Connected Car sind also durchaus positiv zu bewerten. Viele der Hemmnisse im Markt lassen sich durch geeignete Strategien aus dem Weg räumen. Kritisch bleibt die unklare Zahlungsbereitschaft der Konsumenten. Inwieweit sich diese durch gezielte Angebote überzeugen lassen, muss sich künftig erst noch zeigen.



Abb. 14 – Connected Car: Markttreiber und Hemmnisse Markttreiber
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• Steigendes Verkehrsaufkommen • Zunehmende Verbreitung mobiler Endgeräte mit Konnektivitätsfunktion • Steigende Nachfrage nach Unterhaltung im Auto • Pläne für eCall-Einführung







• Fehlende Standards und Kompatibilitätsprobleme Connected Car



• Unklare Zahlungsbereitschaft • Angebote häuﬁg noch unbekannt • Geschäftsmodelle nicht zu Ende entwickelt, Monetarisierung unklar
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Standards beschleunigen Wachstum Automobilhersteller, Zulieferer, Telekommunikationsunternehmen, Software- und Plattformanbieter sowie die Lieferanten von unterschiedlichen Inhalten: Die Zahl der beteiligten Parteien im Bereich Connected Car ist groß, die Wertschöpfungskette komplex. Diese fragmentierte Marktstruktur ist zudem geprägt von vielen unterschiedlichen und häufig geschlossenen Systemen. Hinzu kommt die Dynamik des Marktes: Insbesondere die bislang bekannten Connectivity-Features der Infotainment-Systeme sind in der Regel deutlich weniger langlebig als die Fahrzeuge, in denen sie verbaut sind. Ein wesentlicher Schritt, der Unübersichtlichkeit und Dynamik des Marktes zu begegnen, ist eine Öffnung der bislang häufig geschlossenen Systeme durch die Schaffung gemeinsamer Standards. Mit der Einführung von Schnittstellen und Protokollen können herstellerübergreifende Dienste entwickelt und auch auf bestehende Systeme übertragen werden. Dies erlaubt eine deutlich vielfältigere Landschaft vermarktbarer Angebote. Offenere Standards schaffen eine neue Markttransparenz und können Kunden leichter von den Vorzügen des Connected Car überzeugen. Gleichzeitig bieten sie den Automobilherstellern immer noch genügend Freiraum, die jeweiligen Systeme spezifisch genug zu gestalten, um sich vom Angebot der Wettbewerber zu differenzieren. Entwicklung übergreifender Lösungen fördern Telekommunikationsanbieter können die Entwicklung im Bereich Fahrzeugvernetzung nicht alleine bestimmen. Dafür sorgen schon die Komplexität des Marktes und die große Zahl unterschiedlicher Unternehmen, die in die Connected-Car-Landschaft eingebunden sind. Dennoch ist die Rolle der TK-Unternehmen nicht zu unterschätzen, stellen doch die Mobilfunknetze einen wesentlichen Bestandteil der Konnektivitäts-Angebote dar. Aus dieser Position relativer Stärke heraus sollten Telekommunikationsanbieter die unterschiedlichen Parteien zusammenführen und partnerschaftlich standardisierte Lösungen entwickeln. Die OEMs spielen dabei eine wesentliche Rolle, da sie die Kontrolle über die Architektur der verbauten Fahrzeugelektronik innehaben. Fahrzeughersteller müssen davon überzeugt werden, dass nur über offene Standards der Bereich Connected Car zum Massenmarkt werden kann. 24



Hierzu müssen die TK-Konzerne auch hier wieder ihre Beyond-Access-Kompetenzen einbringen und sich als kompetenter Partner beweisen. Die vorhandene Erfahrung mit Telematikangeboten ist ebenso hilfreich wie das Know-how im Bereich M2M-Kommunikation. Auch bestehende Content-Partnerschaften aus anderen Kommunikations-Diensten und die umfassende Billing-Erfahrung sind Kompetenzen, mit denen TK-Anbieter bei der gemeinsamen Entwicklung von Connected-Car-Angebote überzeugen können. Idealerweise steht am Ende einer solchen Zusammenarbeit eine möglichst standardisierte, fahrzeugspezifische Infotainment-Plattform, die von unterschiedlichen OEMs in angepasster Form genutzt werden kann. Ein sinnvoller Startpunkt ist sicherlich die Kooperation mit einem wesentlichen Automobilhersteller, verbunden mit der klaren Kommunikation, dass die beteiligten Unternehmen eine offene Plattform favorisieren und offen sind für den Einstieg weiterer Partner.



Deloitte Bottom-Line: Connected Car Der Connected-Car-Markt verspricht ein solides und stetiges Wachstum. Schon der hohe Fahrzeugbestand in Deutschland verdeutlicht das große Potenzial. Grundsätzlich sind Kunden auch bereit für Konnektivität im Auto, allerdings fehlen noch die vollends überzeugenden Service-Angebote, quasi die „mobilen Killerapplikationen“. Erst mit Connected-Car-Anwendungen, welche die Kunden mit spürbarem Zusatznutzen überzeugen können, wird auch das Problem der fehlenden Zahlungsbereitschaft zu lösen sein. Über gemeinsame Standards und Kooperationen müssen mobile Lösungen entwickelt werden, die in Form einer möglichst universellen Plattform alle beteiligten Marktteilnehmer einschließen. So wäre auch das Problem der kurzen Innovationszyklen lösbar: Schließlich bezahlt kein Kunde für ein vernetztes Infotainment-System, das schon in wenigen Monaten veraltet ist. Regelmäßige Updates ähnlich jenen bei mobilen Smartphone-Betriebssystemen sind hier eine umsetzbare Lösung. Gelingt es, möglichst viele relevante Spieler an einen Tisch zu bringen, so wird sich der Markt schnell und spürbar entwickeln. Doch auch so sichert die bereits vorhandene Nachfrage ein solides Wachstum, an dem Telekommunikationsanbieter unbedingt partizipieren sollten. Empfehlungen für Telekommunikationsanbieter • Telekommunikationsunternehmen müssen sich aktiv an der Schaffung von Industriestandards rund um das Connected Car beteiligen. • TK-Anbieter sollten die gemeinschaftliche Entwicklung einer universellen Car-Infotainment-Plattform in Betracht ziehen. Erst gemeinsam mit Automobilherstellern, Technologieunternehmen und Inhalte-Lieferanten können umfassende Angebote entwickelt werden, welche die Kunden überzeugen und deren Zahlungsbereitschaft stimulieren.



Abb. 15 – Connected-Car-Marktbewertung Rating Aktuelle Marktgröße Wachstumsperspektive







Kommentar Noch kein Massenmarkt, Lösungen jedoch etabliert in Premium-Segment und Logistikbereich Großer Zielmarkt mit über 47 Millionen PKW und Nutzfahrzeugen in Deutschland



Geschwindigkeit der Marktentwicklung



Kontinuierliches Marktwachstum für die kommenden Jahre zu erwarten



Einsetzbare TelekomKompetenzen



Mobile Netzinfrastruktur, Erfahrung bei der Entwicklung und Integration mobiler Applikationen und Lösungen



Wettbewerbssituation



Viele unterschiedliche Marktteilnehmer, doch mobile Netze unverzichtbar. Herausgehobene Stellung der OEMs
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Cloud Media: Allverfügbarkeit der Inhalte Cloud-Dienste sind aktuell eine der wichtigsten Entwicklungen innerhalb der gesamten ICT-Branche. Insbesondere die Medienindustrie hat Cloud-basierte Lösungen frühzeitig für sich genutzt und gilt hier als führend. Auch Konsumenten greifen zunehmend auf die eigenen Dateien und Inhalte aus der Datenwolke zu. Der Marktstart von Apples iCloud-Lösung lässt erwarten, dass das Cloud-Konzept künftig einen Massenmarkt erobern wird und nicht nur eine Anwendung für technikaffine Konsumenten bleibt. Telekommunikationsunternehmen verfügen bereits häufig über Erfahrungen bei der professionellen Distribution von Medieninhalten. Auch gehören digitale Content-Angebote zu deren Tagesgeschäft. Es ist daher allzu verständlich, wenn TK-Anbieter ihre hervorragende Ausgangposition nutzen wollen und mit unterschiedlichen Cloud-Media-Angeboten an den Markt gehen. Angebote für Konsumenten und die Medienindustrie Cloud-Media-Angebote sind vielfältig und zielen auf unterschiedliche Nutzergruppen. Sinnvoll und übersichtlich ist eine getrennte Betrachtung des B2B-Bereichs und entsprechender Lösungen für Endverbraucher. Cloud-basierte Lösungen bieten B2B-Kunden Vorteile insbesondere hinsichtlich Flexibilität und Skalierbarkeit bei der Bearbeitung und Distribution von digitalen Medien. Angefangen von der Produktion, der Aufbereitung der Inhalte für die unterschiedlichen Medienformate, dem Speichern und Metadaten-Management in der Datenwolke bis hin zum Übertragen der Daten an den Konsumenten bieten sich mit Cloud-Lösungen dezentrale und häufig effiziente Alternativen zum bisherigen zentralen Handling der Inhalte. B2C-Cloud-Media-Angebote zielen überwiegend auf das dezentrale Speichern unterschiedlicher, persönlicher Medieninhalte in der Datenwolke. Dienste wie Picasa, Flickr oder Dropbox sind inzwischen vergleichsweise ver-



breitet. Neue, ähnliche Produkte von etablierten Anbietern wie die Telekom Cloud der Deutschen Telekom oder iCloud (Apple) werden das Auslagern von Fotos, Musik und Filmen in die Wolke noch weiter fördern. Neben den beschriebenen Storage-fokussierten CloudMedia-Lösungen nehmen kommerzielle Digital Media Stores und Streaming-Angebote eine zunehmend bedeutende Rolle in der digitalen Welt ein. Der Kauf von Musik und Videos erfolgt inzwischen mehr und mehr in Form von Dateien, die über Cloud-basierte Media Stores vertrieben werden. Auch innovative Streaming-Dienste wie Spotify oder Pandora finden immer größeren Zuspruch. Diese nutzen ebenfalls die Datenwolke bei der Distribution der Inhalte (Abbildung 16). Cloud-basierte Lösungen haben also bereits ihren Platz in der Medienwelt gefunden. Es ist davon auszugehen, dass zu den heute bekannten Diensten künftige weitere, neue Angebote hinzukommen. Die Dynamik ist immens, und nicht zuletzt innovative Start-ups entwickeln den Markt permanent weiter. Markt kaum zu quantifizieren Cloud-basierte Angebote sind innerhalb der Medienindustrie in den unterschiedlichsten Bereichen und Formen zu finden. Diese Dienste sind kaum ab- und einzugrenzen, man kann somit nicht von einem Gesamtmarkt für Cloud Media sprechen. Entsprechend schwierig ist die Quantifizierung von Marktgröße und Marktpotenzial. Häufig sind Cloud-Media-Services Bestandteil eines Content-Paketes, andere Dienste werden kostenlos oder werbefinanziert vermarktet. Einen Anhaltspunkt für das Potenzial von Cloud Media bietet eine branchenübergreifende Prognose zur Entwicklung von Cloud-Services. Hier gehen Marktanalysten davon aus, dass sich die Umsätze in den kommenden fünf Jahren in etwa vervierfachen werden. Die Entwicklung von Cloud Media wird sich in ähnlichen Größenordnungen bewegen.



Abb. 16 – Cloud-Media-Marktsegmente
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Flexibilisierung als zentraler Treiber Ein wesentlicher Treiber für die vergleichsweise optimistischen Marktprognosen ist der übergreifende Trend zur Flexibilisierung. So bietet im B2B-Bereich die skalierbare Cloud-Infrastruktur anpassungsfähige Antworten auf den schwankenden Bandbreitenbedarf. Neue Medienangebote lassen sich einfacher pilotieren durch die flexiblen Kostenstrukturen von Cloud-basierten Lösungen. Auch Kollaborationslösungen etwa beim Editieren von Inhalten können dezentraler und damit flexibler vonstatten gehen. Hinzu kommen häufig spürbare Vorteile auf der Effizienz- und Kostenseite sowie zusätzliche BackupSicherheit durch umfangreiche Datensicherungssysteme in der Cloud. Auch bei den Consumer-Angeboten spielt der Aspekt der Flexibilität eine zentrale Rolle. Die Mediennutzung wird immer mobiler, Kunden konsumieren Inhalte zunehmend an unterschiedlichen Orten und mit verschiedenen Endgeräten. Cloud-basierte Storage-Lösungen unterstützen diesen Trend durch einen flexiblen Zugriff auf die persönlichen Medien. Auch die steigende Zahl von Tablet-Computern ohne eigene Festplatte wird diese Entwicklung weiter fördern. Ein wesentlicher Treiber für das Wachstum von Cloud Media ist schließlich die Marketingmacht der großen „Neueinsteiger“ Apple und Deutsche Telekom. Es ist zu erwarten, dass deren Angebote die Kundenbasis für Consumer Cloud-Dienste spürbar verbreitern werden.



Noch fehlendes Vertrauen in Cloud-Angebote Bei aller Euphorie um die Datenwolken gibt es auch kritische Stimmen: Insbesondere innerhalb der Medienindustrie sind Bedenken hinsichtlich der Zuverlässigkeit von Cloud-basierten Lösungen nach wie vor verbreitet. Auch sehen manche Broadcast-/Technologie-Verantwortliche innerhalb der Medienunternehmen die Migration der eigenen, maßgeschneiderten Inhouse-Systeme zu professionellen Cloud-Media-Lösungen kritisch. Die eigene Broadcast-/IT-Infrastruktur wird häufig noch als Kernbereich des Serviceangebots der Medienanbieter betrachtet, die Nutzung Cloud-basierter, externer Lösungen (noch) abgelehnt. Die Sicherheit von Daten, die außerhalb der eigenen Firewall abgelegt sind, bewerten manche Verantwortliche als weniger hoch. Diese Zweifler fühlen sich von Beispielen aus der jüngeren Vergangenheit bestätigt, bei denen Unternehmen durch Sicherheitslücken einen spürbaren Imageschaden erlitten haben. Auch im Bereich der B2C-Angebote müssen Marktteilnehmer die insbesondere in Deutschland verbreiteten Datenschutzbedenken der Kunden ernst nehmen. Das Speichern von persönlichen Dateien wie privaten Fotos in der Datenwolke ist für viele Kunden neu. Hier müssen Anbieter hohe Standards bei der Datensicherheit gewährleisten, um die Verbraucher von den neuen Möglichkeiten der Datenspeicherung zu überzeugen. Gleichzeitig sollten entsprechende Dienste einfach und übersichtlich gestaltet werden: Die Ablage von Files an unterschiedlichen Speicherorten kann insbesondere weniger routinierte Computernutzer verwirren. Wenn dies durch entsprechend gestaltete Angebote berücksichtigt wird, dürfte das Speichern von Content in der Datenwolke bald zum Alltag gehören (Abbildung 17).



Abb. 17 – Cloud Media: Markttreiber und Hemmnisse Markttreiber • Skalierbare Cloud-Infrastruktur puffert variierenden Bandbreitenbedarf
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• Efﬁzienter und kostengünstiger Zugriff • Schnelle Implementierung • Zusätzliche Backup-Funktion • Flexible Kollaboration beim Editieren von Inhalten







Hemmnisse



Cloud Media



• Migration von professionellen In-House-Systemen oft kritisch bewertet • Broadcast/IT-Infrastruktur häuﬁg als Kernbereich bei Medienunternehmen betrachtet



• Zunehmende mobile Mediennutzung/Multiscreen



• Ablage von Files in der Cloud für Kunden oft unübersichtlich



• Neue Angebote bedeutender Marktteilnehmer



• Datenschutzbedenken, insbesondere in Deutschland
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Gute Ausgangslage für TK-Anbieter Die Ausgangsposition für Telekommunikationsunternehmen im Bereich Cloud Media ist ausgesprochen gut. Im B2C-Bereich verfügen sie über die notwendigen Netze und Kundenkontakte, um innovative Cloud-Media-Angebote einer breiten Nutzerbasis nahezubringen. Hinzu kommen häufig bereits bestehende Partnerschaften mit Inhalte-Anbietern. Die TK-Unternehmen sind vergleichsweise geübt bei der Vermarktung von Content.



Cloud-Dienste als Ergänzung bestehender Content-Angebote Content-Angebote sind ein wesentlicher Bestandteil für Telekommunikationsunternehmen bei der Vermarktung von Access-Diensten an Privatkunden. Mit Sprach- und Datendiensten alleine lassen sich keine nennenswerten Umsatzsteigerungen mehr erzielen. Erst die Integration von Inhalten eröffnet TK-Anbietern Wachstumsmöglichkeiten im Privatkundenbereich.



Auch im professionellen Bereich ist die Distribution von Inhalten für Medienunternehmen für viele Telekommunikationsanbieter kein Neuland. Eine Ausweitung der bereits angebotenen Dienstleistungen auf Basis Cloud-basierter Services ist häufig nur ein nächster Schritt. Hierbei bietet ein umfassendes Leistungsspektrum den Medienunternehmen einen spürbaren Mehrwert.



Neben den inzwischen etablierten IPTV-Diensten kann die Einbindung von Cloud Media den Content-Angeboten der Telekommunikationsunternehmen neuen Schwung verleihen. Persönliche Medienbibliotheken in der Datenwolke in Verbindung mit entsprechenden Security-Lösungen können die Mediennutzung der Konsumenten deutlich verändern. Diese Entwicklung wird von den zunehmenden Multiscreen-Angeboten und dem Trend zum immer mobileren Konsum von Medieninhalten unterstützt.



Fallbeispiel: Verizon Digital Media Services (VDMS) Verizon bietet Medienunternehmen eine integrierte und automatisierte Lösung für den gesamten Workflow der Vermarktung von digitalen Inhalten. Ein Bestandteil dieses Angebots ist die Nutzung umfangreicher Cloud- und webbasierter Dienste. Verizon betrachtet sein Angebot als integrierte Plattform, welche bislang häufig komplexe und fragmentierte Arbeitsschritte effizient bündelt. Technische Grundlage bilden die eigenen IP-Netze und Rechenzentren, doch auch externe Expertise von spezialisierten Anbietern findet bei dem Angebot Berücksichtigung. Analysten bewerten Verizon Digital Media Services als überaus viel versprechendes Angebot und messen insbesondere der Integration vormals fragmentierter Arbeitsschritte einen erheblichen Mehrwert für Medienanbieter bei. Cloud-Dienste bilden also eine neue, technische Grundlage bei der effizienten und kostengünstigen Verarbeitung von Medieninhalten. Ihr Mehrwert liegt eindeutig in der Integration der einzelnen Arbeitsschritte. Telekommunikationsanbieter können mit umfassenden B2B-Diensten ihre Netz- und IT-Infrastruktur als BeyondAccess-Kompetenz nutzen und zusätzlich die Services hochspezialisierter Dienstleister aus dem Medienbereich in das Gesamtangebot einbinden.



28



Neben der Integration beispielsweise von Musik-StreamingDiensten ergeben sich insbesondere aus dem Vertrieb digitaler Inhalte als Teil einer umfassenden Lösung mit Kauf- und Speichermöglichkeiten neue Möglichkeiten für TK-Unternehmen. Ähnlich wie im Fall der B2B-Angebote bündeln Cloud-Media-Dienste für Endverbraucher Inhalte, Hardware und Vertrieb zu einer umfassenden Lösung. Diese ergänzt die bereits bestehenden Content-Angebote und bindet gleichzeitig die Netze der Telekommunikationsanbieter in die Mediennutzung ein.



Deloitte Bottom-Line: Cloud Media Unterschiedliche Cloud-Media-Services im B2C-Bereich sind bereits am Markt. Weitere bedeutende Anbieter werden in sehr naher Zukunft folgen. Telekommunikationsunternehmen müssen daher zeitnah attraktive Angebote bereithalten, um in diesem wettbewerbsintensiven Umfeld zu bestehen. Ihre Ausgansposition ist dabei prinzipiell recht gut. TK-Unternehmen haben bereits Erfahrung bei der Vermarktung von Inhalten und können darüber hinaus den Zugang zu ihren eigenen Netzen mit innovativen Bundles in die Vermarktung einbringen. Cloud Media bietet hierbei Umsatzpotenzial insbesondere durch Up-Selling und Cross-Selling. Die Angebote stellen eine Ergänzung zu bestehenden Kommunikationsdiensten dar und werden tendenziell helfen, den bestehenden Kundenstamm zu halten. Zusätzliche Umsatzpotenziale ergeben sich auch aus neuen Vertriebsmöglichkeiten bei digitalen Inhalten. Im Bereich der professionellen B2B-Lösungen können TK-Unternehmen den Vorteil ihrer bestehenden Infrastrukturen im Bereich von IP-Netzen und Rechenzentren in umfassenden Plattformen zur Bearbeitung, Speicherung und zum Transport von digitalen Inhalten gezielt vermarkten. Hier ist die Entwicklung neuer Umsatzfelder zu erwarten, die Wettbewerbsintensität deutlich geringer. Jedoch werden die Bäume nicht in den Himmel wachsen: Mögliche Erlöse sind in ihrer Höhe nicht mit Massenmärkten wie beispielsweise Smart Energy vergleichbar. Empfehlungen für Telekommunikationsanbieter • Mit der Einbindung von Cloud-basierten Storage-Diensten in bestehende Inhalte-Angebote müssen Telekommunikationsunternehmen ihre Stellung im Content-Bereich sichern. • Im B2B-Segment sollten TK-Anbieter auf ihre vorhandene Erfahrung im Bereich Content Delivery aufsetzen und darauf aufbauend professionelle Medienanbieter von weiteren Cloud-basierten Serviceangeboten überzeugen.



Abb. 18 – Cloud-Media-Marktbewertung Rating Aktuelle Marktgröße Wachstumsperspektive







Kommentar Quantiﬁzierung schwierig, Umsätze häuﬁg nicht direkt ersichtlich Spürbares Wachstum, doch kein Milliardenmarkt in Deutschland zu erwarten



Geschwindigkeit der Marktentwicklung



Unmittelbar einsetzendes, stetiges Marktwachstum



Einsetzbare TelekomKompetenzen



Erfahrung bei der Distribution von Medieninhalten, vorhandene Netzwerk- und Server-Infrastruktur



Wettbewerbssituation



Intensiver Wettbewerb durch Media-, IT- und Hardwarunternehmen sowie Start-ups
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Mit Priorisierung zum Markterfolg Spezielle Branchenlösungen für einzelne Industrien sind zumindest kurzfristig keine Allheilmittel gegen kontinuierlich sinkende Umsätze im Telekommunikationsbereich. Segmente mit großem Potenzial benötigen noch Zeit, dynamischere Industrien bieten nur begrenzte Absatzmöglichkeiten. Telekommunikationsanbieter sollten allzu euphorische Erwartungen in die Wachstumssegmente bremsen und Strategien langfristig auslegen. Umsätze noch gering Die derzeitigen Größen der betrachteten Märkte sind noch sehr überschaubar. Vermarktbare Angebote innerhalb der jeweiligen Industrien müssen häufig noch entwickelt werden, bereits bestehende Dienste sind noch kaum etabliert. Eine Ausnahme bilden B2C-Angebote im Bereich Cloud Media, die zwar häufig bereits am Markt sind, aber nur ein überschaubares Umsatzpotenzial bieten und eher bestehende Produkte erweitern als neue zu kreieren. Auch im Bereich Connected Car sind bereits verschiedene Angebote vergleichsweise etabliert: Das Segment verspricht derzeit das attraktivste Verhältnis von Marktreife und Umsatzpotenzial.



Abb. 19 – Ranking: Aktuelle Marktgröße
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Unterschiedliche Marktreife Die in dieser Studie dargestellten Wachstumsoptionen lassen sich nicht gleichzeitig in erfolgreiche Geschäftsmodelle umwandeln. Manche Dienste werden erst in einigen Jahren ihre Möglichkeiten ausschöpfen, andere Angebote sind unmittelbar vermarktbar. Telekommunikationsunternehmen müssen dies bei der Entwicklung von häufig komplexen Industrielösungen berücksichtigen und ihr Engagement priorisieren. Es ist davon auszugehen, dass insbesondere die Segmente Cloud Media, Connected Car und Mobile Payment ein schnelles Handeln vonseiten der beteiligten Marktteilnehmer erfordern. Alle drei Branchen werden sich sehr dynamisch entwickeln, und Telekommunikationsanbieter müssen zügig mit spezifischen Angeboten und/oder Partnerschaften ihre Rolle in den Märkten sichern. Hingegen hängt das Tempo der Entwicklung in den Bereichen eHealth und Smart Energy sehr stark an politischen und regulatorischen Rahmenbedingungen. Zudem sind hohe Investitionsvolumina notwendig, um die jeweils notwendigen Infrastrukturen zu schaffen. Es ist hier nicht von sehr schnellen Entwicklungen auszugehen. Dennoch müssen Telekommunikationsunternehmen vorbereitet sein, um möglichst schnell auf geänderte Bedingungen reagieren zu können. Zumindest kurzfristig sollten die Schwerpunkte bei der Entwicklung von Industrielösungen auf der Bearbeitung der Branchen Connected Car, Mobile Payment und Cloud Media liegen.



Abb. 20 – Ranking: Geschwindigkeit der Marktentwicklung
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Nur Smart Energy und eHealth erfüllen große Wachstumshoffnungen Smart Energy und eHealth werden auf längere Sicht die in sie gesetzten Erwartungen erfüllen. Telekommunikationsunternehmen können das angestrebte Wachstum aus den damit verbundenen Diensten erzielen. Es stellt sich weniger die Frage, ob diese Wachstumsmärkte sich entwickeln, sondern eher, wann dies der Fall sein wird. Der Aufbau einer neuen Energie-Infrastruktur wird mittel- bis langfristig nämlich unvermeidbar sein. Ebenso wird in einer alternden Gesellschaft ein effizient organisiertes Gesundheitssystem zunehmend wichtig. Eine seriöse zeitliche Prognose zur Geschwindigkeit der Marktentwicklung vermag aber niemand abzugeben.



Abb. 21 – Ranking: Langfristiges Marktpotenzial



1 2



w thr g ro H y p e ä r k te M



Smart Energy eHealth



3



Connected Car



4



Mobile Payment



5



Cloud Media



Telekommunikationskompetenzen überall gefragt Telekommunikationsunternehmen können in allen der fünf untersuchten Marktsegmente umfangreiche Beyond-Access-Kompetenzen einbringen. Die Unterschiede zwischen den einzelnen Märkten fallen hierbei sehr gering aus. Selbst im Bereich Connected Car sind Mobilfunknetze ein elementarer Bestandteil der neuen Service-Angebote. Die TK-Anbieter befinden sich somit über alle Wachstumssegmente hinweg in einer überaus komfortablen Ausgangsposition. Endverbraucher und potenzielle Partner aus den einzelnen Industrien müssen dennoch zunächst überzeugt werden durch branchenspezifische Lösungen mit einem klaren Mehrwert. Dabei ist es elementar, auf die Spezifika der einzelnen Märkte einzugehen und dies bei der Entwicklung von Angeboten und Partnerschaften zu berücksichtigen.



Abb. 22 – Ranking: Einsetzbare Telekom-Kompetenzen
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Unterschiedliche Wettbewerbsintensität Innerhalb der einzelnen Industrien müssen sich Telekommunikationsanbieter unterschiedlich intensiven Wettbewerbssituationen stellen. Grundsätzlich ist zu beobachten, dass bei allen B2C-fokussierten Angeboten die Märkte umkämpfter sind. In den Bereichen Cloud Media, Mobile Payment und Connected Car sind Marktteilnehmer aus den unterschiedlichsten Industrien bereits aktiv. Telekommunikationsunternehmen müssen darauf mit einer zügigen Entwicklung eigener Angebote reagieren, oder durch sinnvolle Kooperationen mit Partnern aus anderen Branchen den Markt konsolidieren. Hierbei ergibt sich die Möglichkeit, die unterschiedlichen Kompetenzen der Partner zu bündeln und einer möglichst breiten Kundenbasis sehr überzeugende Angebote zugänglich zu machen. Insbesondere in den Bereichen Connected Car und Mobile Payment sind Kooperationen für Telekommunikationsanbieter häufig die beste Option, sich in diesen Wachstumsmärkten optimal zu positionieren. Smart Energy und eHealth erfordern komplexere Angebote bis hin zum Aufbau neuer Infrastrukturen. Entsprechend weniger Wettbewerber sind überhaupt in der Lage, mit den großen Telekommunikationsunternehmen in Konkurrenz zu treten. Dennoch dürften auch in diesen Märkten Kooperationsmodelle der ideale Weg zur Entwicklung neuer Umsatzfelder sein. Gerade die Schaffung neuer Netze wird kein Anbieter alleine bewerkstelligen können. Die Herausforderung besteht darin, die unterschiedlichen Kompetenzen, Interessen und Kulturen der Spieler aus unterschiedlichen Branchen zu koordinieren, um einen schnellen und nachhaltigen Markterfolg für alle Beteiligten zu sichern.



Abb. 23 – Ranking: Wettbewerbssituation
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Deloitte Bottom Line: Empfehlungen für Telekommunikationsanbieter Bei der Entwicklung vertikaler Wachstumsstrategien ist eine Unterscheidung der Segmente in zwei Gruppen sinnvoll. Diese erfordern eine grundlegend unterschiedliche Herangehensweise: • Innerhalb der Bereiche Connected Car, Mobile Payment und Cloud Media sind die notwendigen Infrastrukturen bereits vorhanden, die Märkte entwickeln sich dynamisch und versprechen unmittelbar Umsatzpotenziale. Marktteilnehmer aus den unterschiedlichsten Bereichen sind bereits aktiv, daher ist schnelles Handeln vonseiten der Telekommunikationsanbieter gefragt. Häufig jedoch versprechen erst Kooperationslösungen nachhaltige Markterfolge, Umsätze werden dabei entsprechend geteilt werden müssen. Das Erlöspotenzial für TK-Unternehmen wird in diesen Segmenten substanziell sein, aber nicht in den Himmel wachsen. • Die Wachstumssegmente eHealth und Smart Energy erfordern zur vollen Entwicklung zunächst den Aufbau neuer Infrastrukturen. Die Kosten dafür sind beträchtlich, die Finanzierung noch unklar. Beide Bereiche benötigen Zeit, versprechen dafür aber großes Umsatzpotenzial. Telekommunikationsanbieter müssen darauf vorbereitet sein, indem sie rechtzeitig Angebote in der Hinterhand halten, Partnerschaften ausloten und die politische und regulatorische Diskussion aktiv mitgestalten (Abbildung 24).



Abb. 24 – Priorisierungsportfolio
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Aus der Gesamtbetrachtung lassen sich unterschiedliche Empfehlungen für Telekommunikationsanbieter ableiten. Die dargestellten Marktsegmente sind zwar grundsätzlich verschieden und erfordern eine jeweils individuelle Strategie. Dennoch können konkrete Handlungsempfehlungen in vier zentralen Bereichen eine übergreifende Orientierung bieten: Gezielt kooperieren • Bei neuen und komplexen Services nicht allein an der Entwicklung eigener Lösungen festhalten. Stattdessen Partnerschaften berücksichtigen, um durch das Bündeln von Kompetenzen ein schnelles Time-to-Market zu ermöglichen • Bei Mobile Payment über die Zusammenarbeit mit renommierten Banken und Bezahldienstleistern bei Kunden Vertrauen in die neuen Angebote schaffen und gemeinsam PoS-Bezahlterminals vorfinanzieren • Die zentrale Rolle der OEMs bei der Entwicklung von Connected-Car-Diensten berücksichtigen. In erster Linie die Automobilhersteller bilden die Schnittstelle zum Kunden • Im Bereich Smart Energy durch erste Kooperationen mit Energieunternehmen künftige, größere Partnerschaften ausloten Mit Angeboten Nachfrage schaffen • Mit dem Angebot überzeugender und leistungsfähiger eHealth-Lösungen frühzeitig Kundennachfrage schaffen, um zunächst über den Markt der Selbstzahler schrittweise einen Massenmarkt zu erschließen • Gemeinsam mit Energieversorgern über gemeinsame Angebote Kunden an flexible, nachfrageabhängige Stromtarife heranführen • Cloud-basierte B2C-Storage-Dienste in bestehende Telekommunikationsangebote integrieren und so neue Kundengruppen mit Cloud-Diensten vertraut machen • Professionelle Medienanbieter über die vorhandene Erfahrung im Bereich Content Delivery an Cloud-basierte B2BDienste heranführen und sukzessive von der Zuverlässigkeit weiterer Arbeitsschritte in der Cloud überzeugen Bestehende Kundenbasis nutzen • Einsetzen des eigenen, eingeführten Markennamens, um Vertrauen in neuartige Dienste zu schaffen • Nutzung der bestehenden Kundenbasis, um innovative Angebote einem Massenmarkt zugänglich zu machen • Das eigene Vertriebsnetz aktiv in die Vermarktung neuer Dienste einbinden Rahmenbedingungen beeinflussen • Politische und regulatorische Entscheidungen aktiv begleiten sowie die Entwicklung von Industriestandards zur Entwicklung neuer Marktsegmente fördern • Grundsätzlich offen sein, Teile des Investitionsrisikos bei Infrastrukturprojekten zu übernehmen
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Glossar



DSL Dumb Pipes FTTX GPS GSM ICT Incumbent LTE M2M NFC OEM PoS Targeted Advertising 







Digital Subscriber Line, Breitbandtechnologie Kommunikationsnetz, das ausschließlich für den einfachen Datentransfer verwendet wird Überbegriff für glasfaserbasierte Breitbandtechnologien Global Positioning System, globales Navigations-Satellitensystem Etablierter, digitaler Mobilfunkstandard Informations- und Kommunikationstechnologie Führender Telekommunikationsanbieter, häufig der ehemalige Monopolist Long Term Evolution, neuer Mobilfunkstandard mit hohen Download-Raten Machine to Machine, automatisierte Datenübertragung zwischen Endgeräten wie Maschinen, Fahrzeugen oder Leitstellen Near Field Communication, kontaktloser Übertragungsstandard Original Equipment Manufacturer, hier: Automobilhersteller Point of Sale; Verkaufsort/Kassenbereich im Einzelhandel (Online-)Werbeform mit gezielt zugeschnittenen Werbeinhalten
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von heute auf morgen opermusikfilm drehbuch und 

Read and Save Ebook von heute auf morgen opermusikfilm drehbuch und materialien zum film daniele huillet jeanmarie straub zur oper arnold as PDF for free ...
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IT-Prozesse von morgen - Circle Unlimited 

03.03.2016 - der cuAcademy unter dem Motto â€žWertschÃ¶pfung der Zukunft â€“ Anwender & Software im Dialogâ€œ lÃ¤dt. Circle Unlimited zum Austausch Ã¼ber ...
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Zeitungen von gestern fÃ¼r das Lernen von morgen? 

Ausnahme von KÃ¶ln und Hamburg fanden sich jedoch kaum Zeitungen im. Westen und ..... Zur Karriere eines erfolgreichen Konzepts,. Berlin 1988, S. 27, 45.
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GUTEN MORGEN 

7.â€“. ~ Z'MORGE SPEZIAL. GIPFELI ODER BROT MIT KAKAOBUTTER, RÃœEBLIKONFI UND. SAISONALER KONFI SERVIERT MIT EINEM BERRYSMOOTHIE.
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B3 Weltpremiere "Die Mauer - Der Vertikale Horizont" von Rotraut ... 

07.10.2015 - B3 World Premiere "Berlin Wall: Vertical Horizon" by Rotraut. Pape - Wed ... Followed by the panel "The Wall Inside Our Heads". Just a few ...
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privatrechtsschutz und vertikale integration im 

Solutions To Mathematical Analysis By Apostol, Professional Digital Compositing Essential Tools And. Techniques, and many more. Download: PRIVATRECHTSSCHUTZ UND VERTIKALE INTEGRATION IM · INTERNATIONALEN HANDEL PDF. Download or read, you have conveni
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12-fach Steckdosenleiste, Schutzkontakt, vertikale 

12-fach Steckdosenleiste, Schutzkontakt, vertikale Rackmontage. Ãœberlastschutz, Netzschalter, 1,6 m Stromkabel. Part No.: 714044. Merkmale: Anzahl Steckdosen: 12. Stromeingang: linksseitig. Montage: RÃ¼ckseite. Stromsteckertyp: IEC 60884. Kontrollfu
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VM, VMC, VMN - Vertikale Hochdruckpumpen 50Hz 

Stöckli Pro AG - www.stoecklipro.ch
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Immobilien der Zukunft â€“ ArbeitsplÃ¤tze von Morgen. Trends und ... 

In Folge liegt der Fokus auf dem Gesundheitswesen, auf nachhaltiger Stadtentwicklung .... Auf rund 4 Billionen Euro wird Deutschlands ImmobilienvermÃ¶gen.
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1. Stahl â€“ der Werkstoff von heute und morgen - Libreka 

43,7. 3,7. WSM. WSM = Wirtschaftsverband Stahl- und Metallverarbeitung. 40,0. Stahl-Zentrum. Bild 4. Stahlverwendung in Deutschland (EGKS-Erzeugnisse) ...
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heute und morgen pdf 

Selection And Handling Of Animals In Biomedical Research 1st E, Hap Ki Do A Guide To Black Belt. Studies, Hard Days Knight The Black Knight Chronicles Book 1, Hebrew Writers On Writing The. Writer World, Himalaya Past And Present, and many other eboo
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Grauroter Morgen AWS 

Ähnlichkei- ten mit lebenden Personen sind zufällig und nicht beabsichtigt. ... cke, als sei ein Tier durch das Gebüsch gehuscht. Dann ist alles wieder still. Der Himmel wird immer dunkler, ich habe. Angst. Ich laufe weiter, von einer Straße in die a










 


[image: alt]





Bio-Genuss am Morgen 

die GÃ¤ste vor dem Naturidyll Ho- tel Hammerschmiede in Anthe- ring. Vor dem einstigen Bauern- hof mitten im Wald hat Besitzerin. Erni Stadler einen ...
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Morgen Owings Elementary School 

13 ago. 2018 - look forward to inspiring our future citizens to pursue their hopes and ... We know a strong partnership
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Morgen Owings Elementary School 

Morgen Owings Elementary School. Students must be 5 years old on or before August 31,2019. Please bring your child's bir
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