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Kurzfassung

Die vorliegende Bachelor-Thesis ,Marktchancen vernetzter Haushaltsgerate ange-
sichts der Entwicklung des Internets der Dinge“ befasst sich mit den Chancen und
Potenzialen vernetzter Haushaltsgerate, die diese aufweisen, um am Markt erfolg-
reich zu sein. Dazu wird nach einer Einfihrung in die Entwicklung des Internets der
Dinge auf die derzeitige Marktsituation von Smart Home eingegangen. Vernetzte
Haushaltgerate sind Komponenten des Smart Home. Darauf aufbauend wird die
aktuelle Marktsituation vernetzter Haushaltsgerate vorgestellt, das Nutzenverspre-
chen dieser erlautert sowie eine kritische Betrachtung durchgefuhrt.

Eine Verbraucherstudie lasst die Kundenakzeptanz gegeniiber vernetzten Haus-
haltsgeraten beurteilen, sowie die Zahlungsbereitschaft erkennen.

Final werden Handlungsempfehlungen ausgesprochen, um fir Hersteller vernetzter

Haushaltsgeréate Anknipfungspunkte an diese Arbeit zu schaffen.

Abstract

The present work "market opportunities of networked household appliances, in the
face of the development of the Internet of Things" deals with opportunities and po-
tentials of networked home appliances to succeed on the market. This will be dis-
cussed after an introduction at the current development of the Internet of things and
the current market situation of smart home. Networked home appliances can be
seen as an element of smart home. Thereon, the current market situation of net-
worked household appliances is presented, their value proposition is illustrated and

critical aspects are exhibited.

A consumer study evaluates customer acceptance of networked household appli-

ances, and their willingness to pay is illustrated.

Final recommendations will be pronounced, to provide an informative basis for the

manufacturer of networked home appliances.



Inhaltsverzeichnis
ADKUIrZUNGSVEIZEICNNIS ....coeiiiiiiic et e e e e e Vi
AbbilduNgSVErZEIChNIS..........oiiii e IX
TabelleNVErZEICHNIS .......oooiiiii e Xl
N T ] 111 (V1o T PSPPSR 1
1.1 Aufbau und MethOdIK...........uuieiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiii e 2
1.2 Umfeld und Zusammenarbeit.............uuuuuueieiriiiiiiiiiiiiiiiiiieiiineeieeeeneeeneeenneeenes 3
1.3 ZI€ldefiNITION ....eeiieiiieieieeee ettt 3
1.4 BegriffliChKEIEN .......eeeeiieeieieeeee et 4
14.1 Der Begriff ,Smart’ ... 4
1.4.2 EArly AGOPIEIS ...ttt 5
2 INterNet der DINQE...cooiiiiiiiiiiiiiiieeee e 6
2.1  BegriffSheStimMMUNGEN .........uuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 8
2.2  Betriebswirtschaftliche Faktoren .............ccccccueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 12
2.3 TechniSChe FaktOren .............oueiiiiiiiiiiiiiii e 14
3 Heimvernetzung - SMart HOME .........coouiiiiiiiiiiieieee e 16
3.1 BegriffSdefinition ... ... 16
3.2 Technische UMSEIZUNG .......cooeiiiiiiiii e 17
3.3 Komponenten eines Smart HOMe ... 20
3.4  Derzeitige Marktsituation und Entwicklung...........cooooiiiiiiiiniiiiie e 23
341 SHAIKEN oo 26
3.4.2  SCRWACKNEN ..o 26

3.4.3 (@4 o= 1 g To1 =] o KRR 30



344 RISIKEN cooiiiiiiiiiieeeee 33

3.5  Zwischenfazit und AUSDIICK..........ccooeiiieei 33

4 Vernetzte HAUShAIISOErELE .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiie i 35
4.1 Definition HauShaltSgerate. .........coooooieieiieeeeee e 35
4.2  Derzeitige Marktsituation und Entwicklung — Status quo..............ccceeeennn. 36
4.3  Funktionen vernetzter HaushaltSgerate ..o, 37
4.3.1  Zusatzinformationen abrufen.............ccccoiiiiiiiiiiiii e 38
4.3.2  Steuerung Uber Smart Control ........cccooeeiiiiiiiiiiii e, 39
4.3.3 REMOE SUPPOI ...t eeas 40
4.3.4  Energieeffizienz und Smart Grid ...........ccoooviiiiini e 40

4.4  Kritische BetraChtung ............oouiiiiiii e 42

5 Das Geschaftsmodell ,Vernetzte Haushaltsgerate® ............cccccvvvvviviviiiininnnn. 47
51  BezahlmModelle .........cooiiiiiiiiiiieee e 50
5.1.1 LBASING ettt e e a 51
51.2 PaY-POI-USE ... 51
5.1.3  VOMEIIE..coiiiiiiiiiieieeieeee e 52
5.1.4  Kiritische Betrachtung der Bezahlmodelle...........cccccccvvviiiiiiiiiiiiinnnn. 53

6  Verbraucherbefragung...........coooviiiiiiiiiiiiiiiii 55
6.1 Zusammensetzung der StIChProbe .............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaes 57
6.2 Interesse an vernetzten HaushaltSQeraten ..............cccccvvvvuvimneviiiiiiinnnnnnnns 62
6.3 Produkteigenschaften, die fir den Kunden im Vordergrund stehen.......... 69

6.4 Nutzen bzw. Antinutzen, den die Verbraucher von vernetzten

Haushaltsgeraten erwarten.............ooevviiiiiii e e e 73

0.5  KAUIINEBIESSE ..vuieiie ettt ettt e e et et e et e e e et e eaarerees 81



6.6 Zahlungsbereitschaft und bevorzugte Bezahlmethode ..............cccveeeee. 84
6.7  EAIlY ACGOPLEIS .. ..uiiiiiiiiiiiii e 88
6.8  Zukunftsnahe Handlungsempfehlungen .............ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennns 93
6.8.1 Produktpolitische Handlungsempfehlungen .............cccccoiiiiiiiiinnnnnns 94
6.8.2 Preispolitische Handlungsempfehlungen...............cccccciiiiiiiiiiiinnnns 95
6.8.3  Distributionspolitische Handlungsempfehlungen ............ccccccvvvvvnneen. 96
6.8.4 Kommunikationspolitische Handlungsempfehlungen........................ 98

7 Vernetzte Haushaltsgerate — ein Zukunftsausblick .............cccccooeeeiiiiinnnn. 99
7.1 Langfristige Handlungsempfehlung ...........ccccooiiieiiiiiiiiiiicee e, 99
7.2 AUSDIICK UNA FAZIt .....ccooiiiiiiiiiiiecce e 100
Literatur- und QUEIENVEIZEICHNIS .......ceviiieeee e VI



Vi

Abkurzungsverzeichnis

BITKOM

bpb

BMBF

BMWi

ca.

CEA

CES

Dena

d.h.

engl.

et al.

etc.

EU

ff.

gfu

GmbH

Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikati-

on und neue Medien e.V.

Bundeszentrale fur politische Bildung

Bundesministerium fur Bildung und Forschung

Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie

circa

Consumer Electronics Association

Consumer Electronic Show

Deutsche Energie Agentur GmbH

das heift

englisch

et alii (lateinisch: und andere)

et cetera (lateinisch: und so weiter)

Europaische Union

folgende

fortfolgende

Gesellschaft fur Unterhaltungs- und Kommunikationselekt-

ronik

Gesellschaft mit beschréankter Haftung



GSM

Hrsg.

HSG

IFA

IDC

IML

0TS

IPv6

ISE

kwh

LAN

M2M

MIT

Mrd.

Nr.

o.J.

RFID

Global System for Mobile Communications

Herausgeber

Universitat St. Gallen

Internationale Funkausstellung

International Data Corporation

Fraunhofer-Institut fir Materialfluss und Logistik

Internet of Things and Services

Internet Protocol

Internet Protocol Version 6

Fraunhofer-Institut fir Solare Energiesysteme

Informationstechnologie

Kilowattstunde

Local Area Network

Machine to Machine

Massachusetts Institute of Technology

Milliarde

Nummer

ohne Jahr

Radio Frequency Identification

Vi



sic

SWOT

TAM

UbiComp

UMTS

VATM

Val.

WLAN

z.B.

Seite

lateinisch: tatséchlich so

VIiI

englisch fur Strengths (Starken), Weaknesses (Schwa-

chen), Opportunities (Chancen) und Threats (Risiken)

Technology Acceptance Model

Ubiquitous Computing

Universal Mobile Telecommunications System

Verband der Anbieter von Telekommunikations-

Mehrwertdiensten

Vergleiche

Wireless Local Area Network

zum Beispiel

und



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:

Abbildung 9:

Abbildung 10

Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:

Abbildung 18:

Abbildung 19:

Abbildung 20:

Abbildung 21.:

Anwendungsbereiche des Internets der DiNge............cooeeeeeeeeeeeeeeeeenn. 7
Dimensionen des UDICOMP .......coovviviiiiiiiiiiiiee 9
Business drives IT; IT enables BUSINESS............ccccccvvvvviiiiiiiiiiiiiiien, 11
Die virtuelle Welt nahert sich der realen Welt an.............cccccevvvveenen. 12
Auspragungen der Gebaudevernetzung ............cccceeeiieeeeiieeiiiiinnneeeenn. 16
Anwendungsbereiche im Smart Home.............ccccceeeeii i, 21
SWOT-Analyse Smart HOMe .......cccooiiiiiiiiiiiiiiiin e 25
Einflussfaktoren auf die Adoption neuer Produkte .............cc..cceeeeeene 27
Anzahl der direkt geschalteten Breitbandanschliisse in Deutschland
in den Jahren 2008 DiS 2013..........ouuiiiiiiiiiiiiiiiei e 30
: Merkmale hybrider Produkte............cccceeeiiieiiiiiiiiee e 50
Angepasste Version des TAM ... 56
Geschlechteraufteilung ..........oveeiiiiiiii e, 57
Teilnehmer nach ARRErsgruppeN...........ovvceeeeieeeeiieicee e 58
Teilnehmer nach Bildungsgrad ..., 59
Einschétzung der Technikaffinitat .............ccccovviiiii 60
Frage zu den Internetkenntnissen der Teilnehmer.............cccccceee. 60
Zusammengefasste Internetkenntnisse der Verbraucher................. 61
Definition vernetzte Haushaltsgerate -
Auszug aus dem Fragebogen..............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 62
Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten............ccccccvvvvvviiiinnnnnnnn. 63
Zusammengefasste Einschatzung der Verbraucher......................... 65
Aussagen zur Nutzung vernetzter Haushaltsgerate ......................... 66



Abbildung 22:

Abbildung 23:

Abbildung 24:

Abbildung 25:

Abbildung 26:

Abbildung 27:

Abbildung 28:
Abbildung 29:

Abbildung 30:

Abbildung 31.:
Abbildung 32:
Abbildung 33:

Abbildung 34:

Abbildung 35:
Abbildung 36:

Abbildung 37:

Vier ausgewéhlte Produkteigenschaften von Elektrogeraten nach

ihrer Wichtigkeit geordnet............ooooeeii i 70
Vier ausgewahlte Produkteigenschaften von vernetzten
Haushaltsgeraten nach ihrer Wichtigkeit geordnet...............ccccveeeee 71
Grof3ter Nutzen aus Sicht der Verbraucher............cccccciviiiiiiiiiinnnnns 74
Hindernisse, die Verbraucher davon abhalten kénnten, ein
vernetztes Haushaltsgerat zu kaufen...........ccccoooeeeiiiiiiiiin i, 80
Kaufabsichten der Verbraucher ... 82
Kauf eines vernetzten Haushaltsgerates erst bei Defekt des alten
GBIALES ...iiiiitiiei e 84
Zahlungsbereitschaft ...........ccoiiiiiiii e, 85
Erklarung der Bezahlmodelle - Auszug aus dem Fragebogen ......... 86
Interesse der Verbraucher an den vorgeschlagenen

Bezahlmodellen ..o 87
Geschlechterverteilung und Altersstruktur der Early Adopters ......... 88
Bildungsgrad und Technikaffinitat der Early Adopters...................... 89
Grof3ter Nutzen aus Sicht der Early AdOpPters ............evvvveeieiiiiininnnnns 90
Hindernisse, die Early Adopters davon abhalten kdnnten, ein
vernetztes Haushaltsgerat zu kaufen...........ccccoooeeeviiiiiiiiiini e, 91
Zahlungsbereitschaft der Early Adopters ..., 92
Interesse der Early Adopters an Bezahlmodellen ..............ccccc......... 93
Aktuelle und zusatzlich empfohlene Distributionskandle................... 97



XI

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Kritische Faktoren, die den Erfolg von intelligenten Haushaltsgeréten
behindern konnten, sowie Strategien um diese Einschrankung zu

UDEIWINAEN .o 46
Tabelle 2: Wichtigkeit von ausgewahlten Produkteigenschaften aus Sicht der
VerDraucCher ... 72
Tabelle 3: Wortliche Antworten der Teilnehmer eingeteilt in Kategorien. ................ 78
Tabelle 4: Angaben, der Verbraucher, welches vernetzte Haushaltsgerat sie
83

(01T <Y o [T



1  Einleitung 1

1 Einleitung

.Nicht alles, was technisch maoglich ist, ist auch kommerziell erfolgreich”
(Dubravac 2014)

Das Internet der Dinge, das 2008 von der deutschen Bundesregierung zum Leucht-
turmvorhaben erklart wurde (vgl. BMWi 2013, S.8), beschreibt die internetbasierte
Vernetzung unserer Umgebung. Es stellt die gegenwartige und zukinftige Vernet-
zung von Alltagsgegenstanden dar. Die Entwicklung, dass Alltagsgegenstéande im
privaten Zuhause zukinftig vernetzt sein werden, bildet sich immer mehr heraus:
Vom Smart TV bis hin zur vernetzten Waschmaschine. Auf der Internationalen
Funkausstellung (IFA) 2013 stellten die ersten Hersteller die neue Generation ihrer
intelligenten und vernetzten Gerate vor (vgl. Neubauer 2013, S.28f.). Und auch auf
der Consumer Electronic Show (CES) in Las Vegas dreht sich seit Jahren alles um
das Thema Internet der Dinge und Vernetzung von Alltagsgegenstanden (vgl.
Paukner 2014). Die Umgebung der vernetzten Haushaltsgerate stellt das Konzept
Smart Home dar. Schon vor 40 Jahren war das Thema Smart Home, damals zwar
noch als Zukunftsvision, in den Medien. Bis heute erzielte das intelligente Zuhause
jedoch keine flachendeckenden Markterfolge. Jahrlich wurde von Wirtschaft und
Beratungsunternehmen prognostiziert, dass der Markt fir Smart Home und ,intelli-
gente” Gerate wachsen werde (vgl. Happ, Frohling 2011 und Deloitte 2013 S. 5).
Die Rahmenbedingungen, also die technischen und gesellschaftlichen Entwicklun-
gen, deuten darauf hin, dass die Vernetzung von Haus und Geraten Realitat wird.
Die Ubernahme des Smart Home-Unternehmens Nest Labs. Inc. durch Google Inc.
zeigt aulRerdem, welche Aktualitat und Bedeutung dem Themengebiet momentan
zuteilwird. Das Thema steht im gesellschaftlichen Interesse, was auch die taglichen
Neuerscheinungen an journalistischen Beitrdgen und Studien zeigen. Dabei kom-
men viele Fragen auf: Ist die Entwicklung hin zur Vernetzung vom Verbraucher ge-
winscht? Oder werden Gerate vernetzt, um aus technologischer Sicht einen Neu-
wert zu bieten? Denn Hersteller kénnen fir ihre Geréte einen héheren Preis verlan-
gen, wenn diese vernetzt sind (vgl. Kerkmann 2014). Wie hoch ist dabei der prakti-
sche Nutzen fur den Endkunden? Und wie viel waren Verbraucher bereit, dafir zu
bezahlen? Zusammengefasst: Welche Marktchancen werden vernetzten Haushalts-
geraten zugerechnet? Denn nur, weil die Vernetzung von Haushaltsgeraten tech-

nisch maoglich ist, bedeutet dies nicht, dass sie auch kommerziell erfolgreich ist.

Zu prufen ist aulBerdem, ob sich durch die Vernetzung von Geraten neue Ge-

schaftsmodelle entwickeln, da beispielsweise zum ersten Mal gemessen und detail-
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genau abgebildet werden kann, wie oft die einzelnen Gerate genutzt werden. Eine
direkte Verbindung vom Hersteller zum Endkunden kann aufgebaut werden. Dies
konnte neue Moglichkeiten fur produktbezogene Dienstleistungen bedeuten. Je
nach Kundenwunsch konnten neue Bezahlmodelle angeboten werden, wie bei-
spielsweise Leasing oder Pay-per-use. Dies héatte verschiedene Vorteile sowohl fur

die Umwelt, fur Verbraucher als auch fur Unternehmen.

1.1 Aufbau und Methodik

Zur Erdrterung dieser Themenfelder wurde nach einer fundierten Literaturrecherche
eine Verbraucherbefragung durchgefiihrt. Um ein Verstandnis fur die Kundenbe-
diurfnisse und -erwartungen im Hinblick auf Kundenakzeptanz und Zahlungsbereit-
schaft zu erhalten, wurden tber 150 Verbraucher ab 14 Jahren befragt. Die Ergeb-
nisse der Befragung wurden analysiert und ausgewertet. Im Anschluss wurden die-
se durch eigene Recherchen und Literaturauswertungen zum Themenfeld ergéanzt.
AbschlieBend wurden Handlungsempfehlungen abgeleitet, sowie ein Zukunftsaus-
blick gegeben, wie sich die Entwicklung entfalten wird.

Ausgegangen wird vom Internet der Dinge, welches namenstragend fir die Vernet-
zung unserer Umgebung ist. Dieser Begriff umfasst verschiedene Technologien,
Anwendungsfelder und Geschaftsmodelle. Die fir die Heimvernetzung und Vernet-

zung von Alltagsgegenstanden gebrauchlichen Technologien werden vorgestellit.

Seit mehreren Jahren ist es mdglich, sein Zuhause als Smart Home einzurichten.
Was sich hinter diesem Begriff verbirgt und welche Komponenten ein Smart Home
enthalt wird dargestellt und anhand der derzeitigen Marktsituation diskutiert. Durch
eine SWOT-Analyse wird aufgezeigt, wo einige Jahre nach Markteinfihrung die
Starken und Schwéchen der Heimvernetzung liegen. Chancen und Hindernisse

werden identifiziert. Dies wird ein einem Zwischenfazit zusammengefasst.

Aufbauend auf der Erlauterung des Internets der Dinge und der Heimvernetzung
wird anschlieRend auf die vernetzten Haushaltsgerate eingegangen, welche zu den
Elementen eines vernetzten Zuhauses z&hlen. Die derzeitige Situation wird abgebil-
det und anhand einer Kundenbefragung wird gemessen, ob auf Verbraucherseite
Bedarf fur diese neue technologische Entwicklung besteht. Verschiedene Produkt-
eigenschaften, wie produktbezogene Dienstleistungen oder Steuerung Uber Smart
Control, stehen dabei im Fokus. Bei der Kundenakzeptanz gegenlber vernetzten
Haushaltsgeréten spielt auch der Preis der Produkte eine Rolle. Daher wird zusatz-

lich zur Kundenakzeptanz auch die Zahlungsbereitschaft abgefragt und auf die mog-
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liche Entwicklung neuer Bezahimodelle im privaten Umfeld eingegangen. Wie diese
aussehen konnten und welche Vor- und Nachteile entstehen, wird anhand weiterer
Literaturrecherchen erarbeitet. Eine kritische Betrachtung, Handlungsempfehlungen
fur die Wirtschaft und ein Zukunftsausblick schliel3en die Untersuchung ab.

1.2 Umfeld und Zusammenarbeit

Die vorliegende Bachelorarbeit ist in Zusammenarbeit mit der Hochschule der Medi-
en in Stuttgart und der Bosch Software Innovations GmbH in Waiblingen entstan-
den. Die Bosch Software Innovations GmbH bezeichnet sich als ,Software- und
Systemhaus der Bosch-Gruppe®, welches weltweit innovative Losungen ,konzipiert,
entwickelt und betreibt” (Bosch Software Innovations 2013). Mit tber 550 Mitarbei-
tern ist die Bosch Software Innovations GmbH an Standorten in Deutschland, Asien,
Australien und den USA vertreten. Das Software- und Systemhaus bietet seinen
Kunden Ldsungen im Themenbereich Internet of Things and Services (IoTS) an.
Geschaéftsfelder liegen hier in den Bereichen Mobilitét, Energie- und Geb&audema-
nagement sowie Industrie und Finanzdienstleistungen. Im Fruhjahr 2012 hat die
Bosch-Gruppe und die Universitat St. Gallen (HSG) das Innovationslabor ,Bosch
Internet of Things and Services Lab — a cooperation of HSG and Bosch* gegriindet.
Dieses Innovationslabor ist damit beauftragt, Geschaftsmodelle im Internet der Din-
ge und Dienste zu finden und zu testen. Das Projekt wird operativ von der Bosch

Software Innovations GmbH betreut (vgl. Bosch Software Innovations 2012).

1.3 Zieldefinition

Die vorliegende Arbeit soll ein Grundversténdnis fur die Themenbereiche Internet
der Dinge und Smart Home schaffen. Im Umfeld des Smart Home werden die ver-
netzten Haushaltsgerate in Zukunft eine grofl3e Rolle spielen — so die Sicht der Wirt-
schaft. Ziel ist es, herauszuarbeiten, welche Marktchancen vernetzten Haushaltsge-
raten zugeschrieben werden kdnnen. Der Begriff Marktchance steht dabei fir das
Potenzial und die Moglichkeiten eines Produktes oder eines Unternehmens, sich auf

dem Markt durchzusetzen, d.h. erfolgreich zu sein. (Vgl. Dudenverlag 2013).

Trends sind dabei wichtige Faktoren, um das Marktpotenzial vorherzusagen. Diese
sollten friihzeitig erkannt werden, da sie grofl3e Auswirkungen auf die Marktchancen
eines Produktes haben. Aul3erdem ist zu betrachten, wie sich der Markt in Zukunft

entwickeln wird. Erwartete Umsatzprognosen bieten eine Einschatzung, wie attraktiv
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der Markt ist. In diesem Zusammenhang wird auch die Anzahl potenzieller Kunden
untersucht. Wichtig ist, dass das Produkt dem Kunden einen Mehrwert bietet und
ein Kundenbedurfnis erfullt. Zu beurteilen ist demnach, wie hoch die Kundenakzep-
tanz gegenuber vernetzten Haushaltsgerate einzuschétzen ist. Dies wurde anhand
einer Verbraucherbefragung ermittelt. Die weitere Marktbetrachtung erfolgt auf ge-
sellschaftlicher, wirtschaftlicher, politischer und technischer Ebene (vgl. Fr-

Grinder.de 0.J., griinden.ch 0.J. und Hertle 0.J.).

1.4 Begrifflichkeiten

Im Folgenden werden die Begriffe erklart, die fir das Verstandnis der vorliegenden
Arbeit relevant sind.

1.4.1 Der Begriff ,Smart*

Gegenstande erhalten durch die Ausstattung mit Informationstechnologie neue Zu-
satzfunktionen, welche je nach Situation und Umgebung variieren. Sie scheinen sich
dem Kontext, in dem sich der Nutzer befindet, anzupassen und werden dadurch als
~smart‘ bezeichnet. (vgl. Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S.22).

Professor Dr. Friedemann Mattern des Departments of Computer Science in Zirich

beschreibt den Begriff wie folgt:

,Viele Alltagsgegenstande werden ,smart’, indem sie mit Informationstechnolo-
gie zum Sammeln, Speichern, Verarbeiten und Kommunizieren von Daten aus-
gestattet werden. Sie erhalten so eine gegenuber ihrem urspringlichen Zweck
erweiterte Funktionalitdt und damit eine neue, zusatzliche Qualitat. (Mattern
2007, S. 13).

Smart steht im Englischen fir ,intelligent, schlau® (vgl. PONS GmbH 2013) und be-
schreibt in diesem Zusammenhang die Einbettung von Informationstechnologie, die
eine Vernetzung und intelligente Funktionsweise der Gerate ermdglicht. Synonym
werden in dieser Arbeit daher auch die Begriffe ,intelligent” und ,vernetzt‘ verwen-
det.
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1.4.2 Early Adopters

Der Begriff Early Adopters ist auf Rogers Diffusionstheorie zuriickzufihren. Dem-
nach gibt es verschiedene Stufen, wie sich Verbraucher nach Empfangen der Infor-
mationen zu einem Produkt bis hin zu Adoption (Kauf und Nutzung) verhalten. Die
Early Adopters stehen Produktneuheiten und technischen Neuerungen aufge-
schlossener gegeniber. Sie dienen als Meinungsfuhrer fur die breite Masse. Die
Mehrheit der Kunden wird sich daher erst ein Produkt kaufen, wenn die Early
Adopters davon Uberzeugt sind. Zeigen die Early Adopters eine hohe Kaufbereit-
schaft, so kann sich ein Produkt schneller am Markt durchsetzten (vgl. Rogers 2003,
S. 283).
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2 Internet der Dinge

-,ES wird in wenigen Jahrzehnten kaum mehr Industrieprodukte geben, in wel-
che die Computer nicht hineingewoben sind, etwa so, wie das Nervensystem in
Organismen hineingewoben ist* (Steinbuch 1966, S.265).

Karl Steinbuch spricht bereits 1966 in seinem Buch ,Die informierte Gesellschaft —
Geschichte und Zukunft der Nachrichtentechnik® das Internet der Dinge an (vgl.
Mattern 2005, S.40). Wortschopfer des Begriffs Internet of Things ist der Wissen-
schaftler Kevin Ashton®, der 1999 in einer Prasentation diese Formulierung verwen-
dete. Die Vision dahinter ist, dass Computer zukiinftig selbst in der Lage sein sollen,
Daten zu erfassen. Bislang musste jede Information, die ein Computer erhalten soll-
te, durch die Eingabe von Personen erfolgen. Durch das Internet der Dinge sollen
Computer, automatisiert tber Sensoren, die Moglichkeit haben, ihre Umgebung
wahrzunehmen, um nicht mehr nur auf die manuelle Dateneingabe beschréankt zu
sein (vgl. Ashton 2009). Die EU-Ratsprasidentschaft legte acht Jahre spater eine
erste Definition des Begriffs vor: ,Das Internet der Dinge ist die technische Vision,
Objekte jeder Art in ein universales digitales Netz zu integrieren.“ (BMWi 2007, S.9).
Dies bedeutet, Objekte werden vernetzt und erhalten dadurch die Méglichkeit, mit-
einander zu kommunizieren und ihre Umwelt wahrzunehmen. Sie erhalten durch
Informationstechnologie ihre ,eigene digitale Identitat* (Bundesministerium far Wirt-
schaft und Technologie 2007, S.9). Das Internet der Dinge umschreibt damit eine
Weiterentwicklung des Internets und ermaoglicht es, die virtuelle Welt der realen Welt
anzunahern (vgl. Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S.4 und Ferber 2013).

Anwendungsfelder des Internets der Dinge liegen im industriellen Umfeld in der Fer-
tigung (M2M? Kommunikation) und in der Logistik (RFID-Funketiketten). Aber auch
die Energieversorgung (Internet der Energie), der vernetzte Autoverkehr (Mobility),
altersgerechte Assistenzsysteme (Ambient Assisted Living) und die Gebaudever-
netzung sind Bereiche, in denen das Internet der Dinge zum Einsatz kommt (vgl.
Gabriel, GalRner, Lange 2010, S.8ff.). Wichtig zu beachten ist hierbei, dass die Be-
reiche nicht klar voneinander abzugrenzen sind, sondern sich zum Teil Uberschnei-
den. Diese Arbeit beschéaftigt sich mit der Gebaudevernetzung im privaten Bereich:

Der Heimvernetzung Smart Home.

! Asthon war Mitgrinder und Leiter des Auto-ID Centers am Massachusetts Institute of Technology
(MIT). Momentan gibt es weltweit sieben Laboratorien, die an der Entwicklung der RFID-Technologie
und der Architektur des Internets der Dinge arbeiten: www.autoidlabs.org/, (Zugriff am 25.11.2013).
22 Machine-to-Machine: Uber das Internet der Dinge kénnen Maschinen vernetzt werden, miteinander
kommunizieren und Prozesse selbst steuern und regulieren (vgl. Glanz, Jung 2010, S. 9f.).
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In einem Smart Home kommen verschiedene vernetzte Geréte zum Einsatz (vgl.
Strese et al. 2010, S.8). Diese kdnnen in weitere Kategorien unterteilt werden, wie
beispielsweise Unterhaltungselektronik, Haushaltsgerate etc. (vgl Glasberg, Feldner
2008, S.34). Hier befasst sich die vorliegende Arbeit mit der Kategorie der vernetz-
ten Haushaltsgerate (siehe Abbildung 1).

Internet der
Dinge
|
1 1 1 1 1
, Gebaude- - Vernetzter Altersgerechte
Industrie Energie Assistenz-
vernetzung Autoverkehr systeme
|
1 1
Smart Building Smart Home

Vernetzte Gerate

| Vernetzte

Haushaltsgerate

Abbildung 1: Anwendungsbereiche des Internets der Dinge
(in Anlehnung an Gabriel, Galiner, Lange 2010, S.10).

In Deutschland wird das Thema Internet der Dinge intensiv geférdert. Ministerien
wie das Bundesministerium fir Bildung und Forschung (BMBF) und das Bundesmi-
nisterium fir Wirtschaft und Technologie (BMWi) treiben vor allem die Themenbe-
reiche Industrialisierung, Logistik und Heimautomatisierung voran® (vgl. Gabriel,
Gal3ner, Lange 2010, S.12 und BMWi 2013, S.8).

Bevor auf die betriebswirtschaftlichen und technischen Faktoren des Internets der
Dinge eingegangen wird (Kapitel 2.2 und 2.3), stellt Kapitel 2.1 die Begriffe

Ubiquitous Computing, Pervasive Computing und Ambient Intelligence vor. Sie ste-

* BMBF

Das BMBF verdoffentlichte mehrere Studien zum Themenfeld. Z.B.: Im Jahr 2006:
Technikfolgenabschatzung Ubiquitdres Computing und Informationelle Selbstbestimmung.
www.taucis.de, (Zugriff am 25.11.2013).

BMWi

Das Programm ,NextGenerationMedia —vernetzte Arbeits- und Lebenswelten® des BMWi forderte
Entwicklungsvorhaben in den Bereichen neue Technologien/intelligente Objekte und brachte mehrere
Verdffentlichungen zum Themengebiet hervor: www.nextgenerationmedia.de, (Zugriff am 25.11.2013).
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hen flr die ,Verfugbarkeit kunstlicher Intelligenz an jedem Ort“ (Fraunhofer IML 0.J.)

und werden im Kontext des Internets der Dinge héufig verwendet.

2.1 Begriffsbestimmungen

Der Grundgedanke des Internets der Dinge geht auf das Konzept des Ubiquitous

Computing (UbiComp) zurtick (vgl. Fleisch, Thiesse 2012).

Die Begriffe Ubiquitous Computing, Pervasive Computing und Ambient Intelligence
werden im Kontext des Internets der Dinge oft synonym gebraucht, unterscheiden
sich aber im Detail (vgl. Fabian, Hansen 2006, S.12).

Den Begriff Ubiquitous Computing (engl. allgegenwartige Datenverarbeitung) pragte
der amerikanische Wissenschaftler Mark Weiser. In seinem Artikel ,The Computer
for the 21st Century®, veroffentlicht im Jahre 1991, beschreibt er die Vision, dass
Objekte ,intelligent” sein werden. Dies bedeutete fir ihn und sein Forschungsteam
am Xerox Palo Alto Research Center die Einbettung von Computern oder Sensoren
in jeden Alltagsgegenstand und jedes Objekt. Diese Computer speichern Informati-
onen und geben sie weiter (vgl. Weiser 1991, S.104). Dadurch wirden Computer in
den Hintergrund gestellt und waren fiir den Verbraucher unsichtbar, aber doch all-
gegenwartig, um diesen bei seinen Tatigkeiten zu unterstitzen: ,[...] computers will
come to be invisible to common awareness. People will simply use them uncon-
sciously to accomplish everyday tasks.” (Weiser 1991, S.98). Aus dieser Vision ent-

stand das Konzept des Internets der Dinge (vgl. Fleisch, Thiesse 2012).

Neben dem forschungsorientierten Begriff Ubiquitous Computing hat sich in der In-
dustrie Uber die Jahre hinweg der Begriff Pervasive Computing (engl. durchdringen-
de Datenverarbeitung) etabliert. Der Grundgedanke, Informationstechnik in Alltags-
gegenstande einzubetten und diese zu vernetzen, bleibt derselbe (vgl. Mattern
2005, S.40). Um eine genauere Differenzierung vorzunehmen, sind die Dimensio-

nen des UbiComp in Abbildung 2 dargestellit.
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. Internet
Einbettungsgrad H der Dinge
hoch
Pervasive Ubiquitous
Computing Computing
I Mobilitats-
niedrig hoch grad
Traditional Mobile
Computing Computing
niedrig

Abbildung 2: Dimensionen des UbiComp
(in Anlehnungen an Lyytinen, Yoo 2002, S.64).

Traditional Computing steht fir die Computernutzung im klassischen Sinn. Der Nut-
zer entscheidet sich dazu, aktiv mit dem Computer zu interagieren (vgl. Banavar,
Bernstein 2002, S.92). Die Einbettung von Computern und Sensoren in Objekten ist

niedrig, ebenso der Mobilitatsgrad.

Unter Mobile Computing versteht man die Nutzung von mobilen Endgeréaten. D.h.
Informationstechnologie ist nicht auf einen stationdren Computer beschrankt, son-
dern kann mobil genutzt werden (vgl. Fabian, Hansen 2006, S.12), was zu einem
hohen Mobilitdtsgrad fuhrt. Wie bei Traditional Computing liegt die Einschrankung
von Mobile Computing im Wesentlichen darin, dass das Endgerat nicht auf unsere
Umgebung reagiert. Der Nutzer muss aktiv werden und die Steuerung und Konfigu-

ration der mobilen Anwendungen selbst vornehmen (vgl. Lyytinen, Yoo 2002, S.64).

Das Konzept Pervasive Computing beschreibt die Einbettung von Miniaturcompu-
tern in Alltagsgegensténde (vgl. Fabian, Hansen 2006, S.12). Diese Computer be-
sitzen die Fahigkeit, Informationen aus der Umgebung aufzunehmen und sich dieser
anzupassen. Das Umfeld kann und sollte dabei auch mit Sensoren ausgestattet

sein, um umgekehrt auch Computer, die das Umfeld betreten, zu erkennen und da-
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rauf zu reagieren (vgl. Lyytinen, Yoo 2002, S.64). Der Grundgedanke besteht folg-
lich darin, dass unsere gesamte Umgebung mit ,intelligenten“ Sensoren ausgestat-
tet ist und Alltagsgegenstande mit unserer Umgebung und untereinander kommuni-

zieren. Der Einbettungsgrad ist demnach hoch, Mobilitat ist nicht gegeben.

Die Herausforderung des UbiComp besteht nun darin, die Aspekte des Mobile und
Pervasive Computing zu vereinen (vgl. Fabian, Hansen 2006, S.12). Jedes Gerat,
das wir mit uns tragen (mobil), soll zukinftig dynamische Umgebungsmodelle erstel-

len und seine Serviceleistungen entsprechend anpassen (pervasive).

»In its ultimate form, ubiquitous computing means any computing device, while
moving with us, can build incrementally dynamic models of its various environ-
ments and configure its services accordingly” (Lyytinen, Yoo 2002, S.64).

Hinzu kommt, dass sich Gerate an Umgebungen erinnern, in denen sie bereits aktiv
waren, um uns dadurch das Arbeiten zu erleichtern, wenn wir diese Umgebungen
erneut betreten (vgl. Lyytinen, Yoo 2002, S.64).

Der ebenfalls in diesem Zusammenhang gelaufige Begriff Ambient Intelligence
(engl. Intelligenz der Umgebung) wird hauptsachlich im europdischen Raum syno-
nym fir den amerikanisch gepragten Begriff Ubiquitous Computing verwendet. Ge-
meint ist damit ebenso, dass raumliche Umgebungen und Alltagsgegenstande, aus-
gestattet mit Sensoren und Schnittstellen, ,intelligent® werden, um Personen bei
ihren Handlungen zu unterstiitzen. Die Wortbedeutung Ambient Intelligence stellt

die rdumliche Umgebung dabei in den Fokus (vgl. Mattern 2005, S.40f.).

Das Konzept des Ubiquitous Computing ist forschungsorientiert und steht fir die
Technologie, die es ermdglicht, Computer in jeden Gegenstand einzubetten.
UbiComp beschreibt somit die Praxis der Einbettung der Informationsverarbeitung
(vgl. Kuniavsky 2010, S. 4). Aus diesem technischen Konzept hat sich der Begriff
des Internets der Dinge entwickelt, welcher einen 6konomischen Uberbegriff fir die
Geschaftsmodelle und fur die gesamten Anwendungen in der vernetzten Welt bildet
(vgl. Mattern 20034, S. 5).
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Informationstechnologie (IT) nimmt in unserem Alltag eine entscheidende unterstit-
zende Funktion ein, die viele Vorhaben erleichtert. Auf Unternehmensseite ermogli-
chen Fortschritte im IT-Bereich innovative Geschaftsfunktionen. Auf der anderen
Seite lenken Unternehmen die Richtung und die Prioritaten der Entwicklung der IT
(siehe Abbildung 3). Diese Annahme geht auf das Business-IT-Alignment zuriick,
welches besagt, dass eine enge Abstimmung zwischen Business und IT gegeben
sein muss (vgl. Bashiri, Engels, Heinzelmann 2010, S. 36 und Bain & Company
0.J.).

Unternehmen lenken
Richtung und Prioritat
der IT-Entwicklung.

Business

enables drives

Die IT erméglicht innovative
Geschéaftsfunktionen.

Abbildung 3: Business drives IT; IT enables Business
(in Anlehnung an Bain & Company 0.J.)

Auch beim Thema Internet der Dinge gab es betriebswirtschaftliche Treiber auf der
einen Seite und Entwicklungen der Informationstechnologie auf der anderen Seite.
Im Folgenden werden die betriebswirtschaftlichen und technischen Faktoren des

Internets der Dinge erlautert.
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2.2 Betriebswirtschaftliche Faktoren

Die wichtigsten betriebswirtschaftlichen Vorteile des Internets der Dinge sind zum
einen die reduzierten Kosten im Bereich der Datenerfassung und zum anderen die
Steigerung der Qualitat dieser Daten (vgl. Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S. 8ff.).

Miniaturcomputer und Sensoren werden zukinftig in Alltagsgegenstande und ihren
Umgebungen eingebaut. Durch die Ausstattung der physischen Welt mit diesen
Technologien schliefdt sich die Liicke zwischen virtueller und realer Welt. Durch Ma-
schine-zu-Maschine-Kommunikation sind Dinge vollautomatisch in der Lage, Daten
mit Informationssystemen auszutauschen. Die héndische, personelle Eingabe ent-
fallt und der Medienbruch zwischen realer und virtueller Welt wird vermieden (siehe
Abbildung 4). Die Datenerfassung ist schneller, transparenter und weniger fehleran-
fallig.

Dateneingabe

o b
g 5 g 8
©
2o £ ) [5] ()
o £ [] c o c T 2
» © < Lo = S £
= C [3) € o - Q [ )
29 o & © Qg 293
@ © o o @ L O E =
N0 (7] [7p 1] x om w n
Virtuelle Welt
Medienbruch
Reale Welt

Technologischer Fortschritt

Mensch-Maschine-Kommunikation Maschine-Maschine-Kommunikation
(Menschlicher Eingriff notwendig) (Kein Eingriff notwendig)

Abbildung 4: Die virtuelle Welt ndhert sich der realen Welt an
(in Anlehnung an Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S. 8).

Die Datenkommunikation lauft direkt von Sensoren und Minicomputern, die in der
realen Welt integriert sind, hin zu Informationssystemen der virtuellen Welt. Reale
und virtuelle Welt nahern sich an, und der kostspielige Medienbruch wird geringer.
Inventuren werden beispielsweise maschinell durchgefihrt und das nicht nur perio-

disch, sondern regelmaRig. Die erfassten Daten sind dadurch immer aktuell (vgl.
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Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S. 8ff.). Die Aktualitéat der Daten ist nur ein Qualitats-
merkmal der automatischen Datenerfassung. Ein weiterer Vorteil ist die lickenlose
Verfolgung von Objekten, wenn die Infrastruktur entsprechend ausgestattet ist. Da-
durch sind Wareniibergénge besser zu tiberwachen und es entsteht mehr Transpa-
renz (vgl. Glanz, Jung 2010, S. 148f.). Mit UbiComp-Technologie ausgestattete Ge-
genstande konnen neben ihrem Aufenthaltsort auch noch Informationen wie Nut-
zungsdauer, Temperatur, Zeitpunkt, Feuchtigkeit etc. tbermitteln (Fleisch, Christ,
Dierkes 2005, S. 12ff.).

Durch den Einsatz von UbiComp-Technologien werden aber nicht nur bestehende
Datenerfassungsprozesse automatisch ablaufen und dadurch kostengulnstiger. Zu-
kunftig kdnnen auch Daten erfasst werden, deren Messung bislang nicht wirtschaft-
lich war: ,Auf der Basis heutiger Technologie ist die Vollerhebung von Daten aus der
realen Welt in vielen Fallen zu teuer.“ (Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S. 12). Dies

kann sich durch den Einsatz von UbiComp-Technologien @andern.

Auch in Produktionsanlagen kann durch den Einsatz des Internets der Dinge effizi-
enter gearbeitet werden. Dadurch, dass mit Miniaturcomputern ausgestattete Dinge
in der Lage sind, autonom zu handeln, kdnnen Kosten gesenkt und die Produktivitat
erhoht werden. Maschinen melden wahrscheinliche Ausfélle und benachrichtigen
Techniker. Produktionsteile kommunizieren mit Fertigungsmaschinen, ob Produkti-
onsschritte vorgezogen werden kdnnen, wenn eine Maschine defekt ist: ,When a
machine is fitted with sensors, it can know what condition it is in and, whenever
necessary, initiate its own maintenance“ (Ferber 2013). Die standige Uberwachung
und Kommunikation der Geréate ist demnach ein weiterer Vorteil der Vernetzung
(vgl. Glanz, Jung 2010 S. 148f.).

Wird von den Schattenseiten des Internets der Dinge gesprochen, geht es haufig
um die Privatsphare und den Kontrollverlust. Fallt aus technischen Grinden ein
System aus, so hat der Mensch entweder nicht mehr das nétige Wissen oder nicht
die Befugnis, in einen Prozess einzugreifen (vgl. Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S.
33f.). Die Privatsphéare ist dadurch gefahrdet, dass vernetzte Gegenstande in unse-
rer Umgebung kontinuierlich Daten sammeln. Dies kann einer Uberwachung gleich
kommen (vgl. Mattern, Florkemeier 2010, S. 119). Auf diesen Aspekt wird in Kapitel

3.4.2 weiter eingegangen.
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2.3 Technische Faktoren

Die Entwicklung des Internets der Dinge ist nur durch mehrere technologische Trei-
ber mdglich. ,Ein Motor ist die Miniaturisierung und Steigerung der Rechenleistung*
(Liekenbrock, Elger 2007, S. 128). Durch die Fortschritte in der Mikroelektronik
(Mooresches Gesetz*), aber auch durch die Reduktion des Energiebedarfs und die
sinkenden Kosten flr Informationstechnologie, kbnnen Prozessoren, Sensoren etc.
in viele Alltagsgegenstande integriert werden (vgl. Mattern 2005, S. 39f.). Die Mikro-
elektronik wird auch als ,die wohl wichtigste treibende Kraft hinter den Visionen des
Ubiquitous Computing“ (Mattern 2005, S. 45) bezeichnet.

Ein weiterer Aspekt ist die Einfihrung des Internetprotokolls IPv6. Durch die stei-
gende Anzahl vernetzter Gerate (mobile Endgerate wie Smartphones und Tablets,
aber auch intelligente Haushaltsgerate) steigt auch die Anzahl der bendtigten IP-
Adressen. Das bisherige System IPv4 liel3 maximal vier Milliarden IP-Adressen zu.
Durch die Umstellung auf IPv6 sind nun 340 Sextillionen (340 x 10%) IP-Adressen
moglich (vgl. jd/dpa 2011). Nur so ist gewahrleistet, dass jedem vernetzten Objekt
eine IP-Adresse zugewiesen werden kann (vgl. Mattern, Florkemeier 2010, S. 116).

,Das neue Internetprotokoll IPv6 hat die Voraussetzung fir das Internet der
Dinge geschaffen, bei dem theoretisch jeder Gegenstand eine eigene IP-
Adresse bekommen kénnte.“ (Hoffmann 2013).

Ein weiterer entscheidender Faktor fur die Verwirklichung des Internets der Dinge ist
die Weiterentwicklung der drahtlosen Kommunikation. Neben WLAN, Bluetooth und
Handy-Techniken wie GSM und UMTS entwickeln sich auch neue drahtlose Kom-
munikationstechniken. ZigBee und Ultra Wide Band sind Beispiele dafir. Sie sind
vor allem fir die Uberbriickung des Nahbereiches entwickelt worden (vgl. Mattern
2005, S. 48f.). Die wichtigsten drahtlosen Kommunikationstechnologien, die fur die

Heimvernetzung entscheidend sind, werden in Kapitel 3.2 genauer vorgestellt.

Batterie- und Akkutechnik machen leider nur langsam Fortschritte verglichen mit der
Entwicklung anderer Computerelemente, wie Prozessorleistung oder Speicherdich-
te. Ein anderer Aspekt dieses Themenfeldes ist die Entwicklung energiebewusster
Software, die beispielsweise einzelne Systemkomponenten abschaltet, wenn diese

vorubergehend nicht benotigt werden (vgl. Mattern 2005, S. 54f.).

* Gordon Moore entwickelte 1965 die Theorie, dass sich die Anzahl der elektronischen Komponenten,
die auf einen Chip integriert werden, ca. alle zwei Jahre verdoppeln. Damit nimmt die
Leistungsféhigkeit von Prozessoren (deren GréRe und Preis gleich bleiben, oder sich sogar verringern)
zu (vgl. Mattern 2005, S. 42).
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Auch Funksensoren, die ohne Energieversorgung auskommen und ihr Signal tber
einige Meter hinweg Ubertragen kdnnen, zahlen zu den ,enabling technologies” des
Internets der Dinge (vgl. Mattern 2005, S. 55f.). Nur durch diese Fortschritte ist eine
umfassende Ausstattung unserer Welt mit Informationstechnik moglich.

Laut Mattern lasst sich die Informatisierung® unserer Welt durch den Einsatz von
Mikroelektronik in zwei Richtungen einteilen: Eine Richtung sei die Vernetzung der
Umgebung durch Sensoren. Diese Sensoren sammeln Informationen tber ihr Um-
feld und vernetzen sich mit anderen Sensoren, um Informationen auszutauschen
und ihre Arbeit untereinander abzustimmen. Das Zusammenspiel der Sensoren ist
dabei ausschlaggebend, da so ein zeitlicher und raumlicher Verlauf eines Ereignis-
ses abgebildet werden kann (vgl. Mattern 2005, S. 58ff.). Diese Richtung ist nicht
Thema der vorliegenden Arbeit. Die zweite Richtung sei die Vernetzung von All-
tagsgegenstanden. Diese ,intelligenten Gegenstande sind mit ,Informationstechno-
logie zum Sammeln, Speichern, Verarbeiten und Kommunizieren von Daten ,aufge-

rustet™ (Mattern 2005, S. 61). Ausgestattet mit Sensoren kdnnen sie dadurch nicht
nur Informationen aus ihrer Umgebung aufnehmen und mit anderen ,intelligenten®
Gegenstanden kommunizieren, sondern speichern auch Geschehnisse in der Ver-
gangenheit und nehmen ihren Kontext, d.h. Aufenthaltsort und Umgebung, wahr

(vgl. Mattern 2005, S. 61).

Mit dieser Auspragung der Vernetzung von Alltagsgegenstédnden beschéftigt sich
die vorliegende Arbeit. Dabei wird die Kategorie der vernetzten Haushaltsgerate
herausgegriffen. Zunachst wird in Kapitel 3 das Umfeld der vernetzten Gerate, das

smarte Zuhause, vorgestellt.

° Informatisierung meint in diesem Zusammenhang die ganzheitliche Durchdringung unserer
Umgebung mit Informationstechnologie.
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3 Heimvernetzung - Smart Home

Die Vernetzung privat genutzter Geb&ude hat sich bislang noch nicht durchgesetzt
(vgl. Gabriel, Gal3ner, Lange 2010 S. 9). Dies liege zum einen an der zu technisch
fokussierten Vermarktung des Themenfeldes (vgl. Deloitte 2013, S. 5), zum anderen
habe bislang aber auch eine umfassende, integrierte technische Losung gefehlt (vgl.
Scherer, Grinewitschus 2006, S. 1). Doch durch die technischen Fortschritte, die
sich unter dem Themenaspekt Internet der Dinge ergeben, werden die Visionen des

Smart Homes realisierbar (vgl. Glasberg, Feldner 2008, S. 6).

Es wird prognostiziert, dass der Markt fur intelligente Gebaude in Europa bis 2017
auf Uber 4,1 Mrd. Euro wachsen wird (vgl. Deloitte 2013, S. 16). Doch wo liegen die
Starken der Heimvernetzung und wo gibt es nach so vielen Jahren der Orientie-
rungsphase immer noch Probleme, gegen die es anzukampfen gilt? Im folgenden
Kapitel wird eine Begriffsdefinition vorgenommen, die aktuelle Situation dargestellt

sowie eine SWOT-Analyse durchgefiihrt, um diese Fragen zu beantworten.

3.1 Begriffsdefinition

Die Gebéaudevernetzung zahlt zu den Anwendungsgebieten des Internets der Dinge.
Unterschieden wird hier in Vernetzung privat genutzter Bauten und betriebswirt-
schaftlich genutzter Gebaude. Der Begriff Smart Home steht fir die Heimvernetzung
im privaten Bereich. Wird von der Vernetzung 6ffentlicher Gebaude oder Bauten von
Unternehmen gesprochen, so beschreibt dies der Begriff Smart Building (vgl. Gab-
riel, Gal3ner, Lange 2010 S. 9).

Gebaudevernetzung

Smart Building Smart Home

Abbildung 5: Auspragungen der Gebaudevernetzung
(eigene Darstellung)
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Diese Arbeit befasst sich ausschliel3lich mit der Heimvernetzung auf Verbraucher-
ebene. Synonym fiur Smart Home werden in der Literatur héufig die Begriffe
Connected Home, Intelligentes Wohnen, Smart House, elektronisches Haus, Smart
Living, Home of the Future etc. verwendet (vgl. Strese et al. 2010, S. 8). Eine ein-
deutige, allgemein anerkannte Definition des Begriffes Smart Home existiert bisher
nicht (vgl. Capgemini Consulting 2011, S. 4). Strese et al. formulieren eine Definition

im Rahmen des Begleitforschungsprojektes zu Next Generation Media (NGM):

.Das Smart Home ist ein privat genutztes Heim (z.B. Eigenheim, Mietwohnung),
in dem die zahlreichen Gerate der Hausautomation (wie Heizung, Beleuchtung,
BelUftung), Haushaltstechnik (wie z.B. Kihlschrank, Waschmaschine), Kon-
sumelektronik und Kommunikationseinrichtungen zu intelligenten Gegenstan-
den werden, die sich an den Bediirfnissen der Bewohner orientieren.” (Strese et
al. 2010, S. 8)

Ein Smart Home ist somit eine Vielzahl von intelligenten Gegenstande und Senso-
ren, welche die Anforderungen der Bewohner wahrnehmen, Informationen aufneh-

men und daraufhin eine Aktion ausfuhren (vgl. Glasberg, Feldner 2008, S. 10).

Hauptaspekte der Gebaudevernetzung sind Moglichkeiten der Energieeinsparung
sowie die optimierte und nutzerfreundliche Steuerung und Automatisierung von Ge-
baudetechniken wie Beleuchtung, Heizung, Gebaudetberwachung etc. (vgl. Gab-
riel, Gal3ner, Lange 2010 S. 9):

»Ein mit ,Ambient Intelligence' ausgestattetes Haus erhdht den Komfort und die
Sicherheit, es tragt zur automatischen Energieeinsparung bei, informiert sanft
Uber relevante Ereignisse und verbindet uns ber geeignete Telekommunikati-
onsmedien mit anderen Menschen.“ (Mattern 2007, S. 14f.)

Fir ein intelligentes Zuhause ist daher ein Zusammenspiel der verschiedenen Be-
reiche gefragt, die Gber ein ausgereiftes Netzwerk miteinander verbunden sind (vgl.
Glasberg, Feldner 2008, S. 10).

3.2 Technische Umsetzung

Als technische Grundlage fir die Heimvernetzung dient die Funktechnologie. Diese
hat sich in den letzten Jahren vor allem in den Bereichen Datentbertragungsrate,
Reichweite und Reduktion des Energiebedarfs weiterentwickelt. Der daraus resultie-
rende Fortschritt plus die zunehmende Miniaturisierung und die sinkenden Kosten
ermoglichen die Verwendung der Funktechnologie fir die Heimvernetzung (vgl.
Steffen, Augel 2007, S. 39f.). Ein Vorteil der Funktechnologie im Bereich der Heim-
vernetzung ist die Mdéglichkeit der Nachristung. Dadurch kénnen nicht nur neue

Gebaude mit der Smart Home Technologie ausgestattet werden, sondern auch im
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Nachhinein bereits bestehende Gebaude vernetzt werden (vgl. Ohland 2013). Uber
eine Steuerungszentrale werden die Komponenten des Smart Homes, darunter
auch die intelligenten Gerate, per Funk verbunden. Die Steuerungszentrale, Control
Unit oder auch Bridge genannt, wird dann vom Nutzer Giber WLAN, LAN oder mobi-
les Internet erreicht (vgl. Bonsch, Witte 2012, S. 2). Uber das Bedienelement, meist
ein Smartphone oder Tablet, werden die unterschiedlichen Smart Home Einheiten
Uber Weboberflachen oder Apps gesteuert. Das bedeutet, der Nutzer erreicht die
Steuerungszentrale Uber Weboberflachen oder Apps per WLAN, LAN oder von un-
terwegs Uber den Internetzugang seines mobilen Endgerates, und die Steuerungs-
zentrale gibt diese Befehle per Funk weiter an die einzelnen Komponenten (vgl.
Kida 2014).

Die derzeit gangigen Funktechnologien auf dem Markt im Bereich der Gebaudever-
netzung sind ZigBee, WLAN, Bluetooth, EnOcean, KNX-RF, Z-Wave, HomeMatic
und die fur den Energiekonzern RWE angepasste Technologie RWE Smart Home
(vgl. Ohland 2013).

KNX-RF steht fiir Konnex-Radio Frequency und stellt die drahtlose Variante des
Konnex-Busstandards dar. Die Technologie wird gezielt in der Heimvernetzung ein-
gesetzt (vgl. Glasberg, Feldner 2008, S. 28).

WLAN, Bluetooth und ZigBee sind standardisierte Systeme, d.h. IEEE gepruft.

WLAN ist weit verbreitet und ermdglicht die Ubertragung hoher Datenmengen. Der
Nachteil liegt jedoch in der mangelnden Energieeffizienz. (Vgl. Steffen, Augel 2007,
S. 42ff.). Eine Smart Home L6sung auf WLAN-Basis ware technisch zwar mdglich,
wird momentan auf dem Markt aber nicht in relevanter Menge zum Verkauf angebo-
ten (vgl. Ohland 2013).

Bluetooth ist im Vergleich zu WLAN energiesparend. Zudem wurde bei der Entwick-
lung auf eine kostengiinstige Umsetzung sowie eine geringe Chipabmessung ge-
achtet. Zum Einsatz kommt diese Technologie vor allem in mobilen Endgeraten.
(vgl. Steffen, Augel 2007, S. 42ff.). Die Nachteile liegen hier in der geringen Reich-
weite, da Bluetooth hauptsachlich fur drahtlose Kurzstreckenkommunikation ausge-
legt ist (Distanz maximal 100 Meter). Hinzu kommt, dass maximal acht Gerate

gleichzeitig aktiv sein kdnnen. (vgl. Glasberg, Feldner 2008, S. 27)

Der Standard ZigBee wurde rein fir eine ,energieeffiziente lokale Datenkommunika-
tion* (Steffen, Augel 2007, S. 44) entwickelt und ermdglicht durch seine Multi-hop

Kommunikation eine hohe Reichweite. Multi-hop bedeutet, dass Sender und Emp-
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fanger nicht in direktem Kontakt stehen missen, sondern auch eine Datenlbertra-
gung uber sogenannte Netzknoten moglich ist. ZigBee soll durch die Energieeffizi-
enz und die hohe Reichweite vor allem in den Bereichen Heimvernetzung, Geb&u-
de- und Industrieautomatisierung Anwendung finden (vgl. Steffen, Augel 2007, S.
44). ZigBee ist ein weltweit verbreiteter Standard und lasst Implementationen zu.
Dadurch biete dieses offene Konzept Raum fur Modulationen, was eine Kompatibili-
tat der Gerate verschiedener Hersteller aber nicht immer gewahrleistet. Ein weiterer
Nachteil ist, dass ZigBee leicht entschlisselt werden kénne und dadurch nicht opti-

mal gegen Hackerangriffe gesichert sei (vgl. Ohland 2013).

Z-Wave wurde von einer Vereinigung aus tber 160 Herstellern entwickelt und ist mit
seinen Uber 600 zertifizierten Produkten eines der grofdten drahtlosen Kommunikati-
onssysteme. Die Datenkommunikation lauft hier wie bei ZigBee lber Multi-hop
Kommunikation. Z-Wave Produkte sind batteriebetrieben und wurden speziell fir die

Heimautomatisierung entwickelt (vgl. Ohland 2013).

Auch die Technologie HomeMatic des deutschen Herstellers eQ-3 wurde eigens flr
die Haus- und Geb&audeautomation entworfen. Die Produkte sind batteriebetrieben
und koénnen zeitgesteuert auch autonom Aktionen ausfiihren, was einen hdheren
Komfort bietet. Durch den Einsatz eines weltweit akzeptierten Verschliisselungsver-

fahrens gilt HomeMatic als sicher.

In Zusammenarbeit mit der RWE Effizienz GmbH hat eQ-3 die RWE Smart Home
Gerate entwickelt. Diese &hneln der HomeMatic Technologie, wurden im Bereich
Datenschutz und Hackerschutz aber noch weiter entwickelt und bei der Ausarbei-
tung wurde vor allem auf Kundenbedurfnisse, wie einfache Installation und Bedie-
nung, geachtet (vgl. Ohland 2013).

Die EnOcean-Technologie bezieht ihre Betriebsenergie aus der Umgebung: Durch
elektrodynamische Energiewandler wird Energie aus Solarzellen, Bewegungsener-
gie etc. gewonnen. Batterien werden nur als Energiequellen eingesetzt, falls zeit-
weise keine Energie aus der Umgebung gewonnen werden kann. Sicherheitskon-
zepte verhindern Hackerangriffe, und Kompatibilitat zu kabelgebundenen Standards
ermoglicht nachtréagliches Erweitern der verlegten Kabel durch die EnOcean-
Technologie (vgl. Ohland 2013).
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3.3 Komponenten eines Smart Home

Je nach Art und Umfang einer Smart Home Installation ergibt sich eine Zusammen-
setzung verschiedener Komponenten. Unterschiedliche Installationen liegen vor, da
unterschiedliche Anbieter gewahlt werden, aber auch jeder Haushalt verschiedene
Anforderungen an ein Smart Home stellt. Die Komponenten missen an die Lebens-
umsténde, an Anzahl und Alter der Haushaltsbewohner angepasst werden. Auch ist
zu beachten, dass unterschiedliche Systeme gewiinscht werden. Beispielsweise, ob
das Smart Home auch von extern via mobilem Endgerét angesteuert werden kann,

oder ob dies nur hausintern mdglich sein soll (vgl. Glasberg, Feldner 2008, S. 12).

Alle Smart Home Installationen haben aber auch gemeinsame Bestandteile: Die
Control Unit, die intelligenten Gerate und das Bedienelement.

Die Control Unit ist der wichtigste Bestandteil eines Smart Home. Sie ist die zentrale
Steuereinheit, Uber die alle vernetzten Gerate miteinander verbunden sind. Hier wird
festgelegt, welchen Funktionsumfang das Smart Home hat, welche Industriestan-

dards zugelassen sind, und wie offen das System ist.

Die intelligenten Geréte sind mit der Control Unit verbunden und kdnnen Uber diese
Informationen austauschen. Damit einher geht die Bedingung, dass eine Konnektivi-
tat zwischen den einzelnen Elementen hergestellt werden muss, damit diese ver-
bunden werden kénnen. Wie bereits erwahnt handelt es sich dabei meist um Funk-

technologien.

Uber das Bedienelement werden Befehle an die Control Unit gesendet, die dann an
die intelligenten Gerate weitergeleitet werden. Haufig werden Smartphones oder
Tablets als Bedienelemente eingesetzt (vgl. Deloitte 2013 S. 7). Das Smartphone
positioniere sich im Internet der Dinge als Mittlerrolle zwischen Mensch, Ding und
Internet (vgl. Mattern, Florkemeier 2010, S. 107) und ist zum Bedienelement des
Smart Homes geworden. Kural bezeichnet das mobile Endgerat sogar als ,true ga-
me changer® (Kural 2013, S. 7f.). Durch das smarte mobile Endgeréat steht ein all-
gemein verbreitetes Bedienelement des Smart Homes zur Verfligung. Dartber hin-
aus wirden Verbraucher in der Vernetzung von Geraten mit inren Smartphones und

Tablets einen groRen Mehrwert sehen (vgl. Arnold 2012).
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Ein Smart Home lasst sich in verschiedene Anwendungsbereiche einteilen. Im We-
sentlichen beinhaltet ein Smart Home die Bereiche Moderne Haushaltsfiihrung, Me-
dien & Entertainment, Gesundheit, Sicherheit, Energie und Kommunikation, wie in
Abbildung 6 dargestellt (vgl. Glasberg, Feldner 2008, S. 12ff. und Fryba 2011).

Medien &
Entertainment
Moderne _
Haushaltsfuihrung Gesundheit
Kommunikation Sicherheit
Energie

Abbildung 6: Anwendungsbereiche im Smart Home
(in Anlehnung an Deloitte 2013, S. 6)

Die moderne Haushaltsfilhrung umfasst die Bereiche der Steuerung der Beleuch-
tung/Abdunkelung, der Regulierung der Raumtemperatur, der Bellftung und der
Gartenpflege. Das Segment Medien & Entertainment vereinfacht den Datenaus-
tausch zwischen Geraten und ermdoglicht daher einen gerateunabhangigen Medien-
konsum. Auch die zentralisierten Benutzeroberflachen zur Steuerung der Gerate
und eine Follow-me Funktion z&hlen in diesen Anwendungsbereich. Die Follow-me
Funktion ermdglicht es, dass die Wiedergabe der Inhalte, beispielsweise des Musik-
abspielens, dem Nutzer auf seinem Weg durch das Haus von Zimmer zu Zimmer

folgt.

Der Anwendungsbereich Gesundheit umfasst beispielsweise smarte Kihlschranke,
die die Haltbarkeit der Lebensmittel prifen oder Heimapotheken, die den Bestand
und die Haltbarkeit von Medikamenten kontrollieren. Auch der Bereich Ambient
Assisted Living (AAL) fallt unter diesen Bereich. AAL lasst sich am besten mit ,Al-
tengerechte Assistenzsysteme flr ein gesundes und unabhangiges Leben“ be-
schreiben (Strese et al. 2010, S. 13). Durch die Installation von automatisierter, un-
terstutzender Informations- und Kommunikationstechnologie werden Menschen in

allen Lebensabschnitten durch die Technologie unterstiitzt. Vor allem altere Men-
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schen kdénnen dadurch so lange wie mdglich im eigenen Zuhause wohnen bleiben.
Die Patientenbetreuung und medizinische Versorgung wird durch die Installation
einer AAL-L6sung aus der Ferne moglich (vgl. Brucke et al. 2008, S. 15f.). Dabei
erkennen Sensoren beispielsweise, wenn jemand in seiner Wohnung stiirzt oder
vergessen hat, Medikamente einzunehmen. Auf Wunsch kann automatisch eine
Verbindung zum betreuenden Arzt oder zu Verwandten aufgebaut werden (vgl.
Menn 2013, S. 81).

Auch das Segment Sicherheit spielt hier eine Rolle. Sensoren, die Feuer, Einbruch,
Wasserschaden etc. melden, kdonnten nicht nur altere Generationen Uber einen
Schaden informieren, sondern alle Haushalte vor Schaden bewahren. Zusatzliche
Uberwachung (Videouberwachung, Meldung offener Fenster/Tiiren) und eine Ur-
laubssteuerung, mit der das Smart Home auch unbewohnt den Eindruck vermittelt,

es sei jemand zuhause, bieten zusatzlich Sicherheit.

Durch den Anwendungsbereich Kommunikation wird es zukinftig noch einfacher,
von zuhause aus zu arbeiten. Videokonferenzen und sichere Verbindungen zum
Gespréachspartner sollen hier in Zukunft moglich sein (vgl. Glasberg, Feldner 2008,
S. 12ff.).

Ein zentraler Bestandteil des Smart Home Konzeptes ist der Anwendungsbereich
Energie, der sich nicht klar von den anderen Bereichen trennen lasst. Gemeinsam
mit den anderen Komponenten im Smart Home wird der h&usliche Energiever-
brauch geregelt. Intelligente vernetzte Gerate schalten sich zum Beispiel erst ein,
wenn der Strom gerade am glinstigsten ist. Dabei wird groRes Potenzial vor allem
bei zeitunkritischen Verbrauchsgeraten, wie Waschmaschine, Trockner und Spil-
maschine, gesehen. Mediengeréate werden beispielsweise ausgeschaltet, wenn sich
lAnger niemand im Raum befindet (vgl. Deloitte 2013, S. 6ff. und Fryba 2011 und
Brucke et al. 2008, S. 11).

Um uns das Leben im Smart Home noch angenehmer zu machen, werden unter-
schiedliche Endgerate entwickelt. Hier ein paar exemplarische Beispiele, die der
Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.
(BITKOM) in einer Studie veréffentlichte:

Der Gate Reminder: Er erinnert an wichtige Gegenstédnde wie Schlissel, Handy,

Geldbeutel, wichtige Arbeitsdokumente etc. bevor wir das Haus verlassen.

Die smarte Fensterscheibe: Sie bildet Informationen direkt auf der durchsichtigen
Scheibe ab.
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Um Personen wahrnehmen zu kénnen, um dann auf ihre Anforderungen zu reagie-
ren, werden die Raume mit Sensoren und Aktoren ausgestattet. Temperatur, Be-
leuchtung etc. kdnnen so individuell auf die Bewohner angepasst werden (vgl. Glas-
berg, Feldner 2008, S. 19f.).

Ein weiteres Beispiel aus dem Energiebereich ist das intelligente Thermostat, das
die Heizung herunterfahrt, wenn die Hausbewohner das Haus verlassen und die
Heizung stufenweise hochfahrt, wenn sie sich dem Haus nahern. Dabei nutzt es die
GPS Funktion des Smartphones (vgl. Forst 2014).

3.4 Derzeitige Marktsituation und Entwicklung

Bislang konnte sich das Thema Smart Home ,nicht in groRer Zahl am Markt durch-
setzen® (Deloitte 2013, S. 5). Laut der Wirtschaftsprifungsgesellschaft Deloitte lag
dies unter anderem an der falschen Vermarktung des Themas. Die Hersteller haben
demnach in der Vergangenheit zu viel Wert auf ,technologische]...] Details und rein
kostenorientierte[...] Nutzungsbeispiele® (Deloitte 2013, S. 5) gelegt. Mittlerweile
hétten sie dies erkannt und werben zunehmend mit den tatsachlichen Nutzungssze-
narien: Den komfortablen Steuerungen im Smart Home Bereich (vgl. Deloitte 2013,
S. 5f.). Die Schwierigkeit beim Themengebiet Smart Home liegt auch an der Vielzahl
der unterschiedlichen Marktteilnehmer. Unternehmen aus sechs unterschiedlichen
Branchen treffen aufeinander: Telekommunikations-, Energie- und Versorgungsun-
ternehmen, Anbieter von Gebéaudetechnik, Hersteller von Unterhaltungselektronik-
und Haushaltsgeraten sowie IT-, Hardware- und Software-Unternehmen sind als
Akteure im Smart Home Markt zu nennen (vgl. Capgemini Consulting 2011, S. 7).
Mit der Ubernahme des Smart Home-Unternehmens Nest Labs. Inc., welches ver-
netzte Thermostate und Rauchmelder herstellt, ist auch der Internetkonzerns Goog-
le Inc. im Frihjahr 2014 in das Segment Smart Home eingestiegen. Dieser Einstieg
war selbst fur Experten Uberraschend (vgl. Weitekamp 2014). Christian Deilmann,
Griinder und CEO des Startups tado®, wei3, was dies fiir den gesamten Smart Ho-
me Markt bedeutet: Durch diese Ubernahme werde der Markt noch weiter vorange-
trieben und vor allem das Bewusstsein fir Smart Home in der Bevolkerung erhoht.
AuRRerdem steige der Druck auf Wettbewerber, auch ihre eigenen Produkte schnel-

ler auf den Markt zu bringen (vgl. Deilmann 2014). Die Investitionssumme Uber 3,2

® tado z&hlt zu den ~prominentesten Anbieter[n] im Bereich Home-Automation“(Weitekamp 2014). Das
Unternehmen produziert, &hnlich wie Nest, lernfahige Heizassistenten, bestehend aus Hardware und
Software. Verbraucher kdnnen damit ihr Heizverhalten analysieren und optimieren. (vgl. Weitekamp
2014).
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Milliarden US Dollar, die Google Inc. investiert hat, zeige auRerdem, dass grol3es

Potenzial in der Smart Home Branche stecke (vgl. Vesper 2014).

Der Markt fir Smart Home wird laut Strese et al. als Zukunftsmarkt charakterisiert.
Da keine klare und einheitliche Definition oder Abgrenzung des Begriffes vorliegt,
konnen keine verlasslichen Aussagen Uber die Marktzahlen in Deutschland getrof-
fen werden (vgl. Strese et al. 2010, S. 12). Viele Quellen sprechen dennoch von
einem hohen Marktpotenzial fir das Segment Smart Home (vgl. Strese et al. 2010,
S. 13 und Arnold 2012). Es werde, so die Unternehmensberatung Capgemini Con-
sulting, ,deutlich an Fahrt gewinnen und zu einem der Topthemen der kommenden

Jahre in Deutschland werden“ (Capgemini Consulting 2011, S. 4).

Forschungsprojekte wurden entworfen, welche zur Umsetzung des Themengebietes
beitragen sollen (vgl. Glasberg, Feldner 2008, S. 11) und auch auf Verbraucherseite
scheint ein Umschwung stattzufinden: Immer mehr Menschen méchten laut Strategy
Analytics ,Smart Home Strategy Report” in einem vernetzten Zuhause leben. Dabei
wilrden sie einen grofRen Vorteil darin sehen, ihre Smartphones und Tablets mit den
Systemen des Smart Homes zu vernetzen, um vor allem Anwendungsbereiche wie
Energie, Sicherheit und Uberwachung sowie Medien und Entertainment dartiber zu
steuern (vgl. Arnold 2012). Die Studie im Rahmen des CleanEnergy Projects der
GlobalCom PR-Network GmbH befragte 1.000 Verbraucher zu deren ,Vorstellungen
und Einstellungen zum Thema Smart Homes* (vgl. GlobalCom 2012). Davon gaben
81 Prozent an, in einem Smart Home wohnen zu wollen. 47 Prozent gaben weiter
an, dass Smart Homes schon heute Realitat waren, wobei 44 Prozent dies erst auf
einen Trend der nachsten funf bis zehn Jahre definierten. Die Erfolgsfaktoren sahen
die Befragten im Energieverbrauch, den Kontroll- und den Multimediaméglichkeiten
im Smart Home. Gegen das Leben im Smart Home spricht fir viele Verbraucher die
Angst vor Datenmissbrauch, gefolgt von den hohen Kosten und den mangelnden
Vorteilen (vgl. GlobalCom 2012). Ein Jahr zuvor hatte Capgemini Consulting in einer
Umfrage 500 Online-Haushalte zum Thema Smart Home befragt. 66 Prozent von
ihnen gaben an, intelligente Wohnlésungen als ,attraktiv‘ zu empfinden. Das Inte-
resse an Smart Home scheint demnach in Deutschland binnen einem Jahr zuge-
nommen zu haben. Capgemini Consulting hat zusatzlich die Zahlungsbereitschaft
abgefragt: Rund 84 Prozent der an Smart Home interessierten Haushalte wéren
bereit, dafir zu bezahlen (vgl. Capgemini Consulting 2011, S. 1). Es werde sogar
erwartet, dass die Bereitschaft, fir ein Smart Home zu bezahlen zunehmen wird,
sobald der Verbraucher erst einmal eingestiegen sei und den Mehrwert eines intelli-

genten Zuhauses kennengelernt habe. Capgemini Consulting spricht in diesem Zu-
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sammenhang von einem Up-selling Potenzial (vgl. Capgemini Consulting 2011, S.
17).

Im Folgenden werden im Zuge einer SWOT-Analyse die Starken und Schwéachen
(strengths and weaknesses) sowie die Chancen und Risiken (opportunities and
threats) von Smart Home vorgestellt. Dies fuhrt Detailinformationen zusammen und
dient zur Ermittlung der aktuellen Situation sowie der Umwelteinflisse. Dabei wer-
den die Starken und Schwachen als Eigenschaften des Produktes selbst gesehen.
Die Starken bilden dabei ab, welchen Mehrwert und Nutzen das Produkt dem Kun-
den bietet. Die Schwéachen stellen die Nachteile und die verbesserungsfahigen Ei-
genschaften des Produktes vor. Chancen und Risiken beurteilen das Umfeld, in
dem das Produkt steht. Chancen und Risiken konnten also auch als Trends und
Treiber sowie Herausforderungen dargestellt werden, denen das Produkt ausge-
setzt ist (vgl. Glaser 2010, S. 681ff. und Meffert et al. 2012, S. 236ff.). Wahrend der
SWOT-Analyse kénnen Schlisselfaktoren identifiziert werden, was fir die weitere
Planung und Marktprofilierung bedeutend ist. Dabei wird lediglich der Zustand be-
schrieben, eine Ableitung von MalRnahmen erfolgt bei der SWOT-Analyse nicht (vgl.
Meffert et al. 2012, S. 236ff.).

Abbildung 7 zeigt die zusammengefasste Ubersicht der SWOT-Analyse fur den Be-

reich Smart Home und wird im Folgenden naher erlautert.

Starken Schwéchen

- Sicherheitund Uberwachung * Interoperabilitat der unterschiedlichen

Herstellersysteme ist nichtgegeben
* AmbientAssisted Living
* Hohe Kosten

» Energiemanagement
» Schutz der Privatsphére / Datenschutz

» Komfort
* Mehrere-Personen-Problem

* Breitbandpenetration nimmtweiter zu
* Nutzung mobiler Endgeréte steigt

» Demografischer Wandel

* Steigende Energiekosten

» Zahlungsbereitschaft nimmt zu

Chancen

+ Kostenreduktion notig

» Mangelnde Kooperationsbereitschaftin
Deutschland erh6ht Gefahr der
Marktverdrangung

* Moralische Aspekte

Risiken

Abbildung 7: SWOT-Analyse Smart Home
(eigene Darstellung)
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3.4.1 Starken

Die maRRgeblichen Starken einer Smart Home Installation liegen in den vier Berei-

chen Sicherheit, Ambient Assisted Living, Energie und Komfort.

Funktionen wie Einbruchssicherheit und Uberwachung bieten dem Anwender erhoh-
te Sicherheit. Ebenso wie der Anwendungsbereich Gesundheit, der fir die Nutzer
eines Smart Homes laut Strese et al. zunehmend wichtiger werde (vgl. Strese et al.
2010, S. 11).

Die Funktionen des Ambient Assisted Living Konzeptes kénnten &alteren Menschen
die Moglichkeit geben, langer als bisher selbststandig zu wohnen (vgl. Strese et al.
2010, S. 11). 93 Prozent der Uber-65-Jahrigen leben in ihren Privatwohnungen.
Zwar sind sie selten internetaffin, wirden jedoch trotzdem die Mdglichkeit begrtif3en,
unterstitzt durch intelligente Technologien weiterhin selbststdndig wohnen zu kon-
nen. Laut Picot et al. seien altere Menschen neuen Technologien aufgeschlossener,
als bislang angenommen wurde (vgl. Picot et al. 2008, S. 24). So kdnnten sie in
Wohnrdumen, die mit Ambient Assisted Living-Losungen ausgestattet sind, langer
selbststandig leben und dabei durch Ferndiagnose betreut und versorgt werden (vgl.
Brucke et al. 2008, S. 15f.).

Die Potenziale der Energieeinsparung im Smart Home und das intelligente Ener-
giemanagement sind angesichts der steigenden Energiepreise und des zunehmen-
den Umweltbewusstseins von hoher Relevanz fur die Verbraucher (vgl. Strese et al.
2010, S. 11 und Deloitte 2013, S. 4).

Doch die groRte Starke bieten Komfort und Automatisierung, die mit der Installation
von Smart Home Komponenten einhergehen. Die Steuerung der Geréte per
Smartphone oder Tablet bietet dem Verbraucher hohen Komfort. Diese Funktion
stellt laut Strese et al. ein wichtiges Verkaufsargument dar (vgl. Strese et al. 2010,
S. 13).

3.4.2 Schwéachen

,Einen entscheidenden Einfluss auf die Verbreitung der Heimvernetzung stellt die

Akzeptanz dieser Technologie durch den Nutzer dar.” (Picot et al. 2008, S. 11f.).

Eine Technologie wird laut Picot et al. dann akzeptiert, wenn sie dem Nutzer einen

erkennbaren Mehrwert bietet und von ihm als benutzerfreundlich eingestuft wird. Die
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Akzeptanz ist ausschlaggebend fir die spatere Adoption (Kauf und Nutzung). Der
Mehrwert von Smart Home Lésungen wurde bereits in Kapitel 3.4.1 erlautert. Frag-
wirdig ist jedoch, ob dieser auch vom Verbraucher so wahrgenommen wird. Laut
Strese et al. sowie der Wirtschaftsprifungsgesellschaft Deloitte sei der Verbraucher
unzureichend informiert. Entscheidende Informationen, die demnach kaufentschei-
dend sein konnten, kommen bei den Kunden nicht an (vgl. Strese et al. 2010, S. 13
und Deloitte 2013, S. 4f.). Tatsachlich fuhlen sich nur zehn Prozent der Verbraucher
gut Uber das Thema Heimvernetzung informiert (vgl. jdb 2012, S. 9). Es sollte im

Interesse der Anbieter liegen, dieses Informationsdefizit auszuraumen.

Ob eine Adoption stattfindet, hangt neben der Benutzerfreundlichkeit und dem er-
kennbaren Mehrwert zusétzlich von duReren Rahmenbedingungen ab. Rahmenbe-
dingungen sind laut Picot et al. beispielsweise finanzielle Einschrdnkungen beim
Kunden oder die technische Umsetzung vor Ort, welche aber vom Anbieter eher
selten zu beeinflussen sind. Benutzerfreundlichkeit und erkennbarer Mehrwert da-
gegen schon (vgl. Picot et al. 2008, S. 11f.).

Benutzerfreundlichkeit ﬂ r Erkennbarer Mehrwert

Akzeptanz

Rahmenbedingungen

« Personenbezogene — _
Faktoren Adoption

» AuRere Faktoren

Abbildung 8: Einflussfaktoren auf die Adoption neuer Produkte
(in Anlehnung an Picot et al. 2008, S. 11)
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Die Benutzerfreundlichkeit der Endgeréate hangt laut Picot et al. unter anderem von

der Kompatibilitat (synonym fur Interoperabilitat) der Heimvernetzungsendgerate ab.

~interoperabilitdt bezieht sich [...] auf die Beschaffenheit heterogener Systeme,
maoglichst reibungslos zusammen zu wirken, um Information effektiv und effizi-
ent auszutauschen bzw. dem Benutzer zur Verfigung zu stellen, ohne dass
hierzu zwischen den Systemen gesonderte Vereinbarungen nétig sind.“ (Picot
et al. 2008, S. 13)

Die Interoperabilitat der unterschiedlichen Herstellersysteme ist bisher nicht gege-
ben und zahlt somit zu einer der Schwachstellen im Smart Home Bereich. Es fehlt
eine umfassende universelle Plattform, die herstellertibergreifend alle Smart Home-
Losungen vereint. Momentan misse fur jede einzelne Smart Home-Anwendung
auch eine zugehdorige App auf dem Bedienelement installiert werden, so Feil (vgl.
Feil 2013). Dies sei nicht anwenderfreundlich. Picot et al. sowie die Wirtschaftspri-
fungsgesellschaft Deloitte gehen daher davon aus, dass die Interoperabilitat eine
entscheidende Rolle bei der Marktdurchdringung einnimmt (vgl. Picot et al. 2008, S.
13 und Deloitte 2013, S. 13). Das Stichwort laute hier Convenience (engl. Verbrau-
cherfreundlichkeit). Der Verbraucher solle sein Zuhause so bequem und einfach wie
moglich vernetzen kdnnen. Sei es mit Losungen ,aus einer Hand“, d.h. vom glei-
chen Hersteller, oder tber eine lbergreifende Plattform, die unterschiedliche Her-
stellergerate verbindet (vgl. Capgemini Consulting 2011, S. 2).

Fur eine anwenderfreundliche, interoperable Funktionsweise zwischen unterschied-
lichen Herstellergeraten im Smart Home Bereich werden offene Standards bendtigt.
Dadurch haben Unternehmen zwar nicht mehr die Mdglichkeit, sich mit ihren eige-
nen geschlossenen Systemen am Markt zu etablieren und von der Konkurrenz ab-
zugrenzen, jedoch kénnte sich dadurch das Konzept Smart Home am Markt durch-
setzen (vgl. Picot et al. 2008, S. 15).

.Eine mdglichst offene Smart-Home-Plattform bietet ein breites Angebot an
nutzbaren Diensten und Endgeraten. Entsprechend ergeben sich fir Konsu-
menten flexible Anwendungsmaglichkeiten.“ (Deloitte 2013, S. 13)

Diese Flexibilitat sei vom Kunden gewtinscht und kénnte daher den entscheidenden
Erfolgsfaktor fir den Smart-Home-Markt bedeuten (vgl. Deloitte 2013, S. 13 und
Picot et al. 2008, S. 13). An unterschiedlichen Losungen, die alle Standards verei-

nen sollen, werde bereits gearbeitet (vgl. Feil 2013).

Weitere Schwachen der Smart Home-Ldsungen liegen beim Preis und dem Schutz

der Privatsphare:

Je mehr Anwendungsbereiche in einem Zuhause installiert sind und je intuitiver und

selbststandiger das Smart Home wird, desto héher werden auch die Kosten fir die
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Installation: ,Der Grad der Automatisierung [...] bestimmt mafRgeblich die Komplexi-
tat und den Preis der Smart-Home-L6sung.“ (Deloitte 2013, S. 7). Wunscht sich der
Verbraucher eine individuelle Gesamtlésung, so wird die Smart Home-L&sung
schnell zum Luxus-Gut (vgl. Deloitte 2013, S. 8).

Die Privatsphéare war bislang in Privatwohnungen noch unangetastet. Werden
UbiComp-Technologien installiert, wie es in einem intelligenten Zuhause der Fall
sein wird, zeichnen diese kontinuierlich Daten auf. Dabei handelt es sich teilweise

um sensible und intime Daten (vgl. Mattern 2007, S. 16).

,Eine einzelne solche Information mag fir sich genommen zwar unscheinbar
sein, aber wenn verschiedene an sich harmlose Beobachtungen kombiniert
werden, kann dies zu unerwarteten Erkenntnissen fihren und eine folgen-
schwere Verletzung der Privatsphare nach sich ziehen.“ (Mattern 2005, S. 64)

Aus staatlicher Sicht konnten diese personenbezogenen Daten genutzt werden, um
gegen Straftaten und den internationalen Terrorismus vorzugehen. Dies k&me je-

doch einem Uberwachungsstaat gleich (vgl. Friedewald, Lindner 2007, S. 223f.).

Laut Freidewald und Lindner sollten Datenschutzvorkehrungen bereits in den Sys-
temen integriert sein, sodass sich kein Nutzer selbst um den Schutz seiner anfallen-
den, personenbezogenen Daten kiimmern muss (vgl. Friedewald, Lindner 2007, S.
223f.). In Kapitel 3.2 wurde jedoch erlautert, dass einige Technologien unzureichen-
de Datenschutzvorkehrungen aufweisen, sodass Verbraucher eventuell nicht opti-

mal vor Hackerangriffen oder Datendiebstahl geschiitzt sind.

Hier ist jedoch festzustellen, dass viele Dienste vom Verbraucher gar nicht als Ein-
schrankung der Privatsphare wahrgenommen werden. Oder dass die Anwender
sich dessen zwar bewusst sind, es aber durch den hohen Nutzen, den die Techno-
logie mit sich bringt, in Kauf nehmen. Die technologischen Vorteile Uberwiegen in
diesem Fall gegentiber den Einschrankungen in der Privatsphéare (vgl. Langheinrich
2007, S. 244). Zudem seien sie bereit, die Datensammlung zu akzeptieren, wenn
diese nachvollziehbare Hintergriinde héatte. Ein nachvollziehbarer Grund sei bei-
spielsweise die ,Wahrung der Sicherheit” (Langheinrich 2007, S. 254). Auch wenn
die Datensammlung der ,Verbesserung der Gesundheit® oder der ,Erleichterung des
Alltags® diene (Langheinrich 2007, S. 254), seien Verbraucher bereit die Daten-

sammlung zu akzeptieren.

Eine Schwache, die selten erwéahnt wird, wenn es um die Funktionsbeschreibungen
und Anwendungsfelder im Smart Home Bereich geht, ist das Mehrere-Personen-
Problem. Leben mehrere Personen in einem Haushalt, so haben sie nicht unbedingt

dieselben Interessen oder denselben Tagesrhythmus:
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,In jenen Fallen, in denen der Anwender beispielsweise durch beschwingte Mu-
sik geweckt wird, wird entweder unterstellt, er sei allein im Schlafzimmer, oder
aber alle Haushaltsmitglieder stiinden zur selben Zeit auf und hatten zudem ei-
nen sehr ahnlichen Musikgeschmack.” (Friedewald, Lindner 2007, S. 217).

Dabei bleibt auch unerwéahnt, wie sich das Smart Home verhalt, wenn zwei oder
mehrere Hausbewohner ihre Einstellungsvorlieben Ubermitteln. Betritt beispielswei-
se eine Person ihr Zuhause, passen sich alle Einstellungen der Gerate an ihre Vor-
lieben an. Doch was passiert, wenn ein zweiter Hausbewohner das Haus betritt?

Ldsungen zu dieser Art von Problemen werden kaum kommuniziert.

3.4.3 Chancen

Die auleren Rahmenbedingungen entwickeln sich durch die zunehmende Verbrei-
tung von Smartphones und Tablets sowie von Breitbandanschlissen positiv fir den
Smart Home Bereich (vgl. Klaffke 2013, S. 7 und Deloitte 2013, S. 4).

Eine Breitband-Internetverbindung gilt als technische Voraussetzung fir die Nut-
zung des Smart Homes (vgl. Klaffke 2013, S. 7). In Deutschland belief sich die ge-
schatzte Anzahl der Breitbandanschlisse fiur das Jahr 2013 auf 28,6 Millionen (vgl.
VATM 2013, S. 16). Bei einer Anzahl von 40,5 Millionen Haushalten in Deutschland
(Stand 2011) (vgl. bpb 2012) bedeutet dies, dass bereits funf von sieben Haushalten
mit Breitband-Internet ausgestattet sind, und damit eine wichtige Voraussetzung fur

die Installation eines Smart Home-System erfullen.
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Abbildung 9: Anzahl der direkt geschalteten Breitbandanschliisse in Deutschland
in den Jahren 2008 bis 2013 (Quelle: VATM 2013, S. 16)
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Mobile Endgerate wie Smartphones und Tablets dienen als Bedienelemente im
Smart Home (vgl. Deloitte 2013, S. 4). Im Jahr 2013 waren 19 Prozent der Online-
Haushalte mit einem Tablet ausgestattet (vgl. van Eimeren 2013). Bei den
Smartphones liegt die Zahl noch deutlich hdher. 94 Prozent der Internetnutzer besit-
zen ein Mobiltelefon, das in 62 Prozent der Falle ein Smartphone ist (vgl. The Niel-
sen Company 2013).

Weitere Treiber werden im demografischen Wandel sowie in den steigenden Ener-
giekosten gesehen (vgl. Klaffke 2013, S. 7). Altere Menschen kénnten wie bereits
erwahnt durch Smart Home-Ldsungen langer selbststandig wohnen. Hier wird gro-
Res Potenzial fur die Smart Home Branche vermutet, denn die zunehmende Anzahl
alterer und alleinstehender Menschen steigert die Nachfrage nach Ambient Assisted
Living-Lésungen (vgl. Deloitte 2013, S. 4 und Strese et al. 2010, S. 13). Bis im Jahr
2035 wird in Deutschland jeder zweite Bewohner alter als 50 Jahre sein und
Deutschland wird zu den altesten Nationen der Welt zahlen. Assistive Systeme kon-
nen helfen, Sicherheit und Eigenstandigkeit im Alter zu fordern (vgl. Strese et al.
2010, S. 35).

Die steigenden Energiekosten zahlen laut Klaffke zu den Haupttreibern in Deutsch-
land (vgl. Klaffke 2013, S. 7). 26 Prozent des gesamten Stromverbrauchs in
Deutschland sind auf den Verbrauch privater Haushalte zurickzufhren. Verbesse-
rungsmaoglichkeiten der Energieeinsparung liegen laut Brucke et al. in der optimale-
ren Ressourcennutzung und damit auch im Einsatz intelligenter Stromz&hler(vgl.
Brucke et al. 2008, S. 10f.). Verbraucher erhielten durch die Installation eines intelli-
genten Stromzdahlers (Smart Meter) regelméafig Ruckmeldung zu ihrem Stromver-
brauch und dadurch das Bewusstsein, wann wie viel Strom verbraucht werde. Ein
intelligenter Z&hler ist ein ,Zahler fir Energie, der [...] den tatsachlichen Energiever-
brauch und die tatsachliche Nutzungszeit anzeigt.“ (Fraunhofer ISE 2011, S. 15).
Laut dem vom BMBF geforderten Projekt ,Intelliekon — Nachhaltiger Energiekonsum
von Haushalten durch intelligente Z&hler-, Kommunikations- und Tarifsysteme" kon-
nen dadurch Stromeinsparungen bis zu 3,7 Prozent erreicht werden, was auf alle
deutschen Haushalte hochgerechnet eine jahrliche Stromkosteneinsparung von
einer Milliarde Euro bedeutet. Die Studie ist jedoch kritisch zu betrachten, da im
Umfeld einer Verbraucheruntersuchung auch beobachtet werden kann, dass sich
Personen verhalten, wie es von ihnen erwartet wird. So kdnnten beispielsweise
Stromsparmalinahmen angewendet worden sein, die schon vorher bekannt waren,

jedoch nicht umgesetzt wurden.
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Durch zeitvariable und flexible Tarife kbnne jedoch mehr eingespart werden, vor
allem wenn durch innovative Technik die Geréte selbst tarifgesteuert seien, wie dies
bei vernetzten Gerate moglich ist (vgl. Fraunhofer ISE 2011, S. 3ff.). AulRerdem
kénnten dadurch auch Lastverschiebungen motiviert und Engpasse der Stromver-
sorgung vermieden werden (vgl. Brucke et al. 2008, S. 11.). Dies sei vor allem durch
die geplante Energiewende, die bis 2020 einen ,verbindlichen Anteil an erneuerba-
ren Energien“(Pressebox 2013) fordert, wichtig. Die Stromertrage der Stromproduk-
tion durch erneuerbare Energien schwanken stark. ,Ein intelligent vernetztes Heim
bildet einen elementaren Bestandteil der hierfir notwendigen Gesamtlo-
sung.“(Pressebox 2013). Seit 2010 ist vorgeschrieben, dass intelligente Stromzahler
in Neubauten installiert werden (vgl. Hackmann 2011). Seit Mitte 2011 sind diese
auch fur Bestandsgebéaude ab einem jahrlichen Stromverbrauch von 6000 kWh ge-
setzlich vorgeschrieben (vgl. Fraunhofer ISE 2011, S. 13f.). Der Projektverbund
empfiehlt, dies flachendeckend auf alle Haushalte auszuweiten. Zum einen wegen
der exakten Verbrauchskontrolle und den damit verbundenen Reduktionen, zum
anderen da Smart Metering in Zukunft eine grof3e Rolle im Umbau der Energieland-
schaft zugemessen wird (vgl. Fraunhofer ISE 2011, S. 13f.). Die EU-Kommission
strebt bis 2022 eine flachendeckende Installation der intelligenten Z&hler an (vgl.
Hackmann 2011). In Zukunft werden Smart Meters einen Teil der Smart Grids, der
intelligenten Stromnetze ausmachen (vgl. Hackmann 2011). Durch die intelligenten
Zahler sei es in Zukunft auch mdglich, dass Konsumenten ihren berschissigen,
selbst produzierten Strom (beispielsweise durch Solaranlagen), zurtick in das intelli-

gente Energienetz einspeisen (vgl. Hackmann 2011).

Das Problem hinter den intelligenten Stromzahlern besteht darin, dass diese durch
das haufige Senden und Empfangen von Daten ebenfalls Strom verbrauchen (vgl.
Hackmann 2011). Forschungsvorhaben sprechen von etwas weniger als 5 Prozent

des gesamten Haushaltstromverbrauchs (vgl. Mdsle 2012).

Ist ein Smart Home nicht nur komfortabel, sondern auch sparsam, so wird es laut
Peter Mdsle, Geschéftsfilhrer von Drees & Sommer Advanced Building Technolo-

gies, als E-Building bezeichnet:

»Ein Smart Home ist ebenfalls ein intelligentes Geb&ude und bietet Komfort, es
kann aber im Unterschied zum E-Building durchaus hohe Betriebskosten haben
und Schadstoffe enthalten.” (Mdsle 2012)

Auf Verbraucherseite ist ein weiterer Trend zu beobachten. Die Wirtschaftspri-
fungsgesellschaft Deloitte spricht von einer ,zunehmende[n] Zahlungsbereitschaft
fur Smart Home Devices und Dienste* (Deloitte 2013, S. 4). Dies lage vor allem in

der Moglichkeit der smarten Bedienung (vgl. Klaffke 2013, S. 7). Die Verbraucher
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scheinen den Mehrwert zu erkennen. Dies ist wichtig, da ,Technik allein keinen

Markt [generiert], erst der spurbare Mehrwert fir den Nutzer® (Klaffke 2013, S. 9).

Marktchancen in Deutschland sieht Klaffke vor allem in Bestandsgeb&uden und in
nachrustbaren Smart Home-L6sungen (vgl. Klaffke 2013, S. 9).

3.4.4 Risiken

Wie bereits in Kapitel 3.4.2 erwahnt, ist die Installation eines Smart Homes je nach
Umfang mit hohen Kosten verbunden. Laut Klaffke sei eine Kostenreduktion nétig,
um sich auf einem breiten Markt zu etablieren. Die Zahlungsbereitschaft fur Smart
Home sei zwar vorhanden, jedoch ware die ,Bereitschaft zu Mehrausgaben be-
grenzt* (Klaffke 2013, S. 10). Dadurch kénnten die hohen Kosten schnell zu einem
Risiko werden.

Ein weiteres Risiko kdnnte sich aus der Schwache der nicht gegebenen Interopera-
bilitéat der unterschiedlichen Herstellersysteme bilden. Die mangelnde Kooperations-
bereitschaft, die unter den deutschen Herstellern momentan herrscht, kbnnte dazu
fuhren, dass asiatische GroRkonzerne mit All-in-One Lésungen’ auf den Markt

drangen und deutsche Hersteller verdrangen (vgl. Klaffke 2013, S. 10).

Friedewald und Lindner sehen ein weiteres Risiko in der digitalen Spaltung der Ge-
sellschaft. Die intelligenten Gerate kdnnten uns daran hindern, uns ,persénlich wei-
terzuentwickeln® (Friedewald, Lindner 2007, S. 227f.). Desweiteren wirden unsere
personlichen Kontakte abnehmen, was laut Friedewald und Lindner zu einer sozia-
len Vereinsamung flihre, da der Kontakt mit anderen Personen lediglich Gber smarte
Maschinen ablaufen werde (vgl. Friedewald, Lindner 2007, S. 227f.).

3.5 Zwischenfazit und Ausblick

Momentan befindet sich der Markt fir Smart Home immer noch in einer nicht ausge-
reiften Phase (vgl. Arthur D. Little 2012, S. 4). Die gesellschaftlichen und techni-
schen Entwicklungen deuten jedoch darauf hin, dass Smart Home in Zukunft erfolg-
reich sein wird. Das Interesse der Verbraucher wachst und sie erkennen den Mehr-
wert eines vernetzten Zuhauses. Dadurch nimmt auch die Zahlungsbereitschaft zu.

Am Beispiel Google Inc. ist zu sehen, dass neue Marktteilnehmer in das Segment

" Ganzheitliche Smart-Home Pakete, die neben einer Steuerungszentrale verschiedene Sensoren,
Rauchmelder und Thermostate enthalten.
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einsteigen und der Markt wachst. Die Marktteilnehmer arbeiten an Losungen, um
die Schwachen von Smart Home zu reduzieren und um Ubergreifende, kompatible
Plattformen anzubieten.

Strese et al. gingen schon im Jahr 2010 davon aus, dass nachristbare, funkbasierte
Smart Home-Ldsungen im Jahr 2020 erschwinglich werden. Smart Home sei zu
Beginn aber vor allem in Luxus-Wohnungen und gehobenen Seniorenwohnungen
vorzufinden. Auch die Unternehmensberatung Arthur D. Little erwartet, dass bis
2020 der Markt fur Smart Home in Europa um jahrlich 12 Prozent wachsen wird (vgl.
Arthur D. Little 2012, S. 4). Die Vernetzung der Gerate im Haushalt werde weiterhin
zunehmen (vgl. Strese et al. 2010, S. 37). IDC spricht von weltweit 212 Milliarden
Geraten, die 2020 das Internet der Dinge bilden werden, davon sind 30,1 Milliarden
vernetzte, autonome Gerate (vgl. IDC 2013). Zehn Jahre spéter, im Jahr 2030, er-
warten Strese et al., dass Smart Home-Ldsungen zur ,Basisausstattung von Woh-
nungen® (Strese et al. 2010, S. 38) gehodren. Die Fernsteuerung von Geraten im
Smart Home sei dann zur Normalitat geworden (vgl. Strese et al. 2010, S. 38).
Arthur D. Little spricht dann von einem Smart Home, das in einem viel gro3eren
Kontext steht: Das Zuhause werde in der Zukunft mit Schulen, Biros, Einkaufszen-
tren und Autos verbunden sein und noch viel mehr Akteure werden diesem Okosys-
tem beiwohnen (vgl. Arthur D. Little 2012, S. 11).
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4 Vernetzte Haushaltsgerate

Mobile Endgeréate wie Smartphones oder Tablets wurden wie bereits in Kapitel 3.3
angesprochen zum zentralen Bedienelement des Smart Homes. Durch die zuneh-
mende Anzahl an Smartphone-Besitzern steigt auch die Vielzahl der Anwendungs-
moglichkeiten. Auch Haushaltsgerate sollen zukinftig dartber gesteuert werden.
Sie werden durch die internetbasierte Vernetzung zum Bestandteil des Internets der
Dinge. Dies ermoglicht Zusatzfunktionen und neue Anwendungsfelder im Segment
Haushaltsgeréte (vgl. Neubauer 2013, S. 30 und Kural 2013, S 7f.).

Vorreiter fUr vernetzte Geradte im privaten Umfeld war die Branche der Unterhal-
tungselektronik mit vernetzten Fernsehern: den Smart TVs. Experten gehen davon
aus, dass bereits in finf Jahren jeder dritte deutsche Haushalt einen vernetzten
Fernseher besitzen wird. Der Smart TV wird momentan als ,Sprungbrett® fir das
gesamte Segment Smart Home gesehen. Nach dem vernetzten Fernseher wirden
Kunden den Wunsch nach anderen vernetzten Produkten auf3ern, so die Vermutung
der Hersteller (vgl. Forst 2014).

Im folgenden Kapitel wird die derzeitige Marktsituation vernetzter Haushaltgerate
vorgestellt. Auf die Funktionen vernetzter Haushaltsgeréte, die dem Kunden einen
Mehrwert versprechen sollen, und somit die Value Proposition vernetzter Haus-
haltsgerate darstellen, wird eingegangen. Dartber hinaus wird eine kritische Be-
trachtung durchgefuhrt. Zu Beginn wird in Kapitel 4.1 der Begriff Haushaltsgerate

definiert, um ein einheitliches Verstandnis zu ermoglichen.

4.1 Definition Haushaltsgerate

Haushaltsgerate (engl. home appliances), oder auch als ,weifle Ware* bezeichnete
Gerate, werden zum Ausfihren von hauslichen Tatigkeiten wie Kochen, Backen,
Reinigen, Korperpflege etc. verwendet. Man unterscheidet hier in grof3e und kleine
Haushaltsgeréate. Zu den groRen Geraten zahlen unter anderem Kihischranke, Ge-
frierschranke, Waschmaschinen, Spilmaschinen etc. Kleine Haushaltsgerate sind
beispielsweise Kaffeemaschinen, Haartrockner, Toaster, Ruhrgerate etc. (vgl.
Brucke et al. 2008, S. 27). Die Lebensdauer der Gerate belauft sich oft auf 10 bis 15
Jahre (vgl. Deutsche Energie-Agentur GmbH 2012, S.3).



4  Vernetzte Haushaltsgerate 36

4.2 Derzeitige Marktsituation und Entwicklung — Status quo

Laut Capgemini Consulting nehmen Haushaltsgeratehersteller als Endgerateanbie-
ter neben Plattformanbietern (stellen beispielsweise den Router), Softwareanbietern
(beispielsweise App-Store) und Service-Anbietern (beispielsweise Applikation oder
Service aus den Bereichen Energieeffizienz, Gesundheit, Sicherheit etc.) eine ,wich-

tige Rolle im Smart Home Ecosystem® ein (vgl. Capgemini Consulting 2011, S. 10).

Pietsch geht davon aus, dass im Jahr 2022 ,alle Gerate miteinander vernetzt sein
[werden].“ (Pietsch 2012, S. 2). Momentan seien vor allem groRe Haushaltsgerate
als vernetzte Gerate auf dem Markt zu finden. Zukinftig erwarte er, dass auch die
kleinen Haushaltsgeréte, wie beispielsweise das Bligeleisen, vernetzt sein werden.
Entscheidend sei der Nutzen, den das Gerat dem Kunden liefere (vgl. Pietsch 2012,
S. 2).

Am Beispiel des vernetzten Fernsehers bestétigt sich dies. In Deutschland besitzen
laut einer Umfrage® der Gesellschaft fiir Unterhaltungs- und Kommunikationselekt-
ronik (gfu) 34 Prozent der Haushalte einen Smart TV, davon seien jedoch nur 58
Prozent mit dem Internet verbunden. Grund dafir sei unter anderem, dass die Ver-
braucher den ,Mehrwert und konkreten Nutzen® (Gesellschaft fur Unterhaltungs-
und Kommunikationselektronik 2013a) der Vernetzung noch nicht erkannt hatten
(vgl. Gesellschaft fur Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik 2013a). Ein
weiterer Grund daflr wird in den Generationenunterschieden gesehen. So wirden
16- bis 39-jahrige ihren Fernseher eher mit dem Internet verbinden als die Generati-
on der Uber 60-jahrigen. Die jungen Nutzer seien mit der Technologie aufgewach-
sen, dltere Generationen mussten erst ,abgeholt werden, so die gfu (vgl. Gesell-

schaft fir Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik 2013a).

2013 wurden laut Christian P. lllek, Mitglied im Prasidium des Branchenverbandes
BITKOM, mehr als 75 Prozent der Branchenumsatze der Unterhaltungselektronik
mit vernetzten Geraten erzielt. Im Jahr 2011 lag die Zahl bei zwei Drittel (vgl. lllek
2013, S. 7). Anzumerken ist hier, dass zu den ,vernetzten Geraten“ auch Computer,
Laptops und mobile Endgerate zahlen, die schon seit Jahren vernetzt sind. Dennoch

scheine die Nachfrage nach vernetzten Geraten zu steigen.

8 Die Umfrage wurde von Concentra Marketing Research im Auftrag der gfu ausgefihrt. Befragt
wurden im April/Mai 2013 1.000 deutsche Haushalte, sowie weitere 7.000 Haushalte aus acht
europdischen Landern, um das Nutzungs- und Kaufverhalten von elektronischen Produkten
abzufragen (vgl. Gesellschaft fur Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik 2013).
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Aus der Branche der Haushaltsgeréte liegen keine aktuellen Marktzahlen vor. Laut
Umfrage der gfu haben 13 Prozent der deutschen Haushalte angegeben, dass
~Produkte vorhanden sind, die iber Smartphone und Tablet gesteuert werden® (Ge-
sellschaft fur Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik 2013b). Im internationa-
len Vergleich lag die Zahl deutlich héher (Beispiel: Turkei: 37 Prozent, ltalien: 24
Prozent, Polen: 22 Prozent)® (vgl. Gesellschaft fir Unterhaltungs- und Kommunika-
tionselektronik 2013b). Dies lasse sich dadurch begriinden, dass die Altersstruktur
der anderen Lander deutlich jinger ausfalle und je alter die Zielgruppe sei, desto
,zurlickhaltender die Einstellung gegenlber Vernetzungsprodukten“ (Gesellschaft
fir Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik 2013b). Kaufkraft sei in Deutsch-
land zwar vorhanden, kénne aber noch gesteigert werden, so die gfu weiter (vgl.

Gesellschaft fur Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik 2013b).

Durch die sinkenden Kosten von Sensoren und Sender nimmt die Anzahl der Unter-
nehmen im Bereich der vernetzten Gerate zu. Auch Start-ups haben nun die Mog-
lichkeit ohne hohe Investitionskosten eigene Hardware zu entwickeln. Dies belebt
den Markt und die Branche (vgl. Kerkmann 2014).

4.3 Funktionen vernetzter Haushaltsgerate

Die Bosch und Siemens Hausgerate GmbH (BSH) hat im Jahr 2000 als erster Her-
steller weltweit unter dem Konzept Serve@Home vernetze Haushaltsgerate auf den
Markt gebracht (vgl. Happ, Frohling 2011). Der Haushaltsgerate-Hersteller Miele
folgte im Jahr 2001 mit dem Konzept Miele@Home (vgl. Volimer 2001, S.29). Bei
beiden Konzepten handelte es sich um die Vernetzung von Haushaltsgeraten Uber
Powerline. Bei der Powerline-Technik werden Daten Uber das Stromnetz an ein
zentrales Steuermodul Ubertragen. Heute basiert dies auf Funktechnologie und das
Steuermodul kann Gber WLAN via Smartphone oder Tablet angesteuert werden
(vgl. Hackmann 2011). Zentrale Aspekte waren zu Beginn Sicherheit und Komfort.
Dass sich die vernetzten Gerate damals nicht am Markt durchsetzen konnten, hatte
laut Happ und Frohling verschiedene Griinde. Der Markt sei nicht bereit daflir gewe-
sen: Verbraucher hatten keinen Mehrwert in der Nutzung von vernetzten Geraten
gesehen, der Besitz von Smartphones und Tablets war nicht in groRem Umfang
Ublich, und auch Breibandverbindungen waren noch nicht so verbreitet wie heute
(vgl. Happ, Frohling 2011).

° Fur weitere Informationen sind Ausschnitte der Umfrage unter
http://www.gfu.de/srv/easyedit/_ts_1373472398000/page:home/download/insightstrends/sl_133845476
4893/args.link01/de_kamp.pdf, abrufbar.
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Da die technischen Kriterien, wie Breitbandverbindungen und Bedienelemente, heu-

te vorhanden sind, scheint der heutige Markt reif fur vernetzte Haushaltsgeréate.

Bevor auf die Sichtweise der Verbraucher eingegangen wird, werden in diesem Ka-
pitel zunachst die Funktionen der vernetzten Haushaltsgerate dargestellt.

Die Vernetzung von Haushaltsgeraten wird in der Technologiepolitik als Produktin-
novation verstanden. Laut Gabler Wirtschaftslexikon definiert sich Produktinnovation

als

.Forderung der Umsetzung eines technisch veranderten Produkts oder eines
Produktionsverfahrens. Technische Veranderung liegt vor, wenn sich die
Konstruktionsmerkmale eines Produkts so dndern, dass es den Konsumenten
neue oder verbesserte Dienste leistet. (Klodt, Markgraf 0.J.)

Dadurch, dass die auf dem Markt bereits vorhandenen Haushaltsgeréte vernetzt

werden, bieten sie dem Kunden neue und verbesserte Funktionen.

Die Anwendungsfunktionen lassen sich bei den vernetzten Haushaltsgeréaten in die
Kategorien Zusatzinformationen, Bedienung, produktbezogene Dienstleistung und
Energieeffizienz einteilen (vgl. Neubauer 2013, S.30).

4.3.1 Zusatzinformationen abrufen

Die Installation und Bedienung der vernetzten Haushaltsgeréte sei anwenderfreund-
lich und erschlieRe sich ,spielerisch®. Es sei so intuitiv, dass kein Handbuch mehr
bendtigt werde (vgl. Menn 2013, S. 79f.), denn die Geréate geben eigenstandig Ser-
vicetipps. Und falls doch Informationsbedarf bestehe, kdnnten Videoclips zur Bedie-
nung auf dem Smartphone angesehen werden (vgl. Happ, Fréhling 2011).

Durch die Vernetzung soll es zukinftig aber auch maglich sein, nicht nur Informatio-
nen zum Gerat, sondern zusatzlich allgemeine Vorschlage und Empfehlungen, wie
Kochtipps, Waschempfehlungen, Rezeptvorschlage etc., abzurufen. So kénne bei-
spielsweise die Waschmaschine von sich aus Informationen zu Wasserharte, Full-

stand, bendtigte Menge an Waschmittel etc. Gbermitteln (vgl. Pietsch 2012, S. 2).

Beim Kihlschrank kdnne per Smartphone eingesehen werden, welche Lebensmittel
sich momentan im Kihlschrank befinden und wann das Mindesthaltbarkeitsdatum
ablauft. Eingegeben werden die Lebensmitteldaten beispielsweise per Spracher-
kennung, Abscannen des Kassenzettels oder der Kihlschrank ist durch eine Kame-

ra einsehbar. Zusatzlich konnen Rezeptvorschlage angefordert werden und gleich-
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zeitig kann dem Backofen die gewiinschte Vorheizstufe und das entsprechende

Programm mitgeteilt werden (vgl. Wolfel 2013).

Ist ein Update-Kanal in den vernetzten Geraten integriert, so kdnnen zum Beispiel
neue Waschprogramme fir einen besseren Energiesparmodus, neue User-
Interface-Design Anpassungen oder ahnliche Zusatzfunktionen heruntergeladen
werden, inklusive einem Virenprogramm fur die vernetzten Geréte. Dabei wére auch

eine Art App-Store-Konzept fUr vernetzte Gerate denkbar (vgl. Kural 2013, S. 10).

Marketing-Aktionen fur Dienstleistungen oder Konsumguter kdnnten laut Kural auf
die Gerate gesendet werden. Dabei kénne die Werbung individuell auf den Kunden
angepasst werden, je nach vorhandenen Geraten, Gewohnheiten und Vorlieben
(vgl. Kural 2013, S. 10). Dadurch kdnnte nicht mehr nur zielgruppengenau Marke-
ting betrieben werden, sondern ein individuelles, kundenspezifisches One-to-One-
Marketing ware moglich (vgl. Mattern 2003b, S. 25). Dies sollte aber vorsichtig be-
trieben werden, da dies nur zu Beginn als Zusatzfunktion und Empfehlung wahrge-

nommen werde und den Kunde schnell belastigen kénnte (vgl. Schuldt 2013).

4.3.2 Steuerung tUber Smart Control

Gerate lassen sich von unterwegs per Smartphone einschalten und melden auch,
wenn das Gerat fertig ist. Das erspare beispielsweise bei Waschmaschinen den
Gang in den Waschraum, um nachzusehen, ob das Waschprogramm durchgelaufen
ist (vgl. Menn 2013, S. 81). Diese Funktion wird als Remote Control (remote: engl.
fern) oder Smart Control bezeichnet (vgl. Happ, Frohling 2011). Zusatzlich kénne
von unterwegs abgerufen werden, ob die Gerate ausgeschaltet sind (Beispiel Herd),
und bei Bedarf kdnnen diese nachtraglich noch abgeschaltet werden (vgl. Happ,
Frohling 2011).

Eine weitere Zusatzfunktion ist die Verstandigung der Gerate untereinander. Wird
der Herd in Betrieb genommen, geht auch die Dunstabzugshaube automatisch an
(vgl. Pietsch 2012, S.2).

Das Unternehmen LG Electronics stellte auf der CES 2014 die Steuerung ihrer Ge-
rate per Chat vor: LG HomeChat soll es ermdglichen, die Herstellergerate per Chat-
nachrichten zu bedienen. Damit lieBen sich nicht nur groRe Haushaltsgerate, wie
Waschmaschine, Kihlschrank und Backofen steuern, sondern beispielsweise auch
Staubsaugerroboter. Zu Beginn liegt der Dienst nur in den Sprachen Englisch und

Koreanisch vor (vgl. Schuba 2014).
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4.3.3 Remote Support

Die Vernetzung der Gerate bietet die Mdglichkeit, das Produkt mit produktbezoge-

ner Dienstleistung zu verknUpfen.

Bei Storungen sind Ferndiagnosen und Selbstdiagnosesysteme moglich. Dieser
Service wird auch als Remote Support bezeichnet (vgl. Pietsch 2012, S.2). Der Nut-
zer bekomme die Fehlerursache des defekten Gerates dabei beispielsweise auf
sein Smartphone Ubermittelt. Daraufhin kénne der Nutzer entscheiden, ob er das
Ersatzteil direkt im Herstellershop bestellen und nach Anleitung selbst einbauen
wolle, oder ob ein Termin mit dem Servicemechaniker vereinbart werden soll (vgl.
Langheinrich 2007, S. 241). Oder das Geréat Gbermittelt selbststandig direkt an den
Hersteller die Geratenummer und den Defekt, sodass der Hersteller sich an den
Nutzer wenden kann. Handele es sich um ein Softwareproblem, so kénne dies auch
direkt vom Remote-Server aus behoben werden (vgl. Kural 2013, S. 10). Hersteller
konnten ihren Kunden so eine ,unkomplizierte Garantieabwicklung® (Langheinrich
2007, S. 241) bieten.

Durch diese produktbezogene Dienstleistung werden Geratehersteller plotzlich zu
Dienstleistern. Sie missen ihr bisheriges Produktgeschaft weiter betreiben und
gleichzeitig die Rolle eines Dienstleisters einnehmen, um dem Kunden ein umfas-
sendes, grolReres Nutzenversprechen zu bieten (vgl. Ferber 2013). Sie nehmen eine
»hybride“ Rolle ein, welche sich in den vergangenen Jahren als durchaus lukrativ
bewiesen habe: Produktunternehmen, die zusatzlich produktbezogende Dienstleis-
tungen anbieten, wirden im Vergleich zu Unternehmen, die lediglich Produkte ver-
kaufen, mehr Gewinn erwirtschaften (vgl. Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S. 25ff.). Da
dies ein Umdenken des Geschaftsmodelles mit sich bringt, wird auf diesen Aspekt

naher in Kapitel 5 eingegangen.

4.3.4 Energieeffizienz und Smart Grid

Haushaltsgeréate erhalten durch den Zugang zum Internet auch Zugang zum intelli-
genten Stromnetz, dem Smart Grid. Durch dieses kénnen sie Informationen zu ak-
tuellen Stromtarifen abrufen. Nutzer konnen ihre Gerate so einstellen, dass diese
erst starten, wenn der Strom gerade gunstig ist (vgl. Hackmann 2011). Vor allem
,zeitunkritische Verbrauchsgerate* (Hackmann 2011), wie Waschmaschine oder
Spulmaschine, kénnten erst dann betrieben werden, wenn beispielsweise Solaran-

lagen und Windréder gerade viel Strom liefern (vgl. Menn 2013, S. 83.). Energiever-
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sorger bieten momentan jedoch noch kaum flexible Stromtarife an (vgl. Meyer
2012), da sie dafir bislang ,wenig 6konomischen Anreiz“ (Mdsle 2012) gehabt héat-
ten. Daflr sei die Kilowattstunde Strom ,zu gut vergltet® (Mosle 2012), so Mdosle.
Durch die immer stéarkere Einbeziehung erneuerbarer Energien, welche stark im
Stromertrag schwanken, wéaren Energieversorger zukinftig gezwungen, tageszeit-
abhangige, flexible Stromtarife anzubieten. Mdsle erwartet, dass in Zukunft inner-
halb von 24 Stunden mindestens funf unterschiedliche Strompreise angeboten wer-
den. (vgl. Moésle 2012).

DarUber hinaus kénnte durch die Vernetzung beispielsweise die Waschmaschine
mit der hauseigenen Solaranlage kommunizieren. Wenn es sich um eine
Photovoltaikanlage handelt, kann der giinstige eigenproduzierte Okostrom zum Wa-
schen genutzt werden (vgl. Happ, Frohling 2011). Handelt es sich um eine Solaran-
lage, die durch die Sonneneinstrahlung warmes Wasser produziert, so kann die
Waschmaschine dieses warme Wasser nutzen, wenn es im Haus gerade nicht an-
derweitig gebraucht wird. Dies mache jedoch einen Anschluss der Waschmaschine
an Warm- und Kaltwasseranschliisse notwendig. Dadurch kénne bis zu 50 Prozent
an Energie eingespart werden, da die Solaranlage Wasser viel effizienter und um-
weltfreundlicher erhitze, als die Waschmaschine. In beiden Féallen, ob mit Warm-
wasser- oder Photovoltaikanlage, werden auf Verbraucherseite Stromkosten ge-

spart (vgl. Deutsche Energie-Agentur 2012, S. 20).

Einer Studie'® zufolge seien Verbraucher bereit, ihre gewohnten Haushaltsablaufe
flexiblen Stromtarifen anzupassen, um dadurch Kosten zu reduzieren. In den teil-
nehmenden Haushalten wurde wahrend der Untersuchungszeit jeder zweite Haus-
haltsvorgang verschoben, um einen gunstigen Stromtarif zu nutzen. Dadurch konn-

ten 25 Prozent der Stromkosten eingespart werden (vgl. Happ, Frohling 2011).

Zusammengefasst besitzen vernetzte Haushaltsgerate zum Zeitpunkt der Verfas-
sung dieser Arbeit, die Funktionen Information, Remote Control, Remote Support
und Smart Grid.

Durch die standige Weiterentwicklung der Geréate kdnnte in Zukunft noch eine Viel-
zahl an Funktionen hinzukommen, denn mit den rasanten Entwicklungen im Bereich

Internet der Dinge ergeben sich immer mehr Mdglichkeiten:

1% Die BSH fiihrte 2011 eine Studie zum Thema ,Smart Home und dynamische Stromtarife” durch. 115
Haushalte nahmen teil. Die Untersuchung war in zwei Phasen unterteilt: Vier Wochen wurde das
gewohnliche Verhalten dokumentiert, um dieses mit den Ergebnissen, der im Anschluss
durchgefiihrten eigentlichen Testphase, das Verhalten mit flexiblen Stromtarifen, zu vergleichen (vgl.
Happ, Fréhling 2011).
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,Sensoren sind die Sinnesorgane der smarten Produkte. Die Zahnbirste etwa
misst die Putzbemihungen mit Bewegungs- und Lagesensoren. Doch die Fih-
ler kdnnen langst mehr: Sie bestimmen den Ort, messen Toéne, Licht und Tem-
peratur, aber auch Herzschlag, Leitfahigkeit der Haut und Muskelaktivitat
(Kerkmann 2014).

Welche Zusatznutzen fiir die Verbraucher durch diese Informationsbeschaffung ent-

stehen kdnnen, wird die Zukunft und Kreativitat der Hersteller zeigen.

4.4 Kritische Betrachtung

Nachdem im vorherigen Kapitel die Vorteile und somit die Value Proposition ver-
netzter Haushaltsgeréte erklart wurden, wird nun eine kritische Betrachtung vorge-
nommen. Dabei werden Faktoren erlautert, die den Erfolg intelligenter Haushaltsge-
rate behindern kénnten, sowie Strategien, um diese Einschrankungen zu tberwin-
den. Die kritischen Faktoren kdnnen oft nicht einzelnen Akteuren im Bereich ver-
netzte Haushaltsgerate zugeordnet werden, sondern weisen Wechselwirkungen auf.
Die Akteure im Marktsegment vernetzte Haushaltsgerate sind in Geratehersteller,
Energieversorger, Verbraucher sowie politische Entscheidungstrager einzuteilen
(vgl. Stamminger 2009, S. 6).

Datenschutz: Energieversorger sowie Geratehersteller erhalten sensible personen-
bezogene Daten der Konsumenten. Es misse klar definiert sein, fir welche Zwecke
diese Daten verwendet werden, und auch, in welchem Umfang diese gespeichert

werden (vgl. Stamminger 2009, S. 6).

Daruber hinaus muss der Schutz dieser Daten von Energieversorgern und Gerate-
herstellern garantiert werden. Die Datenlibertragung muss verschlisselt stattfinden,
um Hackerangriffe zu vermeiden (vgl. Menn 2013, S.83). Einige Produkte liefern
keine ausreichende Sicherheit, so Menn. Eine verschlisselte Verbindung zum
Smartphone sei nicht immer gegeben oder Produkte wirden ,ohne Spionageschutz

oder nur mit einem Standardpasswort (Menn 2013, S. 83) geliefert.

»ISt unser Entwicklungsstand in den Bereichen Mensch- Maschine-
Schnittstellen, Datenschutz und Datensicherheit ausreichend und wird er
ausreichend beachtet, damit die Informatisierung des Alltags keinen zu-
séatzlichen psychischen Stress durch Ablenkung, Uberwachung und dro-
henden Missbrauch mit sich bringen wird?* (Hilty 2007, S. 203)

Dass der Schutz der Gerate nicht ausreichend ist und bislang auch unzureichende
Beachtung erhielt, zeigte der Hackerangriff Ende des Jahres 2013. Uber den Zeit-
raum von drei Wochen wurden 750.000 Spam- und Phishing-Mails von gehackten

Geraten versendet. Dabei seien 25 Prozent der Gerate keine herkdbmmlichen Com-
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puter gewesen, sondern unter anderem Haushaltsgerate, wie beispielsweise ein
vernetzter Kihlschrank. Durch ,fehlerhafte Konfiguration und den Einsatz der Stan-
dardpassworter” (Rixecker 2014) hatten die Verbraucher ihre Gerate ,vollig unge-
schitzt gelassen® (Rixecker 2014). Geratehersteller missten sich starker fur die
Sicherheit und den Datenschutz einsetzen und auch Update-Kanéle einrichten, um
die Aktualitat der Sicherheitssoftware auf den Gerdten zu gewahrleisten (vgl.
Rixecker 2014).

Kommunikationsstandards sind nicht einheitlich: Jedes Herstellergerat verwen-
det, wie schon unter Smart Home im Kapitel 3.2 erwahnt, unterschiedliche Stan-
dards. Dadurch werden Verbraucher momentan gezwungen, beim Kauf inrer Gerate
bei einer Herstellermarke zu bleiben, da momentan nur so eine Ubergreifende zu-
sammenfassende Vernetzung mdglich ist. Dies ist nicht anwenderfreundlich. Euro-
paische Standards mussten entwickelt werden, um das Problem Ubergreifend zu
lI6sen. Geratehersteller sollten hier auch miteinbezogen werden, da sie Produkte
herstellen, die weltweit genutzt werden (vgl. Stamminger 2009, S. 6ff.)

Unbeaufsichtigter Betrieb der Gerate: Wenn das Gerat unbeaufsichtigt in Betrieb
ist (beispielsweise startet der Nutzer die Waschmaschine von unterwegs), kdnnten
Versicherungsunternehmen im Falle eines Schadens (beispielsweise Wasserscha-
den) nicht bereit sein fir diesen aufzukommen. Laut Stamminger sollten die hdchs-
ten Sicherheitsstandards fir intelligente Geréte gelten, um beispielsweise Ausfélle,
Feuer oder Uberflutung zu vermeiden, wenn diese Geréate unbeaufsichtigt betrieben
werden. Geratehersteller sollten zudem eine Garantie oder Versicherung bereitstel-
len, welche gewdbhrleistet, dass die Gerate auch ohne Aufsicht und von unterwegs
betrieben werden kénnen, und im Falle eines Schadens die Kosten tragen (vgl.
Stamminger 2009, S. 7).

Stand-by-Modus: Ein weiterer kritischer Punkt besteht darin, dass die vernetzten
Gerate standig in Bereitschaft sein mussen, Signale zu empfangen oder zu senden.
Dieser dauerhafte Stand-by-Modus bendtigt viel Energie. Geratehersteller sollten
den sténdigen Strombedarf, der fur die vernetzte Kommunikation ndétig ist, auf ein

Minimum reduzieren (vgl. Stamminger 2009, S. 7).

Kostenfaktor: Vernetzte Geréte werden aufgrund der zusatzlich benotigten Technik
teurer sein, als herkdbmmliche Gerate. Diese zusatzlichen Kosten kénnen nicht in
vollem Mald auf den Konsumenten ubertragen werden, denn Verbraucher wirden

die Preiserh6hung nur bis zu einem gewissen Punkt akzeptieren und eine gewisse
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Amortisationsdauer erwarten, so Stamminger. Dieselbe Technologie sollte in mehre-
re Produkte verbaut werden, um Skaleneffekte (engl. economies of scale) zu nut-
zen. Zusatzlich sollten Anreize geboten werden, um den Kunden zu tberzeugen, die

vernetzten Produkte trotz Preiserhéhung zu kaufen (vgl. Stamminger 2009, S. 6).

Usability: Konsumenten erwarten Modulsysteme, um im Falle eines technischen
Ausfalls nur das defekte Teil zu ersetzen. Zusatzlich wird erwartet, dass die Gerate-
hersteller fir die vernetzten Gerate einen speziellen Kundendienst fir Installation
und Betrieb einrichten werden. Als Handlungsempfehlung ist hier zu nennen, dass
die Gerate so beschaffen sein sollten, dass sie intuitiv installiert und bedient werden
koénnen (vgl. Stamminger 2009, S. 6). Laut Menn sei dies schon heute gewahrleistet
(vgl. Menn 2013, S. 79f.). Ob Modulsysteme fir eine einfachere Reparatur vorliegen

ist nicht bekannt.

Ein weiterer Punkt unter dem Aspekt Usability zeigt sich darin, dass Verbraucher
Angst vor uniiberschaubaren und komplizierten Stromrechnungen haben kénnten,
wenn zeitvariable Tarife eingefiihrt wirden, so Stamminger. Von Energieversorgern
werde gefordert, dass die Energiekosten transparent und verstandlich auf Rechnun-
gen ausgewiesen werden. Dies wirft jedoch einen weiteren Kostenpunkt auf: Die
zusatzliche Betreuung und Dienstleistung, die die Geratehersteller sowie die Ener-
gieversorger anbieten, muss verrechnet werden (vgl. Stamminger 2009, S. 8). Da-
riber hinaus sei eine gute Informationskampagne ndétig, um Uber die Vorteile der
vernetzten Gerate zu informieren. Dies sei notwendig, da viele Verbraucher den
Mehrwert vernetzter Gerate noch nicht erkannt haben, da diese bislang unverstand-
lich vermarktet werden. Laut Stamminger solle den Verbrauchern, vor allem der
Zusammenhang der erhdhten Integration erneuerbaren Energien vermittelt werden
(vgl. Stamminger 2009, S. 6ff.).

Zu bertcksichtigen ist auch, dass die Gerate das Leben der Verbraucher vereinfa-
chen und nicht durch die verschiedenen Funktionen komplizierter machen sollten.
Daher sollten nur Funktionen installiert werden, die fur den Verbraucher einen tat-
sachlichen Mehrwert bieten und keine unndtige Spielerei darstellen (vgl. Hilty 2007,
S. 203). Hersteller missen kreativ sein und eine nutzenbringende Vernetzung er-
maglichen. Nur weil es technisch mdglich sei, hei3e es nicht, dass die neuen Funk-
tionen auch den Nutzen steigern. Dauere es beispielsweise zu lange, bis das Geréat
auf einen Befehl reagiere, so kdnne es schneller manuell bedient werden, wenn der

Nutzer in unmittelbarer Nahe ist (vgl. Heinrich 2013).
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Zeitvariable Tarife: Um Smart Grid Funktionen zu nutzen und damit den Mehrwert
vernetzter Haushaltsgeréte voll ausschopfen zu kénnen, missen zeitvariable Tarife
vorangetrieben werden. Hier missten laut Stamminger politische Regularien be-
schlossen werden, um eine einheitliche, gerechte Preisstruktur zu gewahrleisten
(vgl. Stamminger 2009, S. 8).

Um im Energiebereich tatséchlich Lastverschiebungen durch Smart Grid zu errei-
chen, um Stromversorgungsengpasse zu vermeiden, dirfen die Einsparungen fir
den Konsumenten in diesem Bereich nicht zu gering ausfallen. Sprich, wenn die
Verbraucher motiviert sein sollen, ihre Gerate erst dann in Betrieb zu nehmen, wenn
der Stromtarif glnstig ist, dann durfe die Preisdifferenz im Vergleich zum Normaltarif
nicht zu gering sein. Sonst wiirden die Konsumenten keinen ausreichenden Nutzen
darin sehen, die Gerate erst zu diesen Zeitpunkten zu betreiben. Zusatzlich miusse
der Tarif zu Spitzenzeiten aber noch in einem angemessenem Rahmen liegen, da-
mit er bezahlbar bleibt. Die Lastverschiebung sei allerdings auch nur durch Grof3ge-
rate wie Waschmaschine, Spilmaschine etc. zu erreichen (vgl. Stamminger 2009,
S.9).

Diskriminierung bestimmter Nutzergruppen: Altere Generationen kdnnten mit
der neuen Technologie tGiberfordert sein. Dies kdnnte zu einer digitalen Spaltung der
Gesellschaft fuhren. Hersteller und auch Energieversorger mussen bei der Produk-
tion und Information besonders auf Benutzerfreundlichkeit Wert legen (,, A good and

easy usability seems to be essential® Stamminger 2009, S. 11).

Etikettierung: Bislang werden die smarten Funktionen noch nicht anwenderfreund-
lich abgebildet. Hier mussen Wirtschaft und Politik gemeinsame Standards definie-
ren, um die Etikettierung einheitlich und verstandlich umzusetzen. Diese kdnnten

beispielsweise mit auf den Energieeffizienzlabeln abgebildet werden.

Diese Faktoren sind zusammengefasst in Tabelle 1 abgebildet. Viele Faktoren be-
ziehen sich Ubergreifend auf mehrere Akteure. Dies macht die Bedeutung eines
gemeinsamen, branchentbergreifenden Verstandnisses deutlich und zeigt den Be-
darf an Kooperation auf. Erst dadurch kénnen die kritischen Faktoren beseitigt wer-
den. Der Erfolg intelligenter Gerate ist also hauptsachlich von der Realisierung die-
ser Interaktionen zwischen den unterschiedlichen Akteuren abhangig (vgl. Stamm-
inger 2009, S. 13).
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Kritische Faktoren

Problem aus Sicht der
Verbraucher

Abgeleitete Strategie fiir...

Datenschutz

Sorge um personliche Daten.

Geratehersteller und Energieversorger:

Der Datenschutz muss von beiden Akteuren
unbedingt garantiert werden.

Es musse Kklar definiert sein, fur welche Zwecke
diese Daten verwendet werden, und auch in
welchem Umfang diese gespeichert werden.
Verschlisselte Verbindung sicher stellen um
Hackerangriffe zu vermeiden.

Kommunikations-
standards sind nicht
einheitlich

Verbraucher werden
gezwungen bei einer
Herstellermarke zu bleiben.
Dies st nicht
anwenderfreundlich.

Politisches Umfeld:

Européische Standards missten entwickelt
werden, um das Problem Ubergreifend zu 16sen.
Geratehersteller:

Geratehersteller mit einbeziehen, um eine
Ubergreifende Losung zu finden, da sie die
Produkte herstellen, die weltweit genutzt werden.

Unbeaufsichtigter
Betrieb der Gerate

Erwarten Garantie der
Geratehersteller.

Geratehersteller:

Garantie oder Versicherung bereitstellen, welche
gewabhrleistet, dass die Gerate auch ohne
Aufsicht und von unterwegs betrieben werden
kdnnen, und im Falle eines Schadens die Kosten
tragen.

Stand-by-Modus

Hohe Stromkosten.

Geratehersteller:

Standigen Strombedarf, der fir die vernetzte
Kommunikation nétig ist, auf ein Minimum
reduzieren.

Verbraucher akzeptieren die
Preiserhéhung nur bis zu

Geratehersteller:

- komplexen Installation und
Bedienung

Kostenfaktor einem gewissen Punkt und Anreize geben vernetzte Produkte zu kaufen,
erwarten eine gewisse und Skaleneffekte im Unternehmen nutzen.
Amortisationsdauer.
- Konsumenten erwarten Geratehersteller und Energieversorger:
Modulsysteme - Intuitive Installation und Bedienung muss
" - Angst vor uniiberschaubarer gewahrleistet werden.
Usability 4
Stromrechnung - Informationskampagne

- Nur Funktionen installieren, die einen
tatsachlichen Mehrwert bieten.

Zeitvariable Tarife

Momentan wird diese

Tarifstruktur kaum angeboten.

Mehrwert vernetzter
Haushaltsgerate kann
dadurch nicht voll
ausgeschopft werden.

Politisches Umfeld:

Regularien mussen aufgesetzt werden, um eine
einheitliche, gerechte Preisstruktur zu
gewabhrleisten.

Energieversorger:

Richtiges Maf3 an Preisspanne finden. Tarif zu
Spitzenzeiten nicht zu hoch, Tarif zu
stromberschussigen Zeiten niedrig genug, um
geniigend Motivation zu bieten.

Diskriminierung

Altere Generationen kénnten

Geratehersteller und Energieversorger:
Beide Akteure missen bei der Produktion und

anwenderfreundlich
abgebildet.

bestimmter '.T“t der neuen _Technologle Information besonders auf Benutzerfreundlichkeit
Nutzergruppen Uberfordert sein.
Wert legen.
Bislang werden die smarten Geratehersteller und politisches Umfeld:
Etikettierung Funktionen noch nicht Wirtschaft und Politik miissen gemeinsame

Standards definieren, um die Etikettierung
einheitlich und verstandlich umzusetzen.

Tabelle 1: Kritische Faktoren, die den Erfolg von intelligenten Haushaltsgeraten behindern
konnten, sowie Strategien um diese Einschrankung zu tberwinden
(eigene Darstellung in Anlehnung an Stamminger 2009, S. 6ff.)
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5 Das Geschaftsmodell ,Vernetzte Haushaltsgerate*

Trotz der bekannten negativen Seiten der Vernetzung erwartet Langheinrich eine
hohe Akzeptanz vernetzter Gerate auf Kundenseite. Dabei gehe es den Kunden vor
allem um Komfort und ,durch den Einsatz von moderner Technik unmittelbar [sic]
eingesparte Zeit“ (Langheinrich 2007, S. 241).

Dieses Kapitel beschreibt das Geschaftsmodell, das hinter den vernetzten Haus-
haltsgeraten steht. Bei den Themenfeldern Internet der Dinge, Smart Home und
vernetzte Haushaltsgerate wachsen Branchen zusammen und Geratehersteller
werden gleichzeitig zu Dienstleistern (vgl. Hagenbucher 2013, S. 8). Man miisse
groBer denken, so Roland Hagenbucher, Geschaftsfihrer der Siemens

Electrogerate GmbH:

.Branchen, Dienstleistungen und Gerate werden vernetzt sein, aber wir miissen
uns immer die Frage nach dem Kundennutzen stellen und woflr der Kunde be-
reit ist zu zahlen. Vernetzung nur der Vernetzung wegen macht keinen Sinn.*
(Hagenbucher 2013, S. 8).

Die Vernetzung als Technik sei auch nicht der Grund, warum Verbraucher vernetzte
Gerate nutzen, so Ingo Pietsch, Leiter der Entwicklung von Connectivity Geréten bei
der Siemens-Electrogerate GmbH. Verbraucher méchten ,das nutzen was ihnen die
Vernetzung ermdglicht® (Pietsch 2012, S. 2). Entscheidend fir den Kunden sei also
nicht die Technik, sondern die Funktionen, die durch die Technik ermdglicht werden
(vgl. Pietsch 2012, S. 2).

Der Kunde steht mit seinen Bedirfnissen im Mittelpunkt. Er fordert von Produkten
.Leistungseffizienz und -effektivitat® (Burianek 2009, S.2). Unternehmen muissen
umdenken, um diese Kundenbedurfnisse zu befriedigen und nicht wie bisher fragen
,Was habe ich dir zu verkaufen?“, um so viel Ware wie mdglich zu verkaufen (vgl.
Zuboff 2013b, S. 49f.). Durch Massenware wurden Produkte preisgunstiger und fur
eine breite Masse zugénglich. Heute befriedige die Massenfertigung die Anspriiche
der Kunden nicht mehr (vgl. Zuboff 2013b, S. 48). Unternehmen mussten umdenken
und statt der Massenfertigung ihren Kunden fragen, welches individuelle Bedirfnis
dieser hat, und ,in welchem Kontext der Kunde die Leistung bendtigt® (Buridnek
2009, S. 18). Die Frage miusse zuklnftig also lauten: ,Wie geht es dir? Was
brauchst du? Und: Wie kann ich helfen?* (Zuboff 2013b, S. 49).

Durch die Massenfertigung wurden Produkte fir grof3e Bevolkerungskreise er-

schwinglich. Um einen Mehrwert zu bieten, verlagerte sich die Aufmerksamkeit auf
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Dienstleistungen und Service, und Produkte wurden mit Dienstleistungen, wie Ga-
rantie, Wartungsvertrage, Finanzierung etc., zu hybriden Leistungsbiindeln ver-
knupft (vgl. Burianek 2009, S. 5ff.):

,Hybride Produkte sind Kombinationen aus Sach- und Dienstleistungen, die am
Markt als integrierte Leistungsbindel angeboten werden.“ (Bbhmann, Krcmar 2007,
S. 241). Ziel dabei ist es, durch die Kombination von Sach- und Dienstleistung aus
Sicht des Kunden einen Mehrwert zu schaffen, und ihm ,kundenspezifische Prob-
lemlésungen® (Bbhmann, Krcmar 2007, S. 241) anzubieten. D.h. Unternehmen bie-
ten hybride Produkte an, um nicht mehr nur das Produkt, sondern verstarkt die

Funktionalitat und den Nutzen des Geréts zu verkaufen:

.,[Unternehmen] missen ihr traditionelles Geschaft schitzen und gleichzeitig
Wachstum schaffen. Etwa indem sie Dienstleistungen anbieten, die dem Kun-
den zeigen, dass sie mit dem Kauf des Produkts noch viel groReren Nutzen er-
halten.“ (Ferber 2013)

Der Verkauf hybrider Produkte bringt fiir Unternehmen viele Vorteile mit sich. Indivi-
duelle hybride Leistungsangebote grenzen das Unternehmen vom Wettbewerb ab,
und da das Angebot von Dienstleistungen schwerer nachzuahmen ist, als die reine
Herstellung von Produkten, behalt das filhrende Unternehmen seine Wettbewerbs-
stellung. Der Kunde ist durch eine individuelle Betreuung zufriedener und weist da-
durch auch eine héhere Zahlungsbereitschaft auf. Zudem decken Dienstleistungen
im Vergleich zu Sachleistungen den gesamten Lebenszyklus einer Kundenbezie-
hung ab. D.h. hybride Produktbeziehungen sind langfristiger. Es entwickelt sich ein
anhaltendes Geschéftsverhaltnis, das durch die intensive Kundenbeziehung und die
enge Kundenbindung mit hohen Wechselbarrieren fiir den Kunden verbunden ist. Er
bleibt dem Unternehmen treu (vgl. Burianek 2009, S. 5ff.).

Dienstleistungen, die zusétzlich zu Sachleistungen angeboten werden, waren auch
bei nicht vernetzten Geraten schon maglich, wie beispielsweise Kaufberatung, Kun-
denservice, umweltgerechte Entsorgung durch den Hersteller etc. (vgl. Burianek
2009, S. 5ff).

Durch die Vernetzung ist aber eine Vielzahl an produktbezogenen Dienstleistungs-
typen hinzugekommen. Durch das Internet der Dinge kdnnen beispielsweise Dieb-
stahlsicherungen, Ruckverfolgungen und Félschungssicherungen (Kontroll-
Dienstleistungen) mit Produkten verknupft werden, Versicherungsunternehmen
konnten Risikoeinschatzungen beispielsweise bei Autoversicherungen exakter vor-
nehmen, anstatt der Ublichen Schatzungen (Risiko-Dienstleistungen) (vgl. Fleisch,
Christ, Dierkes 2005, S. 25-27). Welche Dienstleistungen im Bereich vernetzter Ge-

rate hinzugekommen sind, werden im Folgenden vorgestellt, und mit dem Begriff
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smarte Dienstleistungen beschrieben, um sie von den urspriinglichen produktbezo-

genen Dienstleistungen abzugrenzen.

Das Internet macht eine direkte, schnelle und giinstige Interaktion mit dem Kunden
moglich. Kundenbeziehungen werden intensiver, denn Hersteller und Kunde kdnnen

in direkten Austausch treten (vgl. Capgemini Consulting 2010, S. 9ff.).

Durch die Vernetzung kdonnen vom Kunden gewinschte Informationen direkt auf
dem Gerat abgerufen werden. D.h. die Funktion, Zusatzinformationen abzurufen,
die unter Kapitel 4.2.1 vorgestellt wurde, zahlt ebenfalls zu smarten Dienstleistun-
gen. Ein weiterer Punkt ist, dass die Nutzung von Haushaltsgeraten zum ersten Mal
wirtschaftlich abgebildet und Ubertragen werden kann (vgl. Fleisch, Christ, Dierkes
2005, S. 25-27). Durch die sichtbar gewordene Nutzung sind Unternehmen in der
Lage, Kundenprofile zu erstellen und die Bedurfnisse der einzelnen Kunden besser
zu analysieren. Das Unternehmen kann ein tiefgreifendes Kundenwissen aufbauen.
Dies ermdglicht die gezielte Weiterentwicklung der Produkte nach Kundenbeddirf-
nissen (vgl. Buridnek 2009, S. 5ff.). Beispielsweise kdnnen daraus neue Bezahlmo-

delle entstehen (vgl. Capgemini Consulting 2010, S. 9ff.).

Und erst das macht fur Zuboff den entscheidenden Unterschied aus. ,Massenware
wird meine Anspriche nicht befriedigen, Dienstleistungen ebenso wenig. Was z&hlt,
sind Ressourcen, die mich dabei unterstiitzen, mein Leben genau so zu leben, wie
ich es mir vorstelle.* (Zuboff 2013b, S. 48). Und genau hier sollte ein neues Ge-
schaftsmodell anknipfen. Produkte sollen individuelle Kundenbedirfnisse erflillen.
Laut Zuboff hatte die ,angeblich so moderne Dienstleistungsgesellschaft® (Zuboff
2013b, S. 49) das Konzept der Massenfertigung tbernommen, und wirde nicht auf
den Kunden als Einzelnen eingehen: ,[D]ie grundlegende Logik der Massenferti-
gung [wurde] einfach Gbernommen, und die lautet, den Einzelnen bei der Wert-
schopfung zu ignorieren® (Zuboff 2013b, S. 49). Der Kunde fordere immer mehr ein
individuelles Produktangebot, das sich seinen Bedurfnissen anpasse (vgl. Zuboff
2013b, S. 49). Mit der Vernetzung ist dies moglich. Das Unternehmen hat einen
direkten Kontakt zum Kunden und kann individuell auf ihn eingehen. Dariiber hinaus
kénnen Nutzungsinformationen gesammelt werden und das Unternehmen kann
seine Kunden noch besser kennen lernen (vgl. Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S. 25-
27). Durch die Vernetzung wird aus einem hybriden Massenprodukt ein hybrides
Produkt, das neben standardisierten auch kundenspezifische Leistungen anbieten
kann (siehe Abbildung 10).
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Kunden- Standardisierte
spezifische Leistun
Leistung °

Sachleistung

Dienstleistung

Abbildung 10: Merkmale hybrider Produkte
(eigene Darstellung in Anlehnung an Bohmann, Krcmar 2007, S. 247)

Kundenspezifisch kann dabei vor allem auch auf den Aspekt Finanzierung einge-
gangen werden. Dies stellt fir Unternehmen einen wichtigen Punkt dar, da Dienst-
leistungen und Service einen groRen Kostenfaktor bedeuten. Im folgenden Kapitel
werden Mdglichkeiten vorgestellt, wie Kunden zukuinftig fur vernetzte Haushaltsge-

rate bezahlen konnten.

5.1 Bezahlmodelle

Durch die hohe Abbildungsqualitdt der Nutzung vernetzter Geréte kann statt dem
Besitz nun die Nutzung verkauft werden. Als Berechnungsgrundlage dienen die ge-
nau messbaren Nutzungsinformationen: ,Die Nutzung wird bezahlt, nicht mehr der
Besitz* (Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S. 25ff.). Dies bringt Vorteile fir Unternehmen

und Kunden mit sich.

,Nutzen statt Besitzen® ist schon seit Jahren Thema der Nachhaltigkeitsforschung
(vgl. Scholl et al. 2010, S. 5) und kénnte nun zum ersten Mal in Haushalten, bei der
privaten Nutzung von Geréten, in Fragen kommen. Vor allem die jungen Generatio-
nen hat das Bedurfnis, Produkte nur noch zu nutzen, anstatt sie zu besitzen. Eigen-

tum und der Besitz von Gitern stellt fir sie kein Statussymbol mehr dar. Besitz hat
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an Bedeutung verloren, die Nutzung ist in den Vordergrund gerickt (vgl. Molitor
2013, S. 111).

Die im Folgenden erlduterten Bezahlmodelle sind ebenfalls produktbezogene
Dienstleistungen, die dem Kunden zur Finanzierung angeboten werden. Die Herstel-
ler wiirden sich bei diesen Bezahlmodellen darauf konzentrieren, ,einen bestimmten
Nutzen bereitzustellen, anstatt nur ein Produkt herzustellen.” (Leinen, Merkies
2013). Wie bereits erwahnt, gehe es dem Verbraucher heute genau darum: ,Dahin-
ter steht die Erkenntnis, dass wir ein Produkt eigentlich nicht erwerben, um es zu

besitzen, sondern um es zu nutzen.“ (Leinen, Merkies 2013).

5.1.1 Leasing

Leasing beschreibt die ,mittel- bis langfristige, mietweise Nutzungsiberlassung von
beweglichen oder unbeweglichen Gitern durch gewerbsmaRige Leasingunterneh-
men*. (bpb 0.J.) Dabei kann der Hersteller selbst zum Leasingunternehmen werden.
Der Leasinggeber Uberlasst dem Leasingnehmer das Produkt gegen ein vereinbar-
tes Entgelt zur Nutzung: ,Das Wirtschaftsgut (Leasingobjekt) bleibt juristisch Eigen-
tum des Leasinggebers und wird dem Leasingnehmer gegen ein vereinbartes Ent-
gelt (Leasingrate) zur Nutzung Uberlassen.“ (bpb 0.J.). Der Leasingnehmer erwirbt
beim Leasing keine Eigentumsrechte, sondern bezahlt flr die Nutzung (vgl. Molitor
2013, S. 108). Der Leasingvertrag wird beim traditionellen Leasing meist tiber meh-
rere Jahre geschlossen und ist von beiden Seiten unkiindbar, aul3er eine der Par-
teien kommt seiner vereinbarten Leistungserbringung nicht nach (vgl. bpb 0.J.). Die
Leasingrate wird meist monatlich bezahlt. In Deutschland war das Thema Leasing
meist negativ behaftet, kdnnte durch neue Vermarktungen und einem sich wandeln-
den Gesellschaftsbild aber zukinftig auf mehr Akzeptanz stolR3en (vgl. Molitor 2013,
S. 108ff.). Momentan zahlen Autos zu den meist geleasten Produkten. Beim Lea-
sing wird Uber eine bestimmte Vertragslaufzeit hinweg eine maximale Nutzung fest-
gelegt (vgl. Molitor 2013, S. 108ff.). Beim Auto ist dies meist in Kilometerleistung

angegeben. Bei Haushaltsgeraten waren Nutzungsdurchlaufe denkbar.

5.1.2 Pay-per-use

Pay-per-use ist ein ,Dienst [...] bei dem der Kunde nur die Leistung bezahlt, die er
auch nutzt.“ (DATACOM o.J.). Angeboten wird ihm dies durch den Geratehersteller.
Dieser kann durch die Vernetzung exakt messen, wie oft der Kunde das Gerét nutzt.

Bislang war dies nur beim Telefonieren, Strom- und Wasserverbrauch etc. moglich.
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Zum ersten Mal kann nun bei Haushaltsgeraten die Nutzung minutengenau, detail-
getreu und einfach abgebildet werden. Bei Pay-per-use stellt der Hersteller dem
Kunden also die tatséchliche Nutzung in Rechnung (vgl. Mattern 2003b, S. 23). Das
Gerat bleibt wie beim Leasing weiterhin Eigentum des Herstellers, der das Produkt
seinen Kunden zur Nutzung Uberlasst. Im Unterschied zum Leasing fallen bei der
Bezahlung Uber Pay-per-use keine laufenden Kosten an. Die Abrechnung erfolgt je
nach tatsachlicher Nutzung (vgl. DATACOM o0.J.).

5.1.3 Vorteile

Umwelt: Hersteller wirden zukiinftig auf Langlebigkeit und Robustheit ihrer Produk-
te Wert legen, um diese so lang wie mdglich zur Nutzung bereitstellen zu kénnen.
Da nicht mehr der Verkauf, sondern die Nutzungsiberlassung fur sie gewinnbrin-
gend ist. Zudem wirden sie darauf achten, dass die verwendeten Rohstoffe
recyclebar sind, da sie fur die Entsorgung, beziehungsweise fur die Weiterverwer-
tung zustandig sind. Lauft ein Vertrag aus oder ist das Gerat defekt, so geht es zu-
rick an den Hersteller. Dieser tauscht die Teile aus, die erneuert werden missen.
Ist dies nicht mdglich, wird das Gerat recycelt (vgl. Leinen, Merkies 2013). ,In einer
Leasing-Gesellschaft setzen sich Firmen aus ihrem eigenen 6konomischen Interes-
se dafir ein, dass Notebooks, Mobiltelefone oder Fernseher nicht einfach ausran-

giert werden und ein nutzloses Dasein fristen.” (Leinen, Merkies 2013).

Kunde: Durch die monatlichen Raten sind die Kosten genau kalkulierbar. Es erfolgt
keine Kapitalbindung und hohe Anschaffungskosten entfallen. Darliber hinaus muss
sich der Verbraucher nicht um einen plétzlichen Ausfall des Gerates sorgen (vgl.
Fleisch, Christ, Dierkes 2005, S. 25ff.). Die Wartung und Reparatur Gbernimmt der
Hersteller. Dartiber hinaus wird die Entsorgung bzw. der Weiterverkauf ebenfalls
vom Hersteller ibernommen (vgl. DATACOM o0.J. und Molitor 2013, S. 109f.). Die
Laufzeiten der Vertrage seien zudem ,lberschaubar® und der Kunde sei stets auf
dem ,neuesten Stand der Technik” (Molitor 2013, S. 109). Laut Scholl et al. sind far
Verbraucher die ,Entlastung von Eigentumspflichten, finanzielle Vorteile und die
Moglichkeit Produkte ausprobieren zu kdnnen® (Scholl et al. 2010, S. 10), zentrale

Motive, sich fur die eigentumslose Finanzierung zu entscheiden.

Unternehmen: Fir Unternehmen entsteht ein Wettbewerbsvorteil, wenn ihre herge-
stellten Gerate im Vergleich zu den Wettbewerbern langlebiger und robuster sind.
Kurzlebige, wartungsintensive Geréate konnen auf einem Markt mit eigentumslosen
Bezahlmodellen nicht bestehen (vgl. Leinen, Merkies 2013). Wie bereits erwahnt,

verbessert sich die Kundenbeziehung durch den haufigen und intensiven Kunden-
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kontakt. Durch das neue Bezahlmodell kbnnen zudem neue Kundengruppen ange-
sprochen werden, die keine hohen Investitionskosten tatigen kdnnen, jedoch trotz-
dem ein hochwertiges Produkt nutzen modchten. Durch Wiederverwertung und Re-
cycling der Ware konnten zudem Materialkosten gespart werden (vgl. Scholl et al.
2010, S. 18).

5.1.4 Kritische Betrachtung der Bezahlmodelle

Die komplexe Preisstrategie und Einzelabrechnungen, die dann pro Haushaltsgerat
anfallen wirden, kénnten viele Verbraucher abschrecken. Wenn die Abrechnung fur
alle Haushaltsgerate einzeln erfolgt, entsteht eine uniiberschaubare Kostenstruktur.
Der Kunde konnte daher weiterhin den klassischen Kauf und den Besitz der Geréate
bevorzugen. Dieser wird laut Mattern als ,Flatrate® mit unbegrenzter Laufzeit be-
zeichnet (vgl. Mattern 2003b, S. 23).

Auch der Vergleich der Leasingangebote verschiedener Hersteller kdnnte den Ver-
brauchern schwer fallen (vgl. Molitor 2013, S. 113). Daher sollten die Hersteller
Ubersichtliche Angebote mit einfachen Preismodellen und klarer Kostenaufschliisse-
lung anbieten. Dartber hinaus sollte auch ein ausreichendes Informationsangebot
bereitgestellt werden, da sich Verbraucher in der Vergangenheit Giber Moglichkeiten
von Leasingangeboten nicht ausreichend informiert fiihlten (vgl. Scholl et al. 2010,
S. 10).

Ob die vorgestellten eigentumsersetzenden Bezahlmodelle nur positive umwelt-
freundliche Auswirkungen haben, ist kritisch zu betrachten. Denn durch die Méglich-
keit, Gerate zu nutzen, ohne hohe Investitionskosten in Kauf zu nehmen, kénnten
viele Verbraucher dazu verleitet werden, mehr zu konsumieren als bisher. Da Her-
steller auf Langlebigkeit und Nutzungsdauerverlangerung ihrer Gerate Wert legen
mussen, bedeutet dies einen zusatzlichen Ressourcenverzehr (vgl. Scholl et al.
2010, S. 9).

Daruiber hinaus nehmen Verbraucher das Preis-Leistungs-Verhaltnis von Leasing-
oder Pay-per-use-Angeboten im Vergleich zum klassischen Kauf, als zu teuer wahr
(vgl. Scholl et al. 2010, S. 10).

Scholl et al. benennen Merkmale von Geraten, die fur Verbraucher im Vordergrund
stehen kdnnten, um eine eigentumslose Nutzung dem klassischen Kauf vorzuzie-
hen. Werden Gerate selten genutzt, ist ihr Kauf mit hohen Anschaffungskosten ver-

bunden oder weist das Gerét kurze Innovationszyklen auf, so seien Verbraucher
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eher dazu geneigt, die Produkte zu mieten statt zu kaufen (vgl. Scholl et al. 2010, S.
10). Der Kauf von vernetzten Haushaltsgeraten ist oft mit hohen Investitionskosten
verbunden und Innovationszyklen werden bei Elektrogeraten immer kirzer, was fur
die Verbraucher fur die Finanzierung per Pay-per-use oder Leasing sprechen konn-
te. Haushaltsgerate werden jedoch regelmaRig genutzt. Dadurch kénnten Verbrau-
cher von einer eigentumslosen Finanzierung eher absehen und zum klassischen

Kauf tendieren.

Um Verbraucher und Geratehersteller aber Uberhaupt auf die Idee eigentumsloser
Bezahlmodelle im privaten Haushalt aufmerksam zu machen, sollten ausgehend
von der Politik MaBnahmen ergriffen werden. Denn die 6kologischen Vorteile sind
im Hinblick auf Abfallvermeidung und Ressourcenschonung nicht zu unterschatzen
(vgl. Scholl et al. 2010, S. 31).
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6 Verbraucherstudie

Ziel der Verbraucherstudie war es, Informationen tuber die Akzeptanz von vernetzten
Haushaltsgeraten auf Verbraucherseite und zu deren Zahlungsbereitschaft zu erhal-

ten.

Bei der Methodik der Befragung handelte es sich um einen Online-Fragebogen mit
insgesamt 18 Fragen. Zu viele Fragen koénnten die Befragten schnell Gberanstren-
gen, zu schwierige Fragen kénnten sie demotivieren (vgl. Schweiger 0.J. S. 19).
Daher wurde bei der Auswahl der Fragen nur ein Grundverstandnis vorausgesetzt,
alle neuen Themenpunkte wurden im Fragebogen kurz erlautert. Um die Teilnehmer
Uber den aktuellen Fortschritt ihrer Teilnahme zu informieren, war eine Fortschritts-

anzeige auf dem Fragebogenformular eingeblendet.

Bei den Fragetypen handelte es sich um offene und geschlossene Fragen. Bei offe-
nen Fragen, d.h. bei Fragen ohne vorgegebene Antwortmdéglichkeiten, besteht die
Mdoglichkeit, dass Teilnehmer bisher unbekannte Sachverhalte nennen. Auf3erdem
ist mit unverfalschten Antworten zu rechnen, da die Teilnehmer nicht durch vorge-
gebene Antwortmoglichkeiten beeinflusst und eingeschrankt werden. Der Nachteil
besteht darin, dass den Befragten ein hdherer Zeitaufwand beim Ausfillen des Fra-
gebogens abverlangt wird. Und auch beim Auswerten entsteht ein héherer Aufwand
fur den Umfragesteller. Ein weiterer Nachteil offener Fragen besteht darin, dass es
bei den erhaltenen Daten an Vergleichbarkeit zwischen den Befragten mangelt, da
jeder individuelle Angaben macht, die erste in Kategorien eingeteilt werden mussen.
Diese Einteilung ist nicht immer einfach (vgl. Schweiger 0.J. S. 30). Generell ist bei
der Befragung anzumerken, dass Antworten durch soziale Erwinschtheit bezie-
hungsweise Meinungstabus verfalscht sein konnten. Ein weiteres Problem ist, dass
bei Einstellungs- und Meinungsfragen durch minimale Ver&nderung der Frageformu-
lierung ein unterschiedliches Antwortverhalten zu erkennen ist. Dartiber hinaus be-
schéftigen sich viele Teilnehmer erst im Moment der Fragestellung bewusst mit dem
befragten Themengebiet und generieren so eine ,Pseudo-Meinung®, da sie sich
davor noch keine Gedanken zum Themenfeld gemacht hatten (vgl. Schweiger o0.J.
S. 22). Diese potenziellen Probleme waren bei der Durchfiihrung der Umfrage be-

kannt.

Uber einen Zeitraum von einer Woche (15. bis 22. Januar 2014) war der Fragebo-
gen aktiv. In diesem Zeitraum nahmen 157 Teilnehmer an der Umfrage teil. Der

Fragebogen ist im Anhang beigefiigt.
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Die Umfrage war auf die Online-Verbreitung beschrankt. Dies hat zwar Bevolke-
rungsgruppen ohne Internetzugang von der Teilnahme ausgeschlossen, da vernetz-
te Gerate jedoch nur in Haushalten mit Internetanschluss installiert werden kénnen,
wurde dies vernachlassigt. Die Vorteile von Online-Fragebdgen tberwogen in die-
sem Fall (direkte Rickmeldung der Daten, einfaches Ausfillen, Mdglichkeit von
Pflichtfeldern und der Datenvalidierung, hohe Anonymitét, einfache Verwaltung,
geringe Erhebungskosten etc.) (vgl. Pétschke 2009, S. 77f.).

Der Fragebogen wurde in Anlehnung an ein Model aus der Wirtschaftsinformatik
entworfen. Das Technology Acceptance Model (TAM) ist in vereinfachter Form in
Abbildung 11 dargestellt. Das TAM zahlt zu den ,,am haufigsten eingesetzten Model-
lierungen der Benutzerakzeptanz von Informationstechnologie“ (Jokisch 2010, S.
248).

Externe .| Nutzungs- .| Nutzungs- Nutzungs-
Variablen | einstellung | absichten | verhalten

Abbildung 11: Angepasste Version des TAM
(eigene Darstellung in Anlehnung an Jokisch 2010, S. 237)

Der Aufbau des Fragebogens gliedert sich in etwa in die vier Stufen des TAM. Im
ersten Schritt werden externe Variablen abgefragt, wie Geschlecht, Alter, Bildungs-
grad, Erfahrungen im Internet und Technikaffinitat. Im zweiten Schritt wird die Ein-
stellung gegeniber der Nutzung von vernetzten Geraten gepruft, d.h. ob die Ver-
braucher generell Interesse an vernetzten Geraten haben, welche Vorteile und
Nachteile sie bei der Nutzung sehen etc. Um dann im n&chsten Abschnitt die Nut-
zungsabsichten und das Nutzungsverhalten zu erfragen, d.h. ob die Verbraucher
bereit waren, ein vernetztes Haushaltsgerat zu kaufen, oder ob sie sogar schon ei-
nes besitzen. Darliber hinaus werden zuséatzlich Zahlungsbereitschaft und bevor-

zugte Bezahlmethode abgefragt.
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Ausgewertet wurde die Umfrage mit Microsoft Excel und IBM SPSS Statistics. Um
Zusammenhénge zwischen zwei Variablen festzustellen, wurde der Korrelationsko-
effizient Spearmans-Rho verwendet, da dieser zur Auswertung ordinalskalierter Da-
ten, d.h. Daten die in Rangordnung vorliegen, geeignet ist (vgl. Field 2013, S. 277).
Die Korrelationstabellen wurden mit IBM SPSS Statistics ausgegeben. Die Tabelle
zur Interpretation ausgegebener Werte befindet sich im Anhang (Anhang 8).

6.1 Zusammensetzung der Stichprobe

Wie bereits erwahnt nahmen 157 Teilnehmer an der Umfrage teil. Im Folgenden
wird in einer Zusammenfassung dargestellt, wie sich die Stichprobe zusammen-
setzt. Aufgrund der kleinen Strichprobe ist zu beachten, dass diese Umfrage nicht

reprasentativ ist.

Geschlecht: In der gesamten Stichprobe von 157 Befragten sind 46,5 Prozent der
Teilnehmer mannlich (absolut: 73 Manner). Die knappe Mehrheit von 53,5 Prozent
der Teilnehmer ist weiblich (absolut: 84 Frauen).

Mannlich

46,5%

53,5%

Weiblich

n =157

Abbildung 12: Geschlechteraufteilung
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Alter: Die Mehrheit der Befragten ist mit 89,8 Prozent zwischen 20 und 39 Jahren
alt (absolut: 141). Nur ein kleiner Anteil (7 Prozent) der Befragten ist zwischen 40
und 59 Jahren (absolut: 11), gefolgt von den unter 20-j&hrigen mit 1,9 Prozent Anteil
(absolut: 3). Die Altersgruppe der 60-jahrigen und &lter ist mit einem Anteil von 1,3
Prozent vertreten (absolut: 2).

1,3% 60 Jahre und alter

40 - 59 Jahre 1,9% unter 20 Jahren

7,0%

20- 39 Jahre

n =157

Abbildung 13: Teilnehmer nach Altersgruppen

Bildungsgrad: Der Grolteil der Befragten (47,8 Prozent) gab an, dass ihr héchster
Bildungsgrad ein Hochschulabschluss sei (absolut: 75), gefolgt von Abitur oder
Fachhochschulreife mit 38,9 Prozent (absolut: 61). 10,8 Prozent der Befragten ha-
ben einen Realschulabschluss (absolut: 17) und 1,9 Prozent einen Hauptschulab-
schluss (absolut: 3). Ein Teilnehmer hat keine Angaben zu seinem Bildungsgrad
gemacht. Der Bildungsgrad der Teilnehmer ist insgesamt als hoch einzuschétzen.



6 Verbraucherstudie 59

1,9% Hauptschulabschluss

Realschulabschluss / Mittlere Reife

Abitur / Fachhochschulreife
Hochschulabschluss

n=157
Ein Teilnehmer hat keine Angaben gemacht (0,6 %).

Abbildung 14: Teilnehmer nach Bildungsgrad

Technikaffinitat: Bezuglich ihrer Einstellung gegeniber neuen Technologien wur-
den die Verbraucher befragt, ob es ihnen wichtig ist, technisch auf dem neuesten
Stand zu sein. Diese Frage sollte die Technikaffinitat der Verbraucher ermitteln.
19,7 Prozent der Befragten gaben an, dass diese Aussage voll auf sie zu trifft (abso-
lut: 31). Die Mehrheit mit 45,2 Prozent empfand diese Aussage als eher zutreffend
(absolut: 71). Den restlichen 34 Prozent (neutral: 23,6 Prozent, trifft eher nicht zu:
9,6 Prozent, trifft nicht zu: 1,9 Prozent) ist es egal, weniger wichtig bzw. nicht wich-
tig, technisch auf dem neuesten Stand zu sein. Die Mehrheit, mit Gber 64,9 Prozent,
legt dagegen Wert darauf, neue Technologien zu besitzen.
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Technisch auf dem neuesten Stand zu sein, ist mir wichtig.

trifft voll zu 7 19,7%
trifft eher zu 7 45.2%
neutral 7 | 23‘6%
trifft eher nicht zu 7 9,6%
trifft nicht zu 7 1,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

n=157

Abbildung 15: Einschatzung der Technikaffinitat

Internetkenntnisse: Zudem wurden die Teilnehmer nach ihren Internetkenntnissen
befragt, um festzustellen, ob Teilnehmer mit guten bis sehr guten Internetkenntnis-
sen vernetzten Haushaltsgeraten gegeniber aufgeschlossener sind, als Teilnehmer
mit geringen Internetkenntnissen. Auf einer Skala von 1-7 sollten die Befragten an-
geben, wie gut ihre Kenntnisse im Internet sind. Dabei war 1 sehr gut und 7 ausrei-

chend.

5. Wie gut sind Ihre Kenntnisse im Internet?
12 3 4 5 6 7

sehr gut ausreichend

Abbildung 16: Frage zu den Internetkenntnissen der Teilnehmer

Die Angaben 1-2 wurden unter dem Begriff ,sehr gute / gute Kenntnisse® zusam-
mengefasst, die Angaben 3-5 unter ,mittlere Kenntnisse® und die Angaben 6-7 unter

,geringe Kenntnisse“. Dabei ergab sich fur die Auswertung folgende Verteilung:
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sehr gute / gute Kenntnisse

mittlere Kenntnisse

geringe Kenntnisse | 1 gos

34,4%

63,7%

0%

20%

40%

60%

80%

n=157

Abbildung 17: Zusammengefasste Internetkenntnisse der Verbraucher

63,7 Prozent der Teilnehmer gaben an, sehr gute / gute Internetkenntnisse zu besit-

zen (absolut: 100) und stellten damit den groRten Teil der Befragten dar. 34,4 Pro-

zent der Teilnehmer (absolut: 54) weisen mittlere Kenntnisse im Internet auf und

lediglich 1,9 Prozent gaben an, geringe Kenntnisse zu haben (absolut: 3). Zusam-

mengefasst sind die Internetkenntnisse der Befragten als gut einzuschéatzen.

Die Charakteristiken der Teilnehmer (junge Generation, technikaffin, hoher Bil-

dungsgrad etc.) waren zu erwarten, da Personen mit einem technischen Verstand-

nis und Interesse an dem Themengebiet Internet der Dinge eher motiviert sind, an

einer Umfrage dieser Art teilzunehmen, als andere.
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6.2 Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten

Um ein allgemeines Verstandnis vorauszusetzen, wurde kurz definiert, was unter
vernetzten Haushaltsgeréaten zu verstehen ist, bevor dann Fragen zum Interesse der

Teilnehmer an vernetzten Haushaltsgeréaten gestellt wurden.

Vernetzung: Meint hier, die internetbasierte Wernetzung von Geraten.

Vernetzte Haushaltsgerate: Werden Haushaltsgerate vernetzt, erhalten sie erweiterte
Funktionalitdten. Beispiele:

- Sie kannen auf lhrem Smartphone ablesen, wann die Waschmaschine im Keller fertig ist.

- Sie kannen auf lhrem Smartphone nachschauen, ob Sie vor dem Verlassen des Hauses das
Bigeleisen ausgesteckt haben

- Oder von unterwegs priffen, was Sie noch im Kihlschrank haben.

- Gerate kinnen so eingestellt werden, dass sie erst starten wenn der Energietarif gerade am
glnstigsten ist.

Haushaltsgerate:

Grofe: Kihlschrank, Waschmaschine, Elektroherd etc.

Kleine: Toaster, Kaffeemaschine, Rihrgerat, Rauchmelder, Thermostat etc.

Sind KEINE Gerate der Unterhaltungselektronik wie Fernseher, Stereoanlage etc.

Abbildung 18: Definition vernetzte Haushaltsgerate - Auszug aus dem Fragebogen
(eigene Definition, in Anlehnung an Brucke et al. 2008, S. 27, und Neubauer 2013, S.30).

Da hier beispielsweise erklart wurde, welche Funktionen und welchen Nutzen ver-
netzte Haushaltsgerate hatten, wird die Einstellung der Verbraucher gegenuber ver-
netzten Haushaltsgeraten beeinflusst. Leider ist dies nicht zu vermeiden, denn ohne
Definition ware die Gefahr grol3er, dass Verbraucher ohne Hintergrundinformationen
zum Themengebiet willkirliche Antworten geben oder frustriert die Umfrage abbre-
chen (vgl. Baur, Florian 2009, S. 123ff.).

Nachdem kurz erklart wurde, was unter dem Begriff vernetzte Haushaltsgerate zu
verstehen ist, wurden die Teilnehmer gefragt, ob sie Interesse an vernetzten Haus-
haltsgeraten haben. 113 der 157 Befragten, d.h. 72 Prozent, sind laut eigenen An-
gaben an vernetzten Haushaltsgeraten (8,9 Prozent plus 63,1 Prozent) interessiert.
8,9 Prozent, d.h. 14 Personen, haben sich sogar schon informiert. Diese sehen den
Vorteil vernetzter Haushaltsgerate vor allem im Komfort, der mit der Nutzung ein-
hergeht und in ,Zeit und Energieersparnis® (weiblich, 20-39, Abitur). Sie erwarten

auch, dass man Gerate durch die Vernetzung bewusster nutze.
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Haben Sie Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten?

Ich habe Interesse und mich bereits
. : 8,9%
informiert.

Interesse ja, aber wenig dartber

0,
informiert. 63,1%

Nein ich habe kein Interesse und habe

mich wenig dartiber informiert. e

Ich habe mich viel informiert aber kein

0,
Interesse. 3.8%

0% 20% 40% 60% 80%

n=157

Abbildung 19: Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten

Die Abbildung macht zudem deutlich, dass ein groRes Informationsdefizit besteht.
87,3 Prozent (63,1 Prozent plus 24,2 Prozent) der Befragten sind nicht Uber vernetz-

te Haushaltsgerate informiert.

Sechs der Umfrageteilnehmer (3,8 Prozent) haben sich nach eigenen Angaben viel
Uber vernetzte Haushaltsgerate informiert, aber von ihrer Seite aus besteht kein
Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten. Sie gehdren zur Altersgruppe der 20- bis
39-jahrigen und haben Abitur oder sogar einen Hochschulabschluss. Sie lehnen
vernetzte Haushaltsgerate nicht ab, weil sie die Funktionen nicht kennen (Zusatzin-
formation, Smart Control, Remote Support, Smart Grid), denn diese sind ihnen
durchaus bekannt. Sie scheuen auch nicht die Bedienung dieser, stattdessen stellen
fur sie Datenschutz, Schutz der Privatsphare und die zusatzlichen Kosten ein Hin-

dernis dar.

Im Durchschnitt rechnen diese Teilnehmer damit, dass in 21,5 Jahren jeder Haus-
halt ein vernetztes Haushaltsgerat besitzt. Im Gegensatz zum Durchschnitt der
Stichprobe liegt dieser Wert fast doppelt so hoch. Im Durchschnitt rechnet die Stich-
probe damit, dass in 11,58 Jahren jeder Haushalt ein vernetztes Haushaltsgerat

besitzt.
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Dabei erwarten 40,1 Prozent der Teilnehmer, dass jeder Haushalt in null bis fiinf
Jahren mindestens ein vernetztes Haushaltsgerat besitzt. 31,9 Prozent der Befrag-
ten rechnen damit, dass dies in 6-10 Jahren der Fall sein wird. Der Grof3teil der Be-
fragten (72 Prozent) geht also davon aus, dass in den nachsten 10 Jahren der Kauf
von vernetzten Haushaltsgeraten stark zunehmen wird, sodass 2024 jeder Haushalt
mindestens ein vernetztes Haushaltsgerét besitzt. Hierbei handelte es sich um eine
offene Frage, was umso deutlicher zeigt, wie einig sich die Befragten Uber diesen
Trend sind. Sie rechnen damit, dass vernetzte Haushaltsgerate in naher Zukunft zu
ihrem Alltag gehdren werden. Unglicklicherweise wurde die Frage so gestellt, dass
fur die Befragten nicht eindeutig klar war, um welche Haushalte es sich hier handelt.
Ob generell jeder Haushalt weltweit gemeint ist, oder ob es sich dabei um die deut-

schen Haushalte handle. Dies bemangelten auch einige Befragten:

.Frage 16 ist zu unklar definiert. In westlichen Industrielandern wird es sehr sehr
sehr viel friiher der Fall sein als beispielsweise in Somalia.“ (mannlich, 20-39, Hoch-

schulabschluss).

Festzustellen ist jedoch, dass die Jahreszahl im internationalen Bereich viel hdher
liegen misste, und davon ausgegangen werden kann, dass der Grof3teil der Befrag-
ten von deutschen Haushalten ausgegangen ist, so wie dies auch urspringlich be-
absichtigt war. Die Frage hatte korrekterweise lauten sollen: Was meinen Sie, in wie
vielen Jahren wird der Grof3teil der deutschen Haushalte mindestens ein vernetztes

Haushaltsgerat besitzen? Die tatsachliche Formulierung lautete:
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Was meinen Sie, in wie vielen Jahren wird jeder Haushalt mindestens

ein vernetztes Haushaltsgeréat besitzen?

in 0-5 Jahren 40,1%

in 6-10 Jahren 31,9%

in 11-20 Jahren 20,4%

in mehr als 20 Jahren 7,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

n=157

Abbildung 20: Zusammengefasste Einschatzung der Verbraucher

In Kapitel 6.7 wird genauer auf die Verbraucher eingegangen, die erwarten, dass in
null bis funf Jahren jeder Haushalt ein vernetztes Haushaltsgerat besitzen wird, da

sie eine bedeutende Zielgruppe in naher Zukunft darstellen.

Es wird angenommen, dass ein Zusammenhang zwischen der Technikaffinitat und
dem erhohten Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten besteht. Beide Auspragun-
gen waren zu erwarten, da technikaffine Personen und Verbraucher, die sich fir das
Themengebiet Internet der Dinge interessieren, eher motiviert sind, an einer Umfra-
ge dieser Art teilzunehmen. Statistisch konnte ein mittelstarker positiver Zusam-
menhang nachgewiesen werden''. D.h. wie erwartet, haben technikaffine Verbrau-
cher auch ein héheres Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten, als Verbraucher,

die technisch weniger affin sind.

DarUber hinaus wurde der Zusammenhang untersucht, wie stark das Interesse an
vernetzten Haushaltsgeréaten mit den Internetkenntnissen in Verbindung steht. Auch
hier wurde erwartet, dass bessere Internetkenntnisse ein hdheres Interesse mit sich

bringen. Statistisch konnte ein schwacher positiver Zusammenhang nachgewiesen

1 Spearman-Rho: 0,390. Bedeutet einen mittelstarken positiven Zusammenhang zwischen Technikaf-
finitat und Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten. Weitere Details siehe Anhang.
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werden®®. D.h. Verbraucher mit besseren Internetkenntnissen stehen vernetzten

Haushaltsgeraten positiver gegenuber.

Weiter wird erwartet, dass Personen mit einem hoheren Bildungsabschluss gegen-
tber neuen Technologien, und damit auch der Vernetzung von Haushaltsgeraten,
aufgeschlossener sind. Der hohe Anteil an Akademikern und die Tatsache, dass
das Interesse an vernetzten Geréten sehr hoch ist, scheint diese Vermutung zu be-

statigen. Jedoch konnten keine signifikanten Zusammenhange festgestellt werden.*?

Um die Meinungstendenz und Einstellung der Verbraucher gegeniber vernetzten
Haushaltsgerédten festzustellen, gaben die Teilnehmer an, inwieweit vorgegebene
Aussagen zur Nutzung vernetzter Haushaltsgerate zutreffen. Insgesamt wurden
sechs Aussagen formuliert, die den Nutzen bzw. einen mdglichen Anti-Nutzen far
die Verbraucher darstellen kdnnten. Die Aussagen sind in Abbildung 21 zusammen-
gefasst. Dabei wurden nur die Beurteilungen ,trifft voll zu“ und ,trifft etwas zu*“ iber-
nommen, um eine bessere Ubersicht zu bieten, aber auch um die Aussagen nach
ihrer erfahrenen Zustimmung durch die Verbraucher zu vergleichen. Die detaillierte-
re Beurteilung der einzelnen Aussagen ist in trifft voll zu, trifft etwas zu, neutral, trifft

eher weniger zu, trifft nicht zu“ unterteilt und befindet sich im Anhang.

Inwieweit treffen die folgenden Aussagen zu?

Vernetzte Haushaltsgerate werden zukiinftig an 31,8% 58,6%

Bedeutung gewinnen.
Mit vernetzten Hagues:;;rst%;é:(tjeer:].kann viel Energie | 39’35% 22.9%
Durch die Vern\(leitezltéggl;( c\)/r<])1|;1cl)-rlte;ltljgslI(;f.lltsgeréiten wird | 39,5% 40,1%
Ich habe Angst um meine personlichen Daten, | 35’(;% } 28.7% }

wenn ich vernetzte Haushaltsgerate nutze.
Ichwére mit der Technik Uberfordert. | 15,9% 3,8%

Durch die Vernetzung von Haushaltsgeraten lasst
sich viel Zeit sparen.

28,0% 16,6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

trifft etwas zu = trifft voll zu
n=157

Abbildung 21: Aussagen zur Nutzung vernetzter Haushaltsgeréate

2 Spearman-Rho: 0,235. Bedeutet einen schwachen positiven Zusammenhang zwischen Internet-
kenntnissen und Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten. Weitere Details siehe Anhang.

13 Spearman-Rho: 0,119. Zusammenhang geht gegen Null und kénnte daher zuféallig entstanden sein.
Weitere Details siehe Anhang.
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Vernetzte Haushaltsgerate werden zukinftig an Bedeutung gewinnen: Insge-
samt gehen 90,4 Prozent (absolut: 142) der Teilnehmer davon aus, dass vernetzte
Haushaltsgeréate zukiinftig an Bedeutung gewinnen werden. Dass so viele Teilneh-
mer dieser Aussage zustimmen, bestatigt die Annahme der Verbraucher, dass jeder
Haushalt zukunftsnah ein vernetztes Haushaltsgeréat besitzen wird. Dies zeigt er-
neut, wie einig sich die Verbraucher tber den Trend sind.

Mit vernetzten Haushaltsgerdten kann viel Energie gespart werden: 62,9 Pro-
zent der Verbraucher (absolut: 98) nehmen an, dass mit vernetzten Haushaltsgera-

ten Energie gespart werde.

Energie kann mit vernetzten Geréten, wie schon im Kapitel Smart Home erwéhnt,
beispielsweise dann gespart werden, wenn die Verbraucher die Heizung erst dann
einschalten wenn sie auf dem Nachhauseweg sind. Bei vernetzten Haushaltsgera-
ten wird primar nicht weniger Energie verbraucht, sondern die Kosten fur den Ener-
gieverbrauch werden gesenkt, da sich das vernetzte Haushaltsgerat als Teil des
Smart Grid automatisch dann einschalten wiirde, wenn der Stromtarif am glnstigs-
ten ist. Dadurch, dass es sich um neue Produkte handelt, ist die Energieeffizienz
auch hoher als bei alteren Geraten, denn Haushaltsgerate haben sich in den letzten
Jahren vor allem im Bezug auf Bedienkomfort und Energieeffizienz weiterentwickelt
(vgl. Strese et al. 2010, S. 8). Ein Kiihlschrank in der Energieeffizienzklasse'* A+++
beispielsweise verbraucht nur die Halfte an Energie, im Vergleich zu einem &lteren
Modell mit der Klasse A+ (vgl. Deutsche Energie-Agentur 2012, S. 6). Dies hat aber
nichts mit der Vernetzung der Geréte zu tun, sondern ist auf die Verbesserungen

der Energieeffizienz zurtickzufihren.

Durch die Vernetzung und den standigen Stand-by-Betrieb, der damit einhergeht,
kann aber nicht bestatigt werden, dass vernetzte Haushaltsgerate im Vergleich zu

herkdbmmlichen Haushaltsgeraten energiesparender sind.

Haushaltsgeréte seien laut der Deutschen Energie-Agentur GmbH fur 50 Prozent
der gesamten Stromkosten eines privaten Haushaltes verantwortlich (vgl. Deutsche
Energie-Agentur GmbH 2012, S. 3).

Wo sich im Haushalt Einsparpotenziale befinden, kdnnen die Verbraucher zukiinftig
Uber die Verbrauchskontrolle genau ablesen. Sie kdnnten feststellen wie viel Strom

sie verbrauchen und dies kénnte wiederum auch direkte Auswirkungen auf ihr Nut-

 Die Energieeffizienzklassen reichen von A+++ bis D. Dabei ist die beste Kategorie A+++, die
niedrigste Energieeffizienzklasse ist mit D gekennzeichnet (vgl. Deutsche Energie-Agentur 2012, S. 5).
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zungsverhalten haben. Somit ist festzustellen, dass durch vernetzte Haushaltsgera-

te tats&chlich Energie, aber vor allem Energiekosten gespart werden konnte.

Durch vernetze Haushaltsgerdte wird vieles komfortabler: 79,6 Prozent der
Teilnehmer (absolut: 125) sind der Meinung, dass durch die Vernetzung die Nut-
zung der Gerate komfortabler werde. Dies ist ein Nutzenversprechen, das die Ver-
braucher von vernetzten Gerdten erwarten. Auf den Komfort, der mit vernetzten

Geraten einhergeht, wird in Kapitel 6.4 ndher eingegangen.

Ich habe Angst um meine persdnlichen Daten, wenn ich vernetzte Haushalts-
gerate nutze: 63,7% der Verbraucher (absolut: 100) stimmen dieser Aussage zu.
Damit nehmen mehr als die Halfte der Verbraucher an, dass der Datenschutz der
vernetzten Gerate nicht ausreichend ist. Von diesen 100 Teilnehmern, die angege-
ben haben, sich um ihre persénlichen Daten zu sorgen, wenn sie vernetzte Haus-
haltsgerate nutzen, geben 75 Prozent (absolut: 75) an, dass sie sich vorstellen
konnten, ein vernetztes Haushaltsgerat anzuschaffen (74 Prozent), oder dass sie
sogar schon eines besitzen (1 Prozent). Dariiber hinaus waren 46 der 100 Verbrau-
cher bereit (46 Prozent), einen Aufpreis flr vernetzte Gerdte zu bezahlen. Daten-
schutz scheint daher ein wichtiges Thema zu sein, mit dem sich Hersteller von an-

deren Wettbewerbern abheben kdonnten.

Eventuell waren Verbraucher sogar bereit, mehr zu bezahlen, wenn sie wissten,
dass ihre Daten sicher sind. Dies zeigt ein aktuelles Beispiel: Seit die Smartphone
Applikation WhatsApp von Facebook Inc. aufgekauft wurde und vermehrt in der Kri-
tik steht, die Daten seiner User nicht ausreichend zu schiitzen, nehmen die Down-
loadzahlen anderer Kurznachrichtendienste zu, die versprechen, hohen Wert auf
Datenschutz zu legen. Dabei handelt es sich vor allem um kostenpflichtige Applika-
tionen (vgl. Frommberg 2014). Dieses Beispiel zeigt, dass Verbraucher bereit sind,
einen héheren Preis zu bezahlen, wenn dafiir gewahrleistet ist, dass ihre Daten ge-

schitzt sind und nicht an Dritte weitergegeben werden.

Ich ware mit der Technik Uberfordert: Nur ein kleiner Teil der Verbraucher (19,7
Prozent, absolut: 31), nimmt an, mit der Bedienung vernetzter Gerate tUberfordert zu
sein. Es wird angenommen, dass es vor allem &lteren Verbrauchern schwer fallen
konnte, sich an die neue Technik zu gewdhnen. Von den 31 Teilnehmern, die ange-
geben haben, mit der neuen Technik Uberfordert zu sein, sind 25 Personen zwi-
schen 20 und 39 Jahre alt. In dieser Altersgruppe nehmen demnach 17,7 Prozent
an, mit der Technik Uberfordert zu sein. Die restlichen 6 Teilnehmer sind zwischen
40 und 59 Jahre alt. Daraus resultiert, dass in dieser Altersgruppe 54,5 Prozent an-

gegeben haben, Angst um ihre perstnlichen Daten zu haben, wenn sie vernetzte
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Gerate nutzen. Laut statistischen Auswertungen besteht ein schwacher positiver
Zusammenhang.® D.h. je alter die Verbraucher sind, umso mehr befiirchten sie, mit

der neuen Technik Uberfordert zu sein.

Durch die Vernetzung von Haushaltsgeréaten lasst sich viel Zeit sparen: 44,6
Prozent der Teilnehmer (absolut: 70) haben dieser Aussage zugestimmt. In Kapitel

6.4 wird auf diesen Nutzen von vernetzen Haushaltsgeraten weiter eingegangen.

Alle Altersgruppen und alle Bildungsgrade sind hier vertreten. Auch ist keine Auffal-

ligkeit bei der Geschlechterverteilung zu erkennen.

6.3 Produkteigenschaften, die fur den Kunden im Vordergrund stehen

Die Verbraucher wurden gefragt, wie wichtig ihnen die Produkteigenschaften Zu-
satzinformationen, einfache Bedienung, Service und Kundendienst sowie hohe
Energieeffizienz beim Kauf von Elektrogeraten sind. Dies wurde abgefragt, um ei-
nen Vergleich zur spater gestellten Frage, die sich auf die Bedeutung von Produkt-
eigenschaften vernetzter Haushaltsgerate bezieht, herstellen zu kénnen. Zu diesem
Zeitpunkt wussten die Teilnehmer noch nicht, dass sich die Umfrage auf die Vernet-
zung von Haushaltsgeraten bezieht. Unter Frage sechs wurde herausgefunden,
dass die Kunden beim Kauf von nicht vernetzten Geraten groRen Wert auf einfache
Bedienung legen (85,9 Prozent, absolut: 135), gefolgt von Service und Kunden-
dienst (73,9 Prozent, absolut: 116). Dass die Gerate eine hohe Energieeffizienz
(70,1 Prozent, absolut: 110) aufweisen und Zusatzinformationen (52,9 Prozent, ab-
solut: 83) zum Gerat verfugbar sind, stand fur die Verbraucher an dritter und vierter
Stelle. Die Angaben der Teilnehmer wurden aufgrund der Ubersichtlichkeit zusam-
mengefasst. Dabei wurden die Prozentzahlen der jeweiligen Produkteigenschaften
aufaddiert, die von den Teilnehmern als ,wichtig“ und sehr wichtig“ empfunden wer-
den. Eine genauere Darstellung der Wichtigkeit der einzelnen Produkteigenschaf-
ten, aufgeteilt in ,unwichtig, eher unwichtig, neutral, wichtig und sehr wichtig“, befin-

det sich im Anhang.

5 Spearman-Rho: 0,206. Es besteht ein schwacher positiver Zusammenhang zwischen dem Alter der
Teilnehmer und der Annahme der Verbraucher, mit der neuen Technik liberfordert zu sein. Weitere
Details siehe Anhang.
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Wie wichtig sind Ihnen folgende Produkteigenschaften beim

Kauf von Elektrogeraten?

Einfache Bedienung 54,1% 31,8%
Service und Kundendienst 56,1% 17,8%
Hohe Energieeffizienz 43,3% 26,8%
Zusatzinformationen 41,4% 11,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
wichtig ™ sehr wichtig
n= 157

Abbildung 22: Vier ausgewahlte Produkteigenschaften von Elektrogeraten
nach ihrer Wichtigkeit geordnet

Beim Kauf von vernetzten Haushaltsgeréaten legen die Verbrauchen @hnlichen Wert
auf die einzelnen Produkteigenschaften, die Rangordnung ist jedoch unterschied-
lich. Die komfortable Bedienung steht auch hier an oberster Stelle (73,9 Prozent,
absolut: 116). Bei vernetzten Haushaltsgeraten ist die Bedienung der Gerate bei-
spielsweise Uber ein Smartphone mdoglich, wie unter Kapitel 4.3.2 vorgestellt. An
zweiter Stelle steht nicht wie bei den klassischen Elektrogeraten der Service und
Kundendienst, sondern hier sehen die Verbraucher energieeffiziente Funktionen
(62,4 Prozent, absolut: 98) als zweite wichtigste Eigenschaft an. Beispielsweise,
dass sich das Gerét erst dann einschaltet, wenn der Stromtarif gunstig ist. Dies ist
madglich, da das vernetzte Haushaltsgerat Teil des intelligenten Stromnetz Smart
Grid ist, wie unter Kapitel 4.3.3 erklart. 53,5 Prozent der Verbraucher (absolut: 84)
haben angegeben, dass ihnen bei vernetzten Haushaltsgeraten produktbezogene
Dienstleistungen wichtig sind. Diese Eigenschaft steht damit an dritter Stelle, gefolgt
von Zusatzinformationen mit 47,8 Prozent (absolut: 75), welche damit, wie bei den
nicht vernetzten Geraten, an letzter Stelle steht. Mit knapp 50 Prozent wird diese
Eigenschaft aber immer noch von jedem zweiten Teilnehmer als wichtig empfunden.

Eine genauere Darstellung der Wichtigkeit der einzelnen Produkteigenschaften,
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aufgeteilt in ,unwichtig, eher unwichtig, neutral, wichtig und sehr wichtig“, ist auch

von dieser Frage im Anhang zu finden.

Wie wichtig waren lhnen folgende Produkteigenschaften beim

Kauf von vernetzten Haushaltsgeréaten?

Smart Control 41,4% 32,5%
Smart Grid 35,0% 27,4%
produktbezogene Dienstleistung 32,5% 21,0%
Zusatzinformationen 38,2% 9,6%
0% 20% 40% 60% 80%
wichtig ™ sehr wichtig
n=157

Abbildung 23: Vier ausgewéhlte Produkteigenschaften von vernetzten
Haushaltsgeraten nach ihrer Wichtigkeit geordnet

Es wurde angenommen, dass ein Zusammenhang zwischen der Beurteilung der
Produkteigenschaften von nicht vernetzten Geréten und der Beurteilung der jeweili-
gen Produkteigenschaften von vernetzten Haushaltsgeraten besteht. Statistisch

konnte dies jedoch in allen vier Fallen nicht nachgewiesen werden.

85,9 Prozent der Verbraucher legen Wert auf eine einfache Bedienung der Geréte.
Und auch Smart Control stellt fir die meisten Verbraucher (73,9 Prozent) die wich-
tigste Produkteigenschaft vernetzter Haushaltsgerate dar. Beide Eigenschaften sind
zwar vom Verbraucher als wichtig angesehen, statistisch konnte jedoch kein Zu-
sammenhang nachgewiesen werden®. D.h. es kann nicht davon ausgegangen wer-
den, dass Verbraucher, die die einfache Bedienung bei nicht vernetzen Geraten als
wichtig ansehen, auch automatisch die komfortable Bedienung bei vernetzten

Haushaltgeraten als wichtige Eigenschaft empfinden.

16 Spearman-Rho: 0,055. Kein Zusammenhang. Die Beurteilung der Eigenschaften einfache Bedie-
nung und der Smart Control ist statistisch unabhéngig. Weitere Details siehe Anhang.
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Auch produktbezogene Dienstleistungen bewerten die Teilnehmer sowohl bei nicht
vernetzten Geraten, als auch bei vernetzten Geréaten als wichtig, wobei Kunden-
dienst und Service bei nicht vernetzten Geraten 3 von 4 Teilnehmern als wichtig
empfinden, bei vernetzten Geraten nur jeder zweite. Statistisch gesehen ist ein sehr
geringer Zusammenhang festzustellen®’, der aber gegen null geht und somit ange-

nommen wird, dass der Zusammenhang eher zufallig entstanden ist.

Von Teilnehmern, die bei nicht vernetzten Geraten hohen Wert auf Energieeffizienz
legen, wurde angenommen, dass sie auch bei vernetzten Geraten energieeffiziente
Funktionen als wichtig empfinden. Laut statistischen Auswertungen geht der Zu-
sammenhang jedoch gegen Null*®.

Zusatzinformationen abrufen zu kénnen, ist fur jeden zweiten Befragten wichtig. Bei
vernetzten Geraten koénnte dies beispielsweise sein, den Lebensmittelbestand im
Kuhischrank zu prifen oder Rezeptvorschlage von diesem zu erhalten. Verbraucher
die es als wichtig empfinden, Zusatzinformationen zu ihrem nicht vernetzten Geréat
zu erhalten, beurteilen dies bei vernetzten Geraten nicht unbedingt als wichtig. Die

statistische Auswertung hat auch hier keinen Zusammenhang ergeben®.

Zusammengefasst ist dies in Tabelle 2 sichtbar. Die Tabellen, die die Korrelations-

werte zeigen, sind im Anhang beigeflgt.

Anteil der Teilnehmer, Anteil der Teilnehmer,
die die Produkteigen- die die Produkteigen- Statistischer
schaft beim Kauf von schaft beim Kauf von Zusammen-hang
Elektrogeréaten als wich- | vernetzten Haushaltsge- | berechnet nach
tig bzw. sehr wichtig raten als wichtig bzw. Spearman-Rho
ansehen sehr wichtig ansehen
Einfache .
. Kein
Bedienung / 85,9 % 73,9 % Zusammenhan
Smart Control 9
Service und Kun-
dendienst / 73.9 % 53.5 % Zusammenhang
produktbezogene geht gegen null.
Dienstleistung
Hohe Energie- Zusammenhan
effizienz / 70,1 % 62,4 % prbuiiiaaieind
Smart Grid gent geg '
_ Zusatz- 52,9 % 47,8 % Kein
informationen Zusammenhang

Tabelle 2: Wichtigkeit von ausgewahlten Produkteigenschaften aus Sicht der Verbraucher

1 Spearman-Rho: 0,135. Zusammenhang geht gegen null. Weitere Details siehe Anhang.

18 Spearman-Rho: 0,142. Der Zusammenhang geht gegen null und wird als eher zuféllig betrachtet, da
er zu gering ist. Weitere Details siehe Anhang.

19 Spearman-Rho: -0,053. Kein Zusammenhang. Weitere Details siehe Anhang.
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Weiter ist festzustellen, dass kein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen
der Wichtigkeit der Produkteigenschaften und der Bereitschaft einen Aufpreis zu
bezahlen besteht. D.h. Verbraucher, die einzelne Produkteigenschaften vernetzter
Gerate als wichtig empfunden haben, sind nicht automatisch bereit, einen Aufpreis
fur vernetzte Geréte zu bezahlen.?® Es hatte sein kdnnen, dass beispielsweise Ver-
braucher, denen die Funktion Smart Control wichtig ist, auch generell bereit sind
einen Aufpreis zu bezahlen. Eine solche Korrelation konnte bei keinem der Produkt-

eigenschaften festgestellt werden.

6.4 Nutzen bzw. Antinutzen, den die Verbraucher von vernetzten
Haushaltsgeraten erwarten

Von insgesamt 157 Teilnehmern haben 106 Personen auf Frage Nummer 10: ,Wo-
rin sehen Sie den gréRten Nutzen bei der Verwendung vernetzter Haushaltsgerate?*
geantwortet. Die Freitext-Antworten wurden Kategorien zugeordnet, um besser dar-
zustellen, wie oft welche Kategorie erwahnt wurde. Zu erkennen ist, dass viele Teil-
nehmer die Produkteigenschaften (Smart Control, Remote Services, Energie, Zu-
satzinformationen) der zuvor gestellten Frage aufgegriffen haben. Es ergaben sich
insgesamt acht Kategorien, welche nach ihrer Nennungshaufigkeit geordnet wur-

den.

% Fur weitere Informationen befinden sich die Korrelationstabellen der einzelnen Produkteigenschaften
im Anhang.
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Worin sehen Sie den groiten Nutzen bei der Verwendung

vernetzter Haushaltsgerate?

Energieeffizienz/ Nachhaltigkeit ‘ ‘ 30,2% ‘

Zeitersparnis 25,5%

Komfort 22,6%

Steuerung 14;2%

Verbrauchskontrolle / Nutzungsinfos 14,2%

Sicherheit 4,7%

Ferndiagnose / Reparaturen 3,8%

Geldersparnis 1,9%

Sonstiges | 5,7%

0% 10% 20% 30% 40%

Nur 106 der insgesamt 157 Teilnehmer haben diese Frage beantwortet.
Die Prozentzahl bezieht sich auf den Anteil der Personen, die Antworten gegeben haben.

Abbildung 24: GréRter Nutzen aus Sicht der Verbraucher

Den grof3ten Nutzen sehen Verbraucher demnach in der Kategorie Energie (30,2
Prozent, absolut: 32). Antworten waren hier beispielsweise ,Hohere Kontrolle tber
den Energieverbrauch der Geréate, effizientere Nutzung der Gerate“ (weiblich, 20-39,
Abitur) und ,Energie sparen / Energieeffizienz® (mannlich, 20-39, Hochschulab-
schluss) und ,die ebergieeeffizienz, dass sich das gerét einschaltet, wenn der strom
am gunstigsten ist [sic].“ (weiblich, 20-39, Hochschulabschluss). Gefolgt von der
Kategorie Zeitersparnis mit 25,5 Prozent (absolut: 27) und Komfort mit 22,6 Prozent
(absolut: 24). Antworten, die der Kategorie Zeitersparnis zugeteilt wurden, waren
beispielsweise ,Zeitsparen, Effizient in der Organisation“ (mannlich, 20-39, Hoch-
schulabschluss) und ,Man konnte Zeit sparen“ (weiblich, 20-39, Hochschulab-
schluss). Der Kategorie Komfort wurden Antworten wie ,komfortabler® (mannlich,
20-39, Abitur) und ,erleichterung von alltagsarbeiten [sic]* (mannlich, 20-39, Hoch-

schulabschluss) zugeordnet.

14,2 Prozent der Teilnehmer (absolut: 15), die auf diese Frage geantwortet haben,
sehen den gréfdten Nutzen in der Steuerung per Smart Control (,Aus der Ferne auf
die Gerate zugreifen” (weiblich, 20-39, Hochschulabschluss), ,Meine Wohnung mit
meinem Smartphone steuern“ (mannlich, unter 20, Realschulabschluss)). Ebenso

14,2 Prozent sehen den groften Nutzen in der Moéglichkeit, zusatzliche Informatio-
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nen abrufen zu kdnnen. Durch die Nutzung vernetzter Haushaltsgeréte, so nehmen
diese Verbraucher an, hatten sie eine hohere Verbrauchskontrolle, kdnnten Informa-
tionen Uber ihr Nutzungsverhalten abrufen und allgemein mehr Informationen zum
Haushalt bekommen (,Eine zentrale verwaltung der daten und eine hohe transpa-
renz der informationen [sicl.“ (mannlich, 20-39, Abitur) und ,Zentrale Information
tber Haushalt® (mannlich, 20-39, Abitur)). Die Kategorie Sicherheit wird von 4,7
Prozent (absolut: 5) als gréRten Nutzen angesehen (,Sicherheit (per Handy che-
cken, ob Blgeleisen oder Herd aus sind)“ (mannlich, 20-39, Abitur)). Ferndiagnose
und Reparaturservice sehen 3,8 Prozent der Personen (absolut: 4) als besonders
nitzlich an (,Dienstleistung und Ferndiagnose, bzw. friihe Erkennung von moglichen
Schaden.” (mannlich, 40-59, Hochschulabschluss)). 1,9 Prozent der Teilnehmer
(absolut: 2) sehen in Geldersparnissen, wie beispielsweise Einsparungen bei den
Stromkosten, den gréf3ten Nutzen. Sonstige Antworten, wie ,Spielerei (mannlich,
20-39, Abitur), sind mit 5,7 Prozent (absolut: 6) vertreten.

Komfort konnte eine Uberkategorie der Kategorien Zeitersparnis, Steuerung per
Smartphone, Sicherheit und Ferndiagnose sein. Fasst man die Aussagen zusam-
men, die sich auf diese Themenschwerpunkte beziehen, so machen diese mit 62,3

Prozent den grof3ten Nutzen fir den Kunden aus.

Frage 11 war ebenfalls eine offene Frage, bei der die Verbraucher eine weitere
Funktion nennen konnten, die sie sich von einem vernetzten Haushaltsgerat win-

schen wirden. Die Fragestellung lautete:

Welche Funktion wirden Sie sich aulRerdem von einem vernetzten

Haushaltsgerat wiinschen?

53 der 157 Teilnehmer haben auf diese Fragestellung eine Antwort gegeben. Dies
entspricht einer Teilnahme von 33,8 Prozent. Die Antworten wurden Kategorien zu-
geordnet, um eine bessere Ubersicht zu erhalten. Da Mehrfachnennungen moglich
waren und oft ein Verbraucher Aussagen zu mehreren Kategorien gemacht hat, sind
in Tabelle 3 mehr als 53 Antworten aufgelistet. Die Kategorien sind Energieerspar-
nis/ Nachhaltigkeit, Kihlschrank, Sicherheit (Software und Hardware), Bedienung
und Steuerung, Automatisierung offene Standards, Preis, Remote Support und Ver-
brauchskontrolle. Dabei konnte auch festgestellt werden, in welcher Kategorie die
meisten Kundenwinsche ge&ulRert wurden. Tabelle 3 lasst klar erkennen, dass das
Hauptaugenmerk der Verbraucher auf den Themen Bedienung/Steuerung und Si-
cherheit, sowohl bei Software als auch bei Hardware, liegt. Bei der Bedienung se-
hen die Teilnehmer einen Hauptnutzen in der Fernsteuerung der Gerédte. Beim

Thema Sicherheit geht es ihnen vor allem um den Schutz der Privatsphére, aber
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auch um die Sicherheitsmalinahmen bei der Hardware: ,alleinige Ausschalten eines
laufenden Gerates bei Kabelbrand, Kurzschluss etc.” (mannlich, 20-39, Abitur). Wei-
tere wichtige Themen sind fur sie die Automatisierung der Gerate, d.h. dass sie er-
warten, dass die Gerate mitlernen und intuitiv handeln. Dariiber hinaus sind offene
Standards gewinscht. Zum einen, um nicht nur Gerate eines Herstellertyps zu ver-
wenden, zum anderen aber auch, um eigene Programmierungen und
Implementationen vornehmen zu kénnen. Weiter fallt auf, dass der Kihlschrank (vor
Waschmaschine und Kaffeemaschine) das am haufigsten erwahnte Haushaltsgeréat
ist. Hier scheinen Verbraucher ein hohes Mald an Potenzial zu sehen. Dies kénnte
aber auch daran liegen, dass in Frage 9 der Kihlschrank als Beispiel fur ein ver-
netztes Haushaltsgerat herausgegriffen wurde, und damit eine Beeinflussung der

Teilnehmer stattgefunden hat.

Kategorien Woartliche Antworten der Teilnehmer

1- Strom zu sparen (mannlich, 20-39, Hochschulabschluss)

2-  Umwelt-/ressourcenschonende Herstellung und Nutzung (mann-
lich, 20-39, Abitur )

3- Energie sparen (méannlich, 20-39, Hochschulabschluss)

4- Energieeinsparung (méannlich, 20-39, Hochschulabschluss)

Energieersparnis /
Nachhaltigkeit

1- Mindesthaltbarkeitsdatum ablesen (weiblich, 20-39, Abitur)

2- z.B. automatische Zusammenstellung des wéchentlichen Einkaufs
(méannlich, 20-39, Hochschulabschluss)

3- Einkaufsliste automatisch auf dem Handy sobald etwas entnom-
men wird (méannlich, 20-39, Abitur )

4- Kontrolle der vorhandenen Lebensmittel (méannlich, 20-39, Abitur)

Kihlschrank

1- RegelméaRige Softwareupdates bzw. Patchbarkeit, um Sicherheits-
licken vorzubeugen. (mannlich, 20-39, Abitur )

2- Das die Sicherheit nicht vernachlassigt wird (mannlich, 20-39,
Abitur)

3- Nicht standig zugespamt werden (mannlich, 20-39, Abitur )

4- das alleinige Ausschalten eines laufenden Gerates bei Kabel-
brand, Kurzschluss etc. (mannlich, 20-39, Abitur )

5- Datensicherheit, evtl. Sicherheitsschutz bei Diebstahl und Einbri-

Sicherheit chen (méannlich, 20-39, Hochschulabschluss )
(Software und | 6- Sicherung der Privatsphare (ménnlich, 20-39, Abitur )
Hardware) 7- am wichtigsten ist der Schutz der Privatsphére [sic] (m&nnlich, 20-

39, Hochschulabschluss )

8- Die Daten mussen privat bleiben. (weiblich, 20-39, Hochschulab-
schluss)

9- dass sie auch bei "Systemcrash" noch verwendbar sind (weiblich,
20-39, Hochschulabschluss)

10- vollkommene und sichere Abschaltung von Datenweitergabe an
den Hersteller/Dritte (mannlich, 20-39, Abitur)

11- Datensicherheit (weiblich, 40-59, Realschulabschluss)
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1- Steuerung durch App (ménnlich, 20-39, Hochschulabschluss)

2- Heizung regeln (méannlich, 20-39, Abitur)

3- Erinnerung, wann bspw. Waschmaschine fertig ist (weiblich, 20-39,
Abitur)

4- Sprachsteuerung (weiblich, 20-39, Abitur)

5- von unterwegs bspw. die kaffemaschine anzuschmeil3en [sic]
(weiblich, 20-39, Hochschulabschluss)

6- Fernbedienbarkeit von Geraten (Waschmaschine anschalten,
wenn man unterwegs ist), Heizungssteuerung (Heizung von fern
einschalten, damit es warm ist, wenn man heim kommt) (weiblich,
20-39, Hochschulabschluss)

7- Waschmaschine von unterwegs aus anstellen (Maschine wird

Bedienung und ngt[]rlich \{orher selbst befiillt) (Weiblich, 20-39, Ab.itu'r)
Steuerun 8- Display mit Ansage Uber mogliche Fehler etc. (weiblich, 20-39,
9 Abitur )

9- Benachrichtigungen aufs Handy (ménnlich, unter 20, Hauptschul-
abschluss)

10- Kaffeemaschine anstellen (weiblich, 20-39, Hochschulabschluss)

11- Vorschlage zur optimaleren Nutzung (mannlich, 20-39, Hochschul-
abschluss)

12- Statusmeldungen (weiblich, 20-39, Hochschulabschluss)

13- Remote Schaltuhr (mannlich, 20-39, Abitur)

14- Offnungsfunktion an Garage/Haustiire (weiblich, 20-39, Abitur )

15- dass es mir sagt, ob es sich "wohl fuhlt" (weiblich, 40-59, Real-
schulabschluss)

16- programmierbarer Einschalttimer (mé&nnlich, 20-39, Abitur)

17- unkomplizierte Bedienung (weiblich, 20-39, Abitur)

1- Aktiv mitlernend (ménnlich, 20-39, Hochschulabschluss)

2- Intuition (m&nnlich, 20-39, Hochschulabschluss)

3- intuitives agieren und vor allem lernverhalten [sic] (mannlich, 20-

Automatisierung 39, Hoch_schulabsch_luss) _ _

4-  Automatische Funktionen um das Gerét nur einmal programmieren
zu missen (mannlich, 20-39, Hochschulabschluss)

5- Automatische Abschaltung bei Verlassen des Hauses. (weiblich,
20-39, Hochschulabschluss)

1- Opensource Konfiguration (méannlich, 20-39, Hochschulabschluss)

2- gemeinsame Standards (méannlich, 20-39, Abitur)

3- Vernetzungsstandards, so dass alle Gerate miteinander kompati-

offene Standards bel sind (ménnlich, 20-39, Abitur)

4- Kombination von Geraten unterschiedlicher Hersteller (ménnlich,
20-39, Abitur)

5- Programmierbarkeit (mannlich, 20-39, Abitur)

Preis 1- Kostenginstig (weiblich, 20-39, Abitur)
2- Preisvergleich (weiblich, 20-39, Hochschulabschluss)
1- Wartung automatisch (weiblich, 20-39, Hochschulabschluss)
Remote Support 2- F_erndiagnose (mannl?ch, 20-39, Abit_ur)

3- Diagnosemeldung bei Fehler (ménnlich, 40-59, Hauptschulab-
schluss)

Verbrauchskon- | 1- den Verbrauch abbilden (mé&nnlich, 40-59, Realschulabschluss)
trolle 2- Energieverbrauch anzeigen (méannlich, 20-39, Abitur)

1- Putzen! (weiblich, 40-59, Realschulabschluss)

2- Das es in einem chinesischen Dialekt mit mir spricht. (m&nnlich,
20-39, Hochschulabschluss)

Sonstiges 3- das es_sich auch um die Kindererziehung kiimmert. (ménnlich, 20-
39, Abitur)
4- Singen (mannlich, 20-39, Hochschulabschluss)
5- Zeitmaschine (mannlich, 20-39, Realschulabschluss)
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6- Die Funktion den Menschen 1. darauf aufmerksam zu machen,
dass es beim echten Energiesparen darum geht sich von Unnéti-
gem Gebracht zu befreien und 2. dass "Zeitsparen" nicht zwangs-
laufig mit Zufriedenheit einhergeht sondern haufig sogar in Stress
umschlagt. Ich denke, dass gerade "einfache" Tatigkeiten wichtig
sind und dass es gut fiir Menschen ist, sich auch solchen Tatigkei-
ten mit ihrer vollen Aufmerksamkeit zu widmen. Darum sehe ich
eine Gefahr darin, diese haufig unterbewerteten Tatigkeiten nicht
mehr selbst auszufiihren. Wenn man unbedingt Zeit sparen will,
kénnte man vielleicht beim Medienkonsum anfangen. (mannlich,
20-39, Abitur)

Tabelle 3: Wortliche Antworten der Teilnehmer eingeteilt in Kategorien.

In Frage 14 wurden die Teilnehmer gefragt, was sie davon abhalten wirde ein ver-
netztes Haushaltsgerat zu kaufen, um néheres lUber die Hindernisse und Risiken
von vernetzten Haushaltsgeraten aus Sicht der Verbraucher zu erfahren. 112 der
157 Teilnehmer haben diese offene Frage beantwortet. Die Daten wurden ausge-

wertet und in Kategorien eingeteilt.

52,7 Prozent der Teilnehmer (absolut: 59) sehen zu hohe Kosten als grofdtes Hin-
dernis an. Von diesen 59 Teilnehmern geben 34 spater an, dass sie bereit waren,
einen Aufpreis flr vernetzte Geréate zu bezahlen. Das sind 57,6 Prozent der Teil-
nehmer, die hohe Kosten scheuen. Dies bedeutet, dass die Verbraucher zwar bereit
sind, einen hoheren Aufpreis zu bezahlen, jedoch nur bis zu einem gewissen Malf3.
Waren die Anfangsinvestitionen fir ein vernetztes Haushaltsgerat fur sie zu hoch,
so wiurden sie wahrscheinlich vom Kauf absehen. Es ist zu beobachten, dass die 34
Verbraucher, die angegeben haben, hohe Kosten zu scheuen, aber auch gleichzei-
tig bereit waren einen Aufpreis zu bezahlen: 73,5 Prozent (absolut: 25) waren bereit
einen Aufpreis von einen bis finf Prozent zu akzeptieren, 23,5 Prozent (absolut: 8)
waren bereit einen Aufpreis von funf bis zehn Prozent zu bezahlen, und nur eine
Person wére bereit, mehr als 15 Prozent an Aufpreis zu bezahlen. Dies zeigt, dass
der Aufpreis fir vernetzte Haushaltsgeréate im Vergleich zu nicht vernetzten Geraten

nicht hoher als 10 Prozent liegen sollte.

Dieser Kategorie wurden Aussagen wie ,kosten/nutzen stimmen nicht [sic]® (weib-
lich, 20 - 39, Hochschulabschluss), ,zu hoher Preis* (weiblich, 20 - 39, Hochschul-
abschluss) und ,Hohere Anfangsinvestitionen (als bei konventionellen Geraten)*

(mannlich, 20 - 39, Abitur) zugeordnet.

34,8 Prozent der Teilnehmer (absolut: 39) gaben an, dass die Angst vor Datenmiss-
brauch ihre grofite Sorge beim Kauf von vernetzten Haushaltsgeraten sei. Dabei

stand dies auch im Zusammenhang mit der Spionage-Affare des amerikanischen
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Geheimdienstes National Security Agency (NSA)?!. Jeder dritte Teilnehmer befiirch-
tet, dass seine personenbezogenen Daten aufgezeichnet und weitergegeben wer-
den. Wortliche Aussagen, die dieser Kategorie zugeordnet wurden sind:

- ,NSA (keine Kontrolle Gber private Daten)“
(weiblich, 20 — 39, Hochschulabschluss)

- ,Keine sichere Verschliisselung / Sicherheit der Daten®

(mannlich, 20 — 39, Hochschulabschluss)
- ,Datenkrake” (mannlich, 20 — 39, Hochschulabschluss)
- ,Spionage und werbung [sic]“ (mannlich, 20 — 39, Hochschulabschluss)
- ,Sammeln personlicher Daten (auch noch kostenlos)“ (mannlich, 20 - 39, Abitur)

8,9 Prozent der Teilnehmer (absolut: 10) sehen keine Notwendigkeit in der Nutzung
vernetzter Haushaltsgeréte. Sie sehen diese als Luxusgut an, das noch keinen gro-
Ben Vorteil fur sie bringe. Aussagen wie ,kein Bedarf“ (weiblich, 20-39, Hochschul-
abschluss) ,nicht unbedingt notwendig, eher Luxus® (weiblich, 20-39, Hochschulab-
schluss), sowie ,Die fehlende Uberzeugung, dass vernetzte Haushaltsgerate nétig
sind.“ (mannlich, 20-39, Abitur), wurden dieser Kategorie zugeteilt. Der Grof3teil die-
ser Teilnehmer gab aufRerdem an, keine Vernetzung zu wollen und daher auch kei-

nen Aufpreis fir diese zu bezahlen (6 von 10 Teilnehmern).

6,3 Prozent der Befragten (absolut: 7) denken, dass fur sie die Nutzung vernetzter
Haushaltsgerate zu komplex sei. Sie hatten ,wenig Ahnung von Technik® (weiblich,
20 - 39, Abitur) und die Technik sei ,zu kompliziert* (weiblich, 20 - 39, Hochschulab-
schluss) fir sie. Dabei handelt es sich bei den Teilnehmern, die Komplexitat als
Hindernis angegeben haben, nicht unbedingt um altere Teilnehmer, wie zu erwarten
gewesen ware. Vier der Antwortenden waren zwischen 40 und 59, funf Teilnehmer
waren zwischen 20 und 39 Jahre alt. Weiter beflirchten die Befragten einen ,erhoh-
te[n] Zeitaufwand um sich in die Technik einzuarbeiten, Gefahr dass mir das Gerét
mehr Zeit raubt, als es mir an Ersparnis bring“ (weiblich, 20 - 39, Hochschulab-

schluss).

8,0 Prozent (absolut: 9) wiirden wegen der unausgereiften Technik vom Kauf ver-
netzter Haushaltsgeréate zuriickschrecken. Sie sehen die gré3ten Mangel in der Sto-

rungsanfalligkeit und in der Inkompatibilitdt verschiedener Herstellersysteme. Die

21 yverbraucher haben seit dem NSA-Skandal, zunehmend die Sorge, dass ihre persénlichen Daten
nicht ausreichend geschitzt sind. Zum NSA-Skandal vgl. Fuest 2013.
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Technik sei ,unausgereift (Software reagiert langsam, stirzt ab)“ (mannlich, 20 - 39,

Abitur), und ,zu stérungsanfallig® (mannlich, 20 - 39, Hochschulabschluss).

7,1 Prozent machten sonstige Angaben (absolut: 8). Sie beflirchten beispielsweise
den ,verlust von Selbstandigkeit [sic]® (weiblich, 20 - 39, Hochschulabschluss) und
die ,verblédung der gesellschaft [sic]* (mannlich, 20 - 39, Abitur). ,Gesunder Men-
schenverstand® (mannlich, 20 - 39, Realschulabschluss) halte sie davon, ab ver-
netzte Gerate zu nutzen. Diese Aussagen zdhlen mit 7,1 Prozent jedoch zu einer

Minderheit der Teilnehmer.

Was kdnnte fur Sie ein Hindernis darstellen, das Sie davon abhalt, ein vernetz-
tes Haushaltsgerat zu kaufen?

Kosten | 52,7"/;

Datensicherheit | | 34,8;%

Luxusgut, sehen keine Notwendigkeit | 8,9%
Komplexitat | 6,3%

unausgereifte Technik | 8,0%

Sonstiges | 7,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Nur 112 der insgesamt 157 Teilnehmer haben diese Frage beantwortet.
Die Prozentzahl bezieht sich auf den Anteil der Personen, die Antworten gegeben haben.
Mehrfachnennungen waren méglich, daher ergibt die Gesamtsumme mehr als 100 Prozent.

Abbildung 25: Hindernisse, die Verbraucher davon abhalten kénnten,
ein vernetztes Haushaltsgerat zu kaufen.
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6.5 Kaufinteresse

2,5 Prozent der Teilnehmer (absolut: 4) besitzen nach eigenen Angaben bereits ein
vernetztes Haushaltsgerat. Leider stellte sich heraus, dass es sich bei den angege-
benen vernetzten Geraten nicht um Haushaltsgerdte handelt. Auf diesen Aspekt
wird im nachsten Punkt genauer eingegangen. Dennoch zeigt dies, dass 2,5 Pro-
zent der Verbraucher der Vernetzung sehr positiv gegentberstehen, und zum Kauf
tendenziell bereit waren. Es zeigt aber auch, dass die Vernetzung von Alltagsge-

genstanden noch in sehr wenigen Haushalten Einzug gefunden hat.

Der Grof3teil der Verbraucher (71,3 Prozent, absolut: 112) kann sich vorstellen, ein
vernetztes Haushaltsgerat zu kaufen. Fir 17,3 Prozent (absolut: 27) kdme dies nicht
in Frage. lhre grofl3ten Bedenken bei der Nutzung vernetzter Haushaltsgerate liegen
beim Datenschutz (7 von den 27 Teilnehmern haben dies angegeben), gefolgt von
hohen Kosten (4 von 27) und der Komplexitéat (3 von 27 Teilnehmern). Einige (8
Teilnehmer) haben jedoch gar keine Aussage zu den fur sie grof3ten Hindernissen

beim Kauf von vernetzten Gerdten gemacht.

Bei dieser Frage konnten die Teilnehmer auch sonstige Angaben machen. 14 Teil-
nehmer haben diese Funktion genutzt. lnre Kommentare beziehen sich oft darauf,
dass es bei ihrer Entscheidung fur oder gegen ein vernetztes Haushaltsgerat auf
das Preis-Leistungsverhaltnis ankame. Sei der Nutzen grof3 und der Preis nicht zu

hoch, so konnten auch sie sich einen Kauf vorstellen:

- ,Nur in bestimmten Fallen, wenn der Nutzen grof3 ist*
(mannlich, 20 - 39, Abitur)

- ,Vorstellen aufjedenfall. Das Preisliche ist das was mich hindert [sic]*

(mé&nnlich, unter 20, Realschulabschluss)
- ,Wenn es nicht zu teuer ist* (weiblich, 20 - 39, Realschulabschluss)

- ,\Wenn nicht zu teuer, jal!“ (weiblich, 20 - 39, Hochschulabschluss)
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Wirden Sie sich ein vernetztes Haushaltsgerat anschaffen?

Ich besitze bereits ein vernetztes
. 2,5%
Haushaltsgerat.
Ja, ich kann es mir vorstellen. 71,3%
Nein, kommt fir mich nichtin Frage. 17,3%
Sonstiges 8,9%
0% 20% 40% 60% 80%
n= 157

Abbildung 26: Kaufabsichten der Verbraucher

Nachdem unter Frage 12 abgefragt wurde, ob sich die Verbraucher ein vernetztes
Haushaltsgerét anschaffen wirden, oder ob sie schon eines besitzen, zielte Frage
13 darauf ab, herauszufinden, welches vernetzte Gerét die Teilnehmer bereits be-

sitzen.
»Wenn Sie bereits ein vernetztes Haushaltsgerat besitzen: Welches?“

2,5 Prozent der Verbraucher (absolut: 4) gaben an, ein vernetztes Haushaltsgerat
zu besitzen. Unter Frage 13 nannten 9 Personen ein vernetztes Gerat. Bei den 4
Personen, die angegeben hatten, schon ein vernetztes Haushaltsgerat zu besitzen,
handelt es sich aber leider nicht um Haushaltsgeréate, sondern um sonstige vernetz-
te Geréte, wie Licht, Air-Quality Egg etc. Bei den anderen 5 Personen, die unter
Frage 13 ein vernetztes Gerat angegeben haben, wird davon ausgegangen, dass
sie ihr bevorzugtes vernetztes Haushaltsgerat angegeben haben. Darunter wurden

Waschmaschine, Backofen und Spulmaschine genannt.
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Frage 12: Wirden Sie

Frage 13: Wenn Sie

hochster . . : ;
. sich ein vernetztes bereits ein vernetztes
Alter | Geschlecht Bildungs- . . ;
abschluss Haushaltsgerat an- Haushaltsgerat besit-
schaffen? zen: Welches?
Hochschulab- Ich besitze bereits ein
20-39 | mannlich vernetztes Haushalts- Philipps Hue®
schluss o
gerat.
Ich besitze bereits ein .
20-39 | weiblich Abitur vernetztes Haushalts- Tablet (Vernetzt mit
N Lichtschalter)
gerat.
Ich besitze bereits ein
20 -39 mannlich Abitur vernetztes Haushalts- Smartphone und PC
N gekoppelt
gerat.
Ich besitze bereits ein
6ound |\ . niich | Hochschulab- |0 tes Haushalts- Air-Quality Egg*
alter schluss ..
gerat.
e . Ja, ich kann es mir
20- 39 mannlich Abitur Backofen
vorstellen.
App fur die Heizung,
Waschmaschine, Spiil-
20 - 39 weiblich Abitur Ja, ich kann es mir maschlne."EventueII
vorstellen. auch Verkniupfung von
Handywecker und war-
mem Duschwasser
20-39 mannlich Hochschulab- Ja, ich kann es mir Waschmaschine
schluss vorstellen.
20 - 39 méannlich Abitur Neln,_ kommt far mich L|ch_t |s_t teilweise vernet_zt
nicht in Frage. mit einer Raspberry Pi
Lieber nicht aber viel-
leicht komme ich auch N .
20 -39 mannlich Abitur in Versuchung. Viel- Zahit mein Funk We-

leicht auch wegen der
Werbung dafir.

cker?

Tabelle 4: Angaben, der Verbraucher, welches vernetzte Haushaltsgeréat
sie besitzen

Um herauszufinden, zu welchem Zeitpunkt sich die Verbraucher ein vernetztes

Haushaltsgeréat kaufen wirden, wurde die Frage gestellt, ob Verbraucher ihr altes

Haushaltsgerat erst dann durch ein vernetztes ersetzen wiirden, wenn das alte nicht

mehr funktionsfahig ware. Dabei sollte auch festgestellt werden, ob der Nutzen ver-

netzter Haushaltsgeréate fir sie eventuell so gro wéare, dass sie sich ein vernetztes

Haushaltsgerat kaufen wirden, obwohl ihr altes noch funktioniert. Aufaddiert stim-

men 86,7 Prozent der Aussage zu, dass sie ihr bestehendes Haushaltsgerét nicht

durch ein vernetztes Haushaltsgerat ersetzen wirden, wenn dieses noch funktio-

22 Glijhbirnen des Herstellers Philipps, die Gber eine Smartphone-App gesteuert werden kdnnen.

% Das Air-Quality Egg misst Stickstoffdioxid- und Kohlenstoffmonoxid-Werte, Temperatur und Luft-
feuchtigkeit aus der Umgebung und gibt an, wie hoch die Luftverschmutzung ist. Weitere Informationen
unter: www.airqualityegg.com
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niert. Das bedeutet, dass Kunden erst bei einer Neuanschaffung tber die Mdglich-
keiten der Vernetzung nachdenken, und sich nicht ausschlie3lich aus Grunden der
Vernetzung ein neues Haushaltsgerat anschaffen.

Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu bzw. nicht zu?
Solange ein Haushaltsgerat noch funktioniert, wirde ich es nicht durch ein

aktuelleres, vernetztes Haushaltsgeréat ersetzen.

stimme voll zu 56,1%
stimme eher zu 30,6%
neutral 5,1%
stimme eher weniger zu 5,7%
stimme nicht zu 2,5%
0% 20% 40% 60%
n= 157

Abbildung 27: Kauf eines vernetzten Haushaltsgerates
erst bei Defekt des alten Gerates

6.6 Zahlungsbereitschaft und bevorzugte Bezahlmethode

Um die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher zu erfahren, wurden sie gefragt, ob
sie bereit wéaren, einen Aufpreis flr vernetzte Gerate zu bezahlen, und wie grof
dieser im Vergleich zu nicht vernetzten Geréten fir sie sein dirfte. 21,7 Prozent der
Verbraucher (absolut: 34) gaben an, auf Vernetzung verzichten zu wollen, und da-

her auch nicht bereit zu sein, einen Aufpreis zu bezahlen.

29,3 Prozent (absolut 46) mochten zwar, dass ihre Haushaltsgeréte zukunftig ver-

netzt sind, sind aber nicht bereit, einen Aufpreis dafur zu bezahlen.

Mit 31,8 Prozent sind ca. ein Drittel der Befragten (absolut: 50) bereit, einen sehr
geringen Aufpreis fiir ein vernetztes Haushaltsgerat im Vergleich zu einem gleich-
wertigen, nicht vernetzten Gerat zu bezahlen. Sie geben an, dass sie bereit sind, ein

bis finf Prozent an Mehrkosten zu tragen. Dies entspricht beispielsweise bei einer
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Waschmaschine, mit einem Preis von 600 Euro, gerade mal einem Aufpreis von 6-
30 Euro. Ware dies direkt in der Fragestellung erwahnt worden, so hatte die Einstel-
lung der Verbraucher eventuell zu einem hoheren Aufpreis tendiert.

15,3 Prozent der Verbraucher (absolut: 24) zeigen die Bereitschaft, einen Aufpreis
von funf bis zehn Prozent fur die Vernetzung zu bezahlen. Dies entspricht bei unse-
rem Beispiel der Waschmaschine (Preis: 600 Euro) einem Aufpreis von 30-60 Euro.

Lediglich drei Umfrageteilnehmer (1,9 Prozent) waren bereit, einen Aufpreis fur die
Vernetzung von mehr als 90 Euro zu bezahlen (entspricht einem Prozentsatz von 15

Prozent und mehr).

Es ist anzunehmen, dass Personen mit einem hdheren Bildungsabschluss eher be-
reit waren, einen héheren Aufpreis zu bezahlen. Dies konnte statistisch jedoch nicht

bestatigt werden.?*

In Kapitel 6.8 wird genauer auf die Teilnehmer eingegangen, die bereit waren einen
Aufpreis zu bezahlen. In Summe sind dies 77 Teilnehmer und damit 49 Prozent der

Befragten.

Sind Sie bereit mehr Geld auszugeben, wenn Sie daflir ein vernetztes Gerat

erhalten? Wenn ja, wie viel an Aufpreis wéaren Sie bereit zu bezahlen?

Ich méchte keine Vernetzung und daher
auch keinen Aufpreis fir diese 21,7%
bezahlen. ‘

Ich mochte Vernetzung, aber keinen

Aufpreis fur diese bezahlen. 2R

1-5 % Aufpreis 31,8%
5-10 % Aufpreis 15,3%

15 % und mehr 1,9%

0% 10% 20% 30% 40%

n=157

Abbildung 28: Zahlungsbereitschaft

2 Spearman-Rho: 0,094. Kein statistischer Zusammenhang. Weitere Details siehe Anhang.
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Nachdem festgestellt wurde, dass jeder zweite Verbraucher bereit wéare, einen Auf-
preis fur vernetzte Haushaltsgeréate zu bezahlen, wurde abgefragt, an welchen Be-
zahlmodellen die Verbraucher interessiert wéaren. Dabei wurden die drei Modelle
klassischer Kauf, Pay-per-use und Leasing kurz vorgestellt, um ein gemeinsames

Grundverstandnis voraussetzten zu kénnen.

Klassischer Kauf:
Sie bezahlen den vollen Preis eines Gerates wie gehabt. Das Gerat geht in lhren Besitz (ber, Sie
missen aber auch jede Reparatur etc. selbst bezahlen, es sei denn, es liegt ein Garantiefall vor.

Pay-per-Use:

Die Kosten fir die Nutzung eines Gerates werden pro tatsdchlicher Mutzung bezahlt. Das Gerat ist
weiterhin Eigentum des Herstellers, und wird lhnen zur Mutzung (berlassen. Beispiel: Sie waschen 3
mal im Monat Wasche, dann bezahlen Sie dem Hersteller nur diese 8 mal Nutzung der
Waschmaschine. Pro Waschgang wird dann ein fixer Betrag festgelegt. Anschluss, Reparatur und
Wartung ist Aufgabe des Herstellers.

Leasing:

Sie bezahlen einen monatlichen Grundbetrag fir die Mutzung der Waschmaschine. Das Gerat ist
weiterhin Eigentum des Herstellers. Wie bei Leasingvertragen Oblich, werden Dauer der Mutzung und
Anzahl der Mutzungsdurchgange vertraglich geregelt. Alle Serviceleistungen sind je nach Vertrag
inklusive. Dies entspricht einem Leasingmodell in privaten Haushalten.

Abbildung 29: Erklarung der Bezahlmodelle - Auszug aus dem Fragebogen

Die Prozentzahlen der interessierten Teilnehmer wurden wieder aufaddiert, sodass
eine bessere Ubersicht und Vergleichsmoglichkeit zwischen den Bezahimodellen
gewabhrleistet ist. Fur eine detailliertere Betrachtung sind die einzelnen Grafiken der
drei Bezahlmodelle aufgelistet nach ,kein Interesse, wenig Interesse, neutral, Inte-

resse, groldes Interesse” im Anhang zu finden.

79,6 Prozent der Verbraucher (absolut: 125) sind an der Finanzierung Uber den
klassischen Kauf interessiert. Damit stellt der klassische Kauf das fiir den Verbrau-

cher beliebteste Bezahlmodell dar.

Das Bezahimodell Pay-per-use stéf3t bei 36,9 Prozent der Befragten (absolut: 58)

auf Interesse.

Leasing in privaten Haushalten scheint unter Verbrauchern unbeliebt zu sein, da

lediglich 21,1 Prozent (absolut: 33) an diesem Bezahimodell interessiert sind.
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Inwieweit hatten Sie Interesse an diesen Bezahlmodellen,

wenn es darum ginge ein neues vernetztes Haushaltsgerat zu finanzieren?

klassischer Kauf 41,4% 38,2%

Pay-per-use 28,0% 8,9%

Leasing 16,6% 4,5%

0% 20% 40% 60% 80%

n=157

Interesse rol3es Interesse
9 Mehrfachnennungen

Abbildung 30: Interesse der Verbraucher
an den vorgeschlagenen Bezahimodellen

Festzustellen ist, dass die Teilnehmer, die eine hohere Bereitschaft zeigen, einen
Aufpreis fur vernetzte Gerate zu bezahlen, auch neuen Bezahlmodellen offener ge-
genlberstehen. Sie zeigten gréReres Interesse an Leasing- und Pay-per-use-
Modellen, als andere Teilnehmer. Statistisch konnte ein schwacher positiver Zu-

sammenhang nachgewiesen werden.”

% Klassischer Kauf: Spearman-Rho: 0,005. Kein statistischer Zusammenhang.
Pay-per-use: Spearman-Ro: 0,179. Schwacher positiver Zusammenhang
Leasing: Spearman-Rho: 0,196. Schwacher positiver Zusammenhang Weitere Details siehe Anhang.
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6.7 Early Adopters

Die Teilnehmer, die angegeben haben, dass jeder Haushalt in den nachsten null bis
funf Jahren ein vernetztes Haushaltsgerat besitzen wird, messen diesem Trend eine
hohe Bedeutung zu. Daher werden sie in diesem Kapitel genauer vorgestellt. Aus
ihren Angaben kdnnen spater Handlungsempfehlungen flr Geratehersteller abgelei-

tet werden.

Insgesamt haben 63 Teilnehmer angegeben, dass Haushaltsgerate in den néchsten
null bis finf Jahren in jedem Haushalt vorhanden sein werden. Sie werden im fol-
genden Kapitel als Early Adopters bezeichnet, da sie neuen Entwicklungen und
Technologien offener gegentiberstehen und diese gerne ausprobieren (vgl. Rogers
2003, S. 283).

unter 20 Jahren

40 - 59 Jahre
Ménnlich

Weiblich

20- 39 Jahre

63 Teilnehmer 63 Teilnehmer

Abbildung 31: Geschlechterverteilung und Altersstruktur der Early Adopters

Im Vergleich zur gesamten Stichprobe féllt auf, dass hier mehr méannliche Teilneh-
mer vertreten sind. Das Verhéltnis von Frauen und Mannern ist unter den Early
Adopters nahezu ausgeglichen. Die Altersstruktur ist im Vergleich zur gesamten
Stichprobe ein wenig jlinger. Alle unter 20-jahrigen sind hier vertreten, und kein

Teilnehmer ist Gber 60 Jahre alt.

Alle unter 20-jahrigen (absolut 3) nehmen an, dass in den nachsten null bis funf Jah-
ren jeder Haushalt ein vernetztes Haushaltsgerat besitzt. Der Mittelwert liegt bei
ihnen bei 3,3 Jahren. Bei der Altersgruppe der 20 - 39-jahrigen (absolut:53) liegt der
Mittelwert etwas hoéher, bei 4,26 Jahren. Die 40 - 59-jahrigen, die erwarten, dass
jeder Haushalt in den nachsten funf Jahren ein vernetztes Haushaltsgerat besitzt
liegen mit einem Mittelwert von 3,4 nur knapp hinter der Annahme der unter 20-

jahrigen. Die Altersgruppe 60 Jahre und alter ist unter den Early Adopters nicht ver-
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treten. Zur Erinnerung, sie erwarten im Schnitt, dass in 12,5 Jahren jeder deutsche

Haushalt ein vernetztes Haushaltsgeréat besitzt.

3,2% Hauptschulabschluss

Realschulabschluss / Mittlere Reife "
trifft voll zu 23,8%

Hochschulabschluss

trifft eher zu 39,7%

neutral 27,0%

trifft eher nicht zu 7,9%

trifft nicht zu 1.6%

Abitur / Fachhochschulreife

0% 10% 20% 30% 40% 50%

63 Teilnehmer
Ein Teilnehmer hat keine Angaben gemacht (1,6 %). n=63

Abbildung 32: Bildungsgrad und Technikaffinitat der Early Adopters

Der Bildungsgrad der Early Adopters fallt ein wenig schlechter aus, als der der ge-
samten Stichprobe. Mehr Teilnehmer mit Haupt- und Realschulabschluss sowie mit
Abitur sind hier vertreten und weniger Hochschulabsolventen. Die Technikaffinitat
unterscheidet sich kaum von der der gesamten Stichprobe. Es kann also nicht fest-
gestellt werden, dass die Early Adopters technikaffiner sind. Da sie die Vorreiter
sein werden, ist es wichtig, diese Zielgruppe zu erreichen. Daher sollte darauf ge-
achtet werden, was fir sie den groRten Mehrwert im Zusammenhang mit vernetzten
Haushaltsgerédten ausmacht, und welche Kriterien sie vom Kauf vernetzter Gerate
abhalten kdnnten. Zunachst wird in Abbildung 33 der aus ihrer Sicht grofite Nutzen

vorgestellt.

Von den 63 Early Adopters haben 45 angegeben, was fir sie den grof3ten Nutzen
ausmacht. Die Verteilung ist &hnlich wie bei der gesamten Stichprobe. Auffallig ist
hier, dass Verbrauchskontrolle und Informationen zum Nutzungsverhalten fir sie
eine starkere Bedeutung haben, wie fir den Rest der Stichprobe. Bei der gesamten
Stichprobe macht der Anteil, der Teilnehmer, fur die Verbrauchskontrolle / Nut-
zungsinfos eine grofRe Bedeutung hat 14,2 Prozent aus, bei den Early Adopters liegt
der Wert bei 20 Prozent (absolut: 9). Der grof3te Nutzen war hier beispielsweise:
,,[U]ber alles Bescheid zu wissen® (weiblich, unter 20, Realschulabschluss) oder
zbewusstere Nutzung“ (weiblich, 20 - 39, Abitur) und ,Selbstkontrolle (weiblich, 20 -
39, Abitur). Auffallig ist, dass die Personen, fir die Verbrauchskontrolle / Nutzungs-
infos einen Mehrwert darstellen, hauptséchlich weiblich sind (78 Prozent weiblich,
absolut: 7 von 9). D.h. die Vermarktung, die sich mit diesem Nutzen von vernetzten
Haushaltsgeréten befasst, sollte hauptséachlich an weibliche Verbraucher gerichtet

sein.
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Wie Abbildung 33 verdeutlicht, sollte bei der Vermarktung von vernetzten Haus-
haltsgeréte daher gezielt auf die Punkte Energieersparnis, Zeitersparnis, Komfort
und Verbrauchskontrolle / Nutzungsinfos eingegangen werden. Die Bedienung per
Smartphone scheint im Vergleich zur gesamten Stichprobe hier eine etwas abge-
schwéchte Bedeutung zu haben (gesamte Stichprobe: 14,2 Prozent, Early Adopters:
11,1 Prozent).

Energieersparnis / Nachhaltigkeit ] é6,7%
Zeitersparnis | 24;4%
Komfort | 2414%
Steuerung | ll,l‘Vﬁo
Verbrauchskontrolle / Nutzungsinfos | | 20,0%
Sicherheit | 4,4%
Ferndiagnose / Reparaturen | 4,4%
Geldersparnis | 2,2%
Sonstiges | 2,2%

0% 10% 20% 30% 40%

63 der 157 Befragten nehmen an, dass jeder Haushalt

in 0-5 Jahren mindestens ein vernetztes Haushaltsgerat besitzt.

Davon haben 45 Teilnehmer angegeben, was fir sie den gréf3ten Nutzen ausmacht.

Die Prozentzahl bezieht sich auf den Anteil der Personen, die Antworten gegeben haben.
Mehrfachnennungen waren méglich, daher ergibt die Gesamtsumme mehr als 100 Prozent.

Abbildung 33: GroRter Nutzen aus Sicht der Early Adopters

Von den 63 Teilnehmern, die annehmen, dass in den nachsten funf Jahren jeder
Haushalt ein vernetztes Haushaltsgerat besitzen wird, haben 39 Teilnehmer Hinder-
nisse angegeben, welche sie davon abhalten wirde, ein vernetztes Haushaltsgerat
anzuschaffen. Die Hindernisse sind ahnlich stark verteilt, wie bei der gesamten
Stichprobe. Zu erkennen ist, dass der Datenmissbrauch den Early Adopters weniger
Sorgen bereitet, als der gesamten Stichprobe. Auch sehen hier weniger Teilnehmer
die Technik vernetzter Haushaltsgerate als unausgereift an. Daflir sehen sie ver-
starkt die Komplexitéat als Hindernis, vernetzte Haushaltsgerate nicht zu nutzen.
Aussagen waren beispielsweise: ,[D]ie Technik Gberfordert mich* (weiblich, 40 — 59,
Realschulabschluss) und ,braucht zuviel Zeit von mir [sic]“ (weiblich, 40 - 59, Real-

schulabschluss).
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Was konnte fir Sie ein Hindernis darstellen, das Sie davon abhalt,

ein vernetztes Haushaltsgerét zu kaufen?

Kosten | | 53,8;%

Datenmissbrauch | 23,1")0

Luxusgut, sehen keine Notwendigkeit | 7,7%
Komplexitat 12,8%

unausgereifte Technik 5,1%

Sonstiges | 10,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

63 der 157 Befragten nehmen an, dass jeder Haushalt

in 0-5 Jahren mindestens ein vernetztes Haushaltsgerat besitzt.

Davon haben 39 Teilnehmer angegeben, was fir sie das grof3te Hindernis darstellt.

Die Prozentzahl bezieht sich auf den Anteil der Personen, die Antworten gegeben haben.
Mehrfachnennungen waren maglich, daher ergibt die Gesamtsumme mehr als 100 Prozent.

Abbildung 34: Hindernisse, die Early Adopters davon abhalten kénnten,
ein vernetztes Haushaltsgerat zu kaufen

55,5 Prozent der Early Adopters, also mehr als jeder Zweite, waren bereit, einen
Aufpreis fur vernetzte Haushaltsgerate zu bezahlen. Dies ist etwas hoéher, als bei
der gesamten Stichprobe, jedoch liegt auch hier die gréf3te Zahlungsbereitschaft bei
einem eher geringeren Aufpreis von einen bis fiinf Prozent. 21 Teilnehmer, und da-
mit ein Drittel der Early Adopters, waren bereit, einen geringen Aufpreis zu bezah-
len. 13 Personen geben an, finf bis zehn Prozent an Aufpreis zu akzeptieren. Nur
ein Teilnehmer ist bereit, einen Aufpreis von 15 Prozent und mehr fir ein vernetztes

Gerat zu bezahlen.
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Sind Sie bereit mehr Geld auszugeben, wenn Sie daflr ein vernetztes Gerat

erhalten? Wenn ja, wie viel an Aufpreis waren Sie bereit zu bezahlen?

Ich méchte keine Vernetzung und
daher auch keinen Aufpreis fur diese 17,5%
bezahlen.
Ich mochte.Ve__rne.tzung, aber keinen 27.0%
Aufpreis fur diese bezahlen.
1-5 % Aufpreis 33,3%
5-10 % Aufpreis 20,6%
15 % und mehr 1,6%
0% 10% 20% 30% 40%
63 der 157 Befragten nehmen an, dass jeder Haushalt
in 0-5 Jahren mindestens ein vernetztes Haushaltsgerét besitzt.

Abbildung 35: Zahlungsbereitschaft der Early Adopters

Nachdem festgestellt wurde, wie viel diese Zielgruppe bereit ware, fir ein vernetztes
Gerat auszugeben, wird nun betrachtet, wie sie dieses finanzieren wirden. Dabei
wurden wie zuvor die Angaben ,grofRes Interesse” und ,Interesse” der jeweiligen
Bezahlmodelle in Abbildung 36 zusammengefasst. Auffallig ist, dass die Verteilung
nahezu gleich geblieben ist, wie bei der gesamten Stichprobe. Jedoch zeigen hier
mehr Teilnehmer Interesse an der Bezahlmethode Pay-per-use. Fast jeder Zweite
gab an, an diesem Bezahlmodelle interessiert zu sein. Nahezu gleich viele Teilneh-
mer gaben an, ,Interesse“ an Pay-per-use sowie dem klassischen Kauf zu haben.

,Grofdes Interesse” zeigten jedoch mehr Verbraucher beim klassischen Kauf.

Leasing scheint aber auch unter dieser Personenauswahl nicht sehr beliebt zu sein.

Nur 22,2 Prozent der Teilnehmer zeigen fir dieses Bezahlmodell Interesse.
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Inwieweit hatten Sie Interesse an diesen Bezahlmodellen,

wenn es darum ginge ein neues vernetztes Haushaltsgerat zu finanzieren?

klassischer Kauf 39,7% 30,2%

Pay-per-use 36,5% 9,5%

Leasing 15,9% 6,3%

0% 20% 40% 60%

63 der 157 Befragten nehmen an, dass jeder Haushalt
in 0-5 Jahren mindestens ein vernetztes Haushaltsgerat besitzt.

Interesse
grof3es Interesse

Abbildung 36: Interesse der Early Adopters an Bezahlmodellen

6.8 Zukunftsnahe Handlungsempfehlungen

Aufbauend auf den Einstellungen der Early Adopters werden in diesem Kapitel
Handlungsempfehlungen abgeleitet, um Herstellern vernetzter Haushaltsgerate ei-
nen Anhaltspunkt zu geben, wie sie in naher Zukunft ihre Marketingaktivitéaten ge-
stalten sollten, um diese Zielgruppe anzusprechen. Die Handlungsempfehlungen
werden anhand der vier Ps nach McCarthy beschrieben. Die vier Ps stehen fur Pro-
duct (engl. Produkt), Price (engl. Preis), Promotion (engl. Werbung) und Place (engl.
Ort, gemeint ist damit die Distribution des Produktes). Sie stellen vier klassische
Marketinginstrumente dar, anhand derer Marketingentscheidungen getroffen werden
kénnen, um einen umfangreichen Marketing-Mix zu gewahrleisten (vgl. Beck,
Modinger, Schmid 2010, S. 113). Im Folgenden werden daher fir die vier Bereiche
produktpolitische (Product), preispolitische (Price), distributionspolitische (Place)

und kommunikationspolitische (Promotion) Handlungsempfehlungen gegeben.
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6.8.1 Produktpolitische Handlungsempfehlungen

Unter produktpolitischen Aspekten sind die gesamten Marketingentscheidungen
einzuordnen, die sich auf die Gestaltung einer vom Unternehmen angebotenen
Leistung beziehen. Der Produktpolitik wird eine hohe Bedeutung zugeordnet, da sie
sich auf die Unternehmensziele auswirkt und langfristig gesehen die Leistungen des
Unternehmens an die Bedurfnisse der Nachfrager anpasst (vgl. Meffert et al. 2012,
S. 385f.).

Bei den Early Adopters ist es wichtig zu beachten, dass sie die Erstkaufer darstel-
len. Ihre Zufriedenheit mit dem Produkt wirkt sich auf spatere Kaufe aus. Werden
die Early Adopters gut angesprochen, kann dies dazu fihren, dass sich vernetzte
Haushaltsgerate schneller am Markt durchsetzen (vgl. Rogers 2003, S. 283). Ihr
Kauf kdnnte sich meinungsfiihrend auf andere Verbraucher auswirken, die dann
ebenfalls zum Kauf vernetzter Haushaltsgeréte tendieren. Dabei sollte das Nutzen-
versprechen der Produkte klar kommuniziert werden. Es sollte zunéchst informie-
rende Werbung geschaltet werden, die den Nutzen und den Mehrwert (d.h. das
Nutzenversprechen, engl. Value Proposition) der Vernetzung in den Vordergrund
stellt. Die Vorteile vernetzter Haushaltsgerate sollten so klar wie méglich kommuni-
ziert werden. Dabei kdnnten auch Verbraucher angesprochen werden, die bislang
keine Notwendigkeit in der Vernetzung von Haushaltsgerate sehen. Bei der Ver-
marktung sollten auch die Zweifel der Early Adopters, wie die Sorge um ihre persén-
lichen Daten oder das Bedenken, dass ihnen die Technik zu komplex sei, ausge-
raumt werden. Bei informierender Werbung werden die Early Adopters direkt ange-
sprochen, da sie sich fiir das beworbene Produkte interessieren. In der spateren
Werbephase sollte verstarkt auf emotionale Werbung gesetzt werden, da diese eine
andere Bindung zum Produkt erzeugt (vgl. Meffert et al. 2012, S. 439ff.)

Da ein hohes Markt-Know-How nétig ist, um die Produkte gezielt zu bewerben und
um ihre Einzigartigkeit (engl. Uniqueness) deutlich zu vermitteln, sollte aufbauend
auf dieser Umfrage eine Analyse der Nachfrager-Bedurfnisse auf représentativer
Ebene durchgefihrt werden. Nur so kénnen Marketingkampagnen gezielt geschaltet
werden. Auf die Art und Weise der Marketingkampagnen wird unter Punkt 6.8.4 wei-

ter eingegangen.
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6.8.2 Preispolitische Handlungsempfehlungen

Die Preisbestimmung eines Produktes stellt eine wichtige Grundsatzfrage dar, da
der Preis grof3en Einfluss auf das Kaufverhalten und auch direkte Auswirkungen auf
den Gewinn des Unternehmens hat. Eine Fehlentscheidung bei der Preisfestlegung
kann daher zu hohen GewinneinbuR3en fuhren (vgl. Meffert et al. 2012, S. 466). Zu-
dem hat die Verbraucherumfrage ergeben, dass die Early Adopters die Kosten als

groftes Kaufhindernis sehen, sich ein vernetztes Haushaltsgerat anzuschaffen.

Bei Verbrauchern hétte sich laut Meffert et al. ein stérkeres Preisbewusstsein entwi-
ckelt. Durch die schnelle und einfache Vergleichsmoglichkeit im Internet und auch
durch die Finanzkrise seien sie viel sensibler geworden, was Preisunterschiede an-
geht (vgl. Meffert et al. 2012, S. 470). Das Preis-Leistungsverhaltnis muss daher
stimmen und der Preis am Nachfrageverhalten fest gemacht werden. Aul3erdem
sollte flexibel auf Kundenbedurfnisse eingegangen werden (vgl. Meffert et al. 2012,
S. 466). Dies ware mit dem Angebot unterschiedlicher Bezahlmodelle gegeben. Da
Leasing jedoch gesellschaftlich eher schlecht angesehen ist, sollte die Attraktivitat
dieses Bezahlmodells gesteigert werden oder eine andere Namensgebung fir diese

Finanzierungsart im privaten Umfeld in Betracht gezogen werden.

Da bei der Preisfrage die Herstellermarke eine Rolle spielt, muss auch dies beriick-
sichtig werden (vgl. Meffert et al. 2012, S. 478f.). Haushaltsgerate der Firma Bosch
zahlen zum gehobenen Marktsegment. Kunden erwarten héchste Qualitat und sind
daftr auch bereit, mehr zu bezahlen. Sie bringen eine hohe Markenloyalitat und
Vertrauen zum Anbieter mit. Die hohe Produktqualitat und der gute Service sollten
fir eine Preispositionierung im hdheren Preissegment sprechen (vgl. Meffert et al.
2012, S. 478f.). Das Problem ist jedoch, dass eine unterschiedliche Preis- und Zah-
lungsbereitschaft vorliegt und die Early Adopters auch nur bis zu einem gewissen
Bereich bereit sind, einen Aufpreis fur vernetzte Haushaltsgerate zu bezahlen. Als
Preisstrategie sollte daher eine personelle Preisdifferenzierung in Betracht gezogen
werden. Je nach Alter und Einkommensstruktur konnten Preis und Bezahlmodelle
an die Verbraucher angepasst werden (vgl. Meffert et al. 2012, S. 503f.). Wird die
Preisgestaltung an die Bedurfnisse und den Lebensabschnitt der Kunden ange-
passt, so kann daraus eine langfristige Kundenbeziehung entstehen. Der komplette
Lebenszyklus eines Kunden ist zu berlicksichtigen, um einen langfristigen Kunden-

wert (engl. Customer Lifetime Value) zu generieren.

Bei der Preisfindung dienen die Kosten als generelle Preisuntergrenze. Es sollte

kostendeckend gewirtschaftet werden. Darauf aufbauend sollten Wettbewerbssitua-
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tion und Nachfragerverhalten in die Preisbestimmung miteinbezogen werden.
Gleichwertige Wettbewerber geben oft einen Leitpreis vor, an dem sich ein Unter-
nehmen orientieren kann. Wie die Auswertung der Zahlungsbereitschaft der Early
Adopters ergeben hat, sollte der Aufpreis fir ein vernetztes Haushaltsgerat im Ver-
gleich zu einem nicht vernetzten Geréat nicht hoher als zehn Prozent liegen. Ob dies
kostendeckend ist, bleibt jedoch fragwirdig. Eventuell sind Verbraucher bei Haus-
haltsgeraten der Marke Bosch etwas preistoleranter, da sie wie bereits erwahnt der
Marke Bosch vertrauen und die hohe Qualitat schatzen. Dies lasst sich an dieser

Stelle jedoch nur vermuten.

Die Preisfindung vernetzter Haushaltsgerate sollte in einem ausgewogenen Preis-
Leistungs-Verhaltnis stehen, das fir den Verbraucher auch als solches ersichtlich

ist.

6.8.3 Distributionspolitische Handlungsempfehlungen

Bei der Frage uber welche Distributionskanéle vernetzte Haushaltsgerate vertrieben
werden sollten, wurde zunéchst betrachtet, wie Bosch bislang seine Produkte ver-
treibt. Momentan geschieht dies hauptséachlich indirekt tber Absatzmittler oder Koo-
perationspartner. Dabei geht dem Hersteller Bosch aber der direkte Kundenkontakt
verloren. Vor allem bei den Finanzierungsmodellen Leasing und Pay-per-use wird
ein direkter Verkauf durch den Hersteller empfohlen. Durch den Direktvertrieb kén-
nen nicht nur direkte Kundenkontakte hergestellt werden und dadurch eine intensi-
vere Kundenverbindung aufgebaut werden, sondern erst dadurch kann dem Kunden
ein individuelles Bezahlmodell angeboten werden. Vor allem die jingeren Early
Adopters koénnten dadurch angesprochen werden. Dariliber hinaus kann der Herstel-
ler durch den Direktvertrieb sein Produkt so platzieren und présentieren, wie es sei-

nen Vorstellungen entspricht, und muss dabei nicht einem Absatzmittler vertrauen.

Der Direktvertrieb bringt jedoch auch hohere Kosten, wie beispielsweise hohere
Servicekosten mit sich (vgl. Meffert et al. 2012, S. 552ff.)

Zukunftig sollte sich der Bosch Konzern auf einen Mehrkanalvertrieb (engl. Multi
Channel Distribution) konzentrieren. Dies bietet die Mdglichkeit, den Kunden Uber
verschiedene Kanale zu erreichen, um ihm so einen komfortablen und einfachen
Zugang zu den Geraten zu ermdglichen. Dadurch kann eine hdhere Kundenzufrie-
denheit erreicht werden: Zum einen, da den Kunden eine gréRere, bedurfnisgerech-
tere Auswahl an Distributionskanédlen geboten wird. Zum anderen, da Kunden indi-

vidueller betreut werden kdnnen. Dariiber hinaus kénnen durch neue Distributions-
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kanéle neue Zielgruppen erschlossen werden. Insgesamt kann dadurch der Umsatz

gesteigert werden (vgl. Meffert et al. 2012, S. 560).

Aktuelle Distributionskanale:

Indirekter Absatz via Onlinehandler

N

Bsp. Amazon

Indirekter Absatz via Elektronikfachgeschéfte

Bsp. Saturn

Hersteller Indirekter Absatz via traditionelle Handler

Zusatzlich empfohlene Distributionskanéle:

Direktabsatz durch eigene Filialen

Direktvertrieb via Internet

bosch-home.com

Konsument

Abbildung 37: Aktuelle und zusatzlich empfohlene Distributionskanale

(in Anlehnung an Meffert et al. 2012, S. 559)

Bei einer Multi Channel Distribution ist zu beachten, dass eine Integration der unter-

schiedlichen Kanéle stattfindet. Alle Kanéle sollten zum Kunden hin einheitlich

kommunizieren und vor allem preislich keine groRen Unterschiede zu erkennen ge-

ben. Eine schlechte oder fehlende Integration der verschiedenen Kanale kdnnte

eine Imageverschlechterung zur Folge haben. Dieser Koordinationsaufwand hat

weitere Kosten zu Folge (vgl. Meffert et al. 2012, S. 558ff.). Die aus dem Mehrka-

nalvertrieb entstehenden Vorteile sind diesen Kostenaufwand jedoch wert. Wenn

der Mehrkanalvertrieb gut abgestimmt ist, kann er zudem einen grof3en Wettbe-

werbsvorteil darstellen, der schwer zu imitieren ist (vgl. Meffert et al. 2012, S. 563).
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6.8.4 Kommunikationspolitische Handlungsempfehlungen

Zunachst sollten, wie schon unter dem Punkt produktpolitische Handlungsempfeh-
lungen erwahnt, informierende Werbekampagnen geschaltet werden. Dies steigert
die Bekanntheit vernetzter Haushaltsgerate und informiert den Verbraucher Uber die
Vorteile. Ein intensiver Marketingauftritt bei Markteinfihrung ist wichtig. (vgl. Meffert
et al. 2012, S. 450ff.). Es wird empfohlen, emotionale Kampagnen daran anzu-
schliel3en, die sich auf die emotionale Grundhaltung und somit die Einstellung der
Verbraucher gegeniber vernetzten Haushaltsgeréten auswirken. Einstellungen zu
den Produkten und das Image des Herstellers wirken sich direkt auf Kaufabsichten
und Weiterempfehlungen aus (vgl. Meffert et al. 2012, S. 608). Dass die Early
Adopters die Produkte weiterempfehlen, ist wichtig, um die breite Masse zum Kauf
von vernetzten Haushaltsgeraten zu motivieren. Empfehlungsmarketing gewinnt
immer mehr an Bedeutung, denn das Feedback anderer Kunden wirkt sich unmittel-
bar auf die Kaufentscheidung der Neukunden aus (vgl. Meffert et al. 2012, S. 561).

Crossmediale oder zumindest Multi-Channel Kampagnen sind zu empfehlen, um die
Verbraucher auf moglichst vielen Medienkanélen zu erreichen. Dabei spielen bei der
Medienauswahl auch die unterschiedlichen Altersgruppen eine Rolle. Um eine
schnelle Bekanntheitssteigerung zu erreichen und um eine breite Altersgruppe an-
zusprechen, wird beispielsweise der Medienkanal TV bevorzugt (vgl. Meffert et al.
2012, S. 612). Die tatséchliche Auswahl der Kanéle gehort zur Mediaplanung, auf

die nicht naher eingegangen wird.
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7 Vernetzte Haushaltsgerate — ein Zukunftsausblick

In diesem Kapitel werden langfristige Handlungsempfehlungen vorgestellt, sowie ein
Zukunftsausblick gegeben.

7.1 Langfristige Handlungsempfehlung

Da Dienstleistungsmanagement und Service flr Kunden immer wichtiger werden
und dies bei vernetzten Produkten als Zusatzfunktion im Vordergrund steht, spricht
dies fur gute Marktchancen der vernetzten Haushaltsgerate. Wertschopfung findet
anders statt: Nicht mehr durch das Produkt selbst, sondern durch den Nutzen, den
das Produkt dem Verbraucher bietet. Auch die technologischen und gesellschatftli-
chen Entwicklungen versprechen vernetzten Haushaltsgeraten einen Markterfolg.
Die Gesellschaft ist bereit fir die Vernetzung, und auch das Umfeld, ausgestattet
mit Smartphones und Breitbandverbindungen, spricht flr gute Marktchancen. Un-
ternehmen dirfen aber nicht den Fehler machen ihre alten Strukturen und Strate-
gien auf die neuen Produkte anzuwenden. Vernetzte Gerate konnen nur dann er-
folgreich sein, wenn die alten Geschéaftsmodelle neu aufgerollt werden. Die neuen
Produkte nach alter Strategie zu verkaufen, wird langfristig nicht funktionieren. Der
Verbraucher wiinscht sich eine individuelle Kundenbetreuung, und dass auf seine
Bedurfnisse eingegangen wird. Dabei missen Unternehmen auch neue Bezahlmo-
delle in Betracht ziehen und die kritischen Mangel vernetzter Produkte beseitigen.
Erst wenn auch der Datenschutz gewahrleistet ist, werden sich Verbraucher voll auf
die neue Technologie einlassen. Hier sind nicht nur Geréatehersteller gefragt, son-
dern rechtliche Rahmenbedingungen missen geschaffen werden. Zusammenge-
fasst missen Unternehmen zukinftig auf eine starkere Kundenorientierung Wert
legen. Vernetzte Gerate mussen einen fur den Kunden erkennbaren tatsachlichen
Nutzen bieten und keine ,Spielerei“ darstellen. Die Bedenken der Kunden (Daten-
schutz etc.) mussen beseitigt werden. Garantien, Bezahlmodelle, Versicherungen,
Risikoausfalle etc. miissen an Kundenbedurfnisse angepasst werden. Dartber hin-
aus muss eine Uberschaubare und informierende Vermarktung und Aufklarung statt-
finden, um den Verbrauchern den Nutzen vernetzter Gerate zu erkennen zu geben.
Eine Kennzeichnung vernetzter Haushaltsgerdte mit den zusatzlichen smarten
Funktionen ist hier erst der Anfang. Erst wenn diese Kriterien erfillt sind, kann diese
Produktinnovation weite Bevdlkerungskreise erreichen und erfolgreich sein. Denn

Innovation allein sei heute nicht ausreichend. Die Unternehmen missen ihre Ge-
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schaftsmodelle an die neue Umgebung anpassen, und damit auch an den sich
wandelnden Kunden (vgl. Zuboff 2013a). Dieser hat lediglich das Bedurfnis nach
Zugang zum Produkt. Er ist bereit fiir die Nutzung und den Nutzen, den das Produkt
leistet, zu bezahlen, nicht fir das Produkt an sich. Eigentum als Statussymbol hat
heute an Bedeutung verloren (vgl. Molitor 2013, S. 112). Daruber mussen sich Un-
ternehmen bewusst werden und ihre Strategien und Geschéaftsmodelle stérker an

den individuellen Kundenbedirfnissen festmachen.

,Im Zweifel fir den Kunden.”
(Zuboff 2013b, S. 51).

7.2 Ausblick und Fazit

Durch die immer tiefere Durchdringung unserer Umgebung mit Informationstechno-
logie ist es sehr wahrscheinlich, dass zukinftig auch der Grof3teil unseres Zuhauses
vernetzt sein wird. Vernetzte Haushaltsgerate werden an Bedeutung gewinnen, da-
riber sind sich nicht nur die Verbraucher einig, auch Forschungsprojekte prognosti-
zieren schon lange den Erfolg vernetzter Gerate. Verbraucher stehen der neuen
Technologie immer aufgeschlossener gegeniber und dadurch, dass vernetzte Ge-
rate durch ihre Zusatzfunktionen helfen, unser Leben effektiver zu gestalten, ist
auch ein Nutzenversprechen und daraus resultierend eine Zahlungsbereitschaft
vorhanden. Wenn Hersteller auf eine zielgruppengerechte Vermarktung setzen, in-
dividueller auf den Kunden eingehen, und auch die Preisstrategie nicht zu hoch an-
gesetzt wird, so kann vernetzten Haushaltgeraten eine vielversprechende Markt-
chance zugemessen werden. Ohne Zweifel wird sich auch die Technik immer weiter
entwickeln. ,Und in 20 Jahren erkennt IThre Waschmaschine vielleicht schon alleine,
was sie waschen soll.“ (Pietsch 2012, S. 2). Der Nutzen der Waschmaschine ist
namlich weiter betrachtet nicht die Vernetzung und der Komfort der damit einher-
geht, sondern die Funktion, dass die Waschmaschine saubere Wasche liefert. Mit

immer weniger von uns geleistetem Aufwand.
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Anhang 1: Erster Abschnitt des Online-Fragebogens

Das Internet der Dinge und die Vernetzung von

Alltagsgegenstanden

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,

herzlich willkommen zur Online-Umfrage .Das Internet der Dinge und die Vernetzung von
Alltagsgegenstanden®, die ich im Rahmen meiner Abschlussarbeit durchfiihre.

Die Beantwortung des Fragebogens wird etwa & Minuten lhrer Zeit in Anspruch nehmen.
Alle Angaben sind selbstverstandlich anonym, sodass keine Rickschlisse auf Sie als
Auskunftsperson gezogen werden kénnen.

Vielen Dank fiir lhre Unterstitzung,

Anja Weiler

Weiter » — |

25% abgeschlossen
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Anhang 2: Zweiter Abschnitt des Online-Fragebogens

Das Internet der Dinge und die Vernetzung von

Alltagsgegenstanden

* Erforderlich
Seite 1: Angaben zur Person

Die Befragung erfolgt anonym. Wortwértliche Auszige aus den freitextlichen Antworten werden in den
Ergebnisbericht aufgenommen, jedoch ohne Rickschlussmaéglichkeit auf Sie als Auskunftsperson.
Alle Daten werden vertraulich behandelt.

1. Wie alt sind Sie?
unter 20
20-39
40 - 59
60 und &lter

2. Bitte geben Sie lhr Geschlecht an:
mannlich

weiblich

3. Welches ist Ihr hochster Bildungsgrad?
Keiner
Hauptschulabschluss
Realschulsabschluss { Mittlere Reife
Abitur oder Fachhochschulreife

Hochschulabschluss (Bachelor, Master, Magister, Diplom, Staatsexamen) oder hher

4. Bitte geben Sie an, wie gut diese Aussage auf Sie personlich zutrifft.

trifft woll zu trifft eher zu neutral — Egir e trifft nicht zu

Technisch auf
dem neuesten

Stand zu sein, ist
mir wichtig.

5. Wie gut sind lhre Kenntnisse im Internet?

12 3 4 5 6 7

sehr gut ausreichend
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sehr wichtig wichtig neutral

Zusatzinformationen
Einfache Bedienung

Senice und
Kundendienst

Hohe
Energieefizienz

| & Zuriick | | Weiter » |

6. Wie wichtig sind lhnen folgende Produkteigenschaften beim Kauf von Elektrogeraten? *

— unwichti
unwichtig g
I

50% abgeschlossen




Anhang

A6

Anhang 3: Dritter Abschnitt des Online-Fragebogens

Das Internet der Dinge und die Vernetzung von

Alltagsgegenstianden

* Erforderlich
Seite 2: Vernetzte Haushaltsgerite

Vernetzung: Meint hier, die internetbasierte Wemnetzung von Geraten.

Vernetzte Haushaltsgerate: Werden Haushaltsgerate vernetzt, erhalten sie erweiterte
Funktionalitdten. Beispiele:

- Sie kénnen auf lhrem Smartphone ablesen, wann die Waschmaschine im Keller fertig ist.

- Sie kdnnen auf lhrem Smartphone nachschauen, ob Sie vor dem Verlassen des Hauses das
Biigeleisen ausgesteckt haben

- Oder von unterwegs prifen, was Sie noch im Kihlschrank haben.

- Gerate kinnen so eingestellt werden, dass sie erst starten wenn der Energietarif gerade am
glnstigsten ist.

Haushaltsgerate:

Grofte: Kihlschrank, Waschmaschine, Elektroherd etc.

Kleine: Toaster, Kaffeemaschine, Rihrgerat, Rauchmelder, Thermostat etc.

Sind KEINE Gerate der Unterhaltungselektronik wie Fernseher, Stereoanlage etc.

7. Haben Sie Interesse an vernetzten Haushaltsgeraten? *
lch habe Interesse und mich bereits informiert.
Interesse ja, aber wenig darliber informiert.
Mein ich habe kein Interesse und habe mich wenig dariber informiert.

lch habe mich viel informiert aber kein Interesse.
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8. Inwieweit treffen die folgenden Aussagen zu? *
trift vall zu  trifft etwas zu neutral

Vermnetzte
Haushaltsgerate
werden zukiinftig
an Bedeutung
gewinnen.

Mit vernetzten
Haushaltsgeraten
kann viel Energie
gespart werden.

Durch vernetze
Haushaltsgerate
wird vieles
komfortabler.

Ich habe Angst
UMM meine
personlichen
Daten, wenn ich
vernetzte
Haushaltsgerate
nutze.

lch ware mit der
neuen Technik
(berfordert.

Durch die
Vemetzung von
Haushaltsgeraten
lasst sich viel
Zeit sparen.

trifft eher
weniger zu

trifft nicht zu
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9. Wie wichtig waren lhnen folgende Produkteigenschaften beim Kauf von vernetzten
Haushaltsgeraten? *

- - eher -
sehr wichtig wichtig neutral unwichtig unwichtig

Zusatzinformationen
abrufen, wie bspw.
den
Lebensmittelbestand
priifen oder
Rezeptvorschlage
von lhrem
Kihlschrank
erhalten.

Smart Control:
Steuerung und
Bedienung per
Smartphone oder
Tablet.

Produktbezogene
Dienstleistung wie
bspw. Ferndiagnose:
Der Geratehersteller
kann aus der Ferne
prifen, ob lhr Gerat
beschadigt ist, und
falls von lhnen
erwinscht, einen
Kundendienst
schicken.

Smart Grid: Das
Gerat schaltet sich
erst dann ein, wenn
der Energietarif am
glnstigsten ist.

10. Worin sehen Sie den gréften Nutzen bei der Verwendung vernetzter Haushaltsgerite?

11. Welche Funktion wiirden Sie sich auberdem von einem vernetzten Haushaltsgerat
wiinschen?

|
| a Zurlick | | Weiter =» I

75% abgeschlossen
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Anhang 4: Vierter Abschnitt des Online-Fragebogens

Das Internet der Dinge und die Vernetzung von

Alltagsgegenstanden

* Erforderlich

Seite 3: Vernetzte Haushaltsgerite

12. Wiirden Sie sich ein vernetztes Haushaltsgerat anschaffen? *
Ich besitze bereits ein vernetztes Haushaltsgerat.
Ja, ich kann es mir vorstellen.

Mein, kommt fiir mich nicht in Frage.

Sonstiges:

13. Wenn Sie bereits ein vernetztes Haushaltsgerat besitzen: Welches?

14. Was kénnte fir Sie ein Hindernis darstellen, das Sie davon abhalt, ein vernetztes
Haushaltsgerat zu kaufen?

15. Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu bzw. nicht zu? *

Stimme voll Stimme eher neutral Stimme eher  Stimme nicht
Zu Zu weniger zu Zu

Solange ein
Haushaltsgerat
noch funktionier.
wirde ich es
nicht durch ein
aktuelleres,
vernetztes
Haushaltsgerat
ersetzen.

16. Was meinen Sie, in wie vielen Jahren wird jeder Haushalt mindestens ein vernetztes
Haushaltsgerat besitzen? *

-
-

17. Sind Sie bereit mehr Geld auszugeben, wenn Sie dafiir ein vernetztes Gerat erhalten?
Wenn ja, wie viel an Aufpreis waren Sie bereit zu bezahlen? *

Ich machte keine Wernetzung und daher auch keinen Aufpreis fiir diese bezahlen.
lch méchte Vernetzung, aber keinen Aufpreis fir diese bezahlen.

1-56 % Aufpreis

5-10 % Aufpreis

15 % und mehr
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Bezahlmodelle

Klassischer Kauf:
Sie bezahlen den vollen Preis eines Gerates wie gehabt. Das Gerat geht in lhren Besitz ber, Sie
miissen aber auch jede Reparatur etc. selbst bezahlen, es sei denn, es liegt ein Garantiefall vor.

FPay-per-Use:

Die Kosten fir die Mutzung eines Gerates werden pro tatsachlicher Mutzung bezahlt. Das Gerat ist
weiterhin Eigentum des Herstellers, und wird lhnen zur Mutzung Gberlassen. Beispiel: Sie waschen &
mal im Monat Wasche, dann bezahlen Sie dem Hersteller nur diese § mal Mutzung der
Waschmaschine. Pro Waschgang wird dann ein fixer Betrag festgelegt. Anschluss, Reparatur und
Wartung ist Aufgabe des Herstellers.

Leasing:

Sie bezahlen einen monatlichen Grundbetrag fir die Mutzung der Waschmaschine. Das Gerat ist
weiterhin Eigentum des Herstellers. Wie bei Leasingvertrdgen Gblich, werden Dauer der Mutzung und
Anzahl der Nutzungsdurchgange vertraglich geregelt. Alle Seniceleistungen sind je nach Vertrag
inklusive. Dies entspricht einem Leasingmaodell in privaten Haushalten.

18. Inwieweit hatten Sie Interesse an diesen Bezahlmodellen, wenn es darum ginge ein
neues vernetztes Haushaltsgerat zu finanzieren? *

roldes weni
. Interesse neutral g

kein Interesse
Interesse Interesse

Klassischer Kauf
Pay-Per-Use
Leasing in

privaten
Haushalten

Allgemeine Anmerkungen

| « Zurick | | Senden | ]
Geben Sie niemals Passworter (ber Google Formulare weiter 100 % Sie haben es geschafft.
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Anhang 5: Beurteilung der Verbraucher zu Aussagen uber vernetzte Haushaltsgera-

te.

Aussage 1: Vernetzte Haushaltsgerate werden zukunftig an Bedeutung gewinnen.

trifft voll zu 58,6%

\

1 i
trifft etwas zu 31,8%
neutral 3,8%
trifft eher weniger zu 4,5%
trifft nicht zu 1,3%
0% 20% 40% 60%

n=157

Aussage 2: Mit vernetzten Haushaltsgeraten kann viel Energie gespart werden.

trifft voll zu 7 22,9%
trifft etwas zu 7 | 39,5%
neutral 7 24.2%
trifft eher weniger zu 7 9,6%
trifft nicht zu 7 3,8%
0% 20% 40%

60%
n= 157
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Aussage 3: Durch vernetze Haushaltsgerate wird vieles komfortabler.

trifft voll zu 40,1%
i \
l

trifft etwas zu 39,5%

neutral 12, 7%
trifft eher weniger zu 4,5%
trifft nicht zu 3,2%
0% 20% 40% 60%
n= 157

Aussage 4: Ich habe Angst um meine personlichen

Haushaltsgeréte nutze.

i
trifft voll zu 28,7%
* |
trifft etwas zu 35,0%
neutral 13,4%
trifft eher weniger zu 16,6%
trifft nicht zu 6,4%
0% 20% 40%

60%
n=157

Daten, wenn ich vernetzte
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Aussage 5: Ich ware mit der neuen Technik Uberfordert.

trifft voll zu

trifft etwas zu

neutral

trifft eher weniger zu

trifft nicht zu

3,8%

15,9%

10,8%

28,7%

40,8%

0%

20%

40%

60%

Aussage 6: Durch die Vernetzung von Haushaltsgeraten lasst sich viel Zeit sparen.

|

trifft voll zu 16,6%

\

1 |

trifft etwas zu 28,0%
neutral 42,0%
trifft eher weniger zu 8,3%
trifft nicht zu 5,1%
0% 20% 40%

60%
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Anhang 6: Beurteilung der vorgegebenen Produkteigenschaft beim Kauf von Elekt-

rogeréaten nach Wichtigkeitsstufe

Produkteigenschaft 1: Einfache Bedienung

sehr wichtig 31,8%

wichtig 54,1%

neutral 11,5%

eher unwichtig 1,9%

unwichtig | 0,6%

0% 20% 40% 60%
n=157
Produkteigenschaft 2: Service und Kundendienst
sehr wichtig 17,8%
wichtig 56,1%
neutral 16,6%
eher unwichtig 8,3%
unwichtig 1,3%
0% 20% 40% 60%

n=157
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Produkteigenschaft 3: Hohe Energieeffizienz

sehr wichtig — 26,8%
‘ |
wichtig 43,3%
‘ |
neutral 20,4%
eher unwichtig A 8,3%
unwichtig A 1,3%
0% 20% 40% 60%
n= 157
Produkteigenschaft 4: Zusatzinformationen abrufen
sehr wichtig — 11,5%
wichtig A 41,4%
neutral A 34,4%
eher unwichtig A 10,8%
unwichtig A 1,9%
0% 20% 40% 60%

n=157
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Anhang 7: Beurteilung der vorgegebenen Produkteigenschaften beim Kauf von ver-
netzten Haushaltsgeraten nach Wichtigkeitsstufe

Produkteigenschaft 1: Smart Control

sehr wichtig 32,5%

wichtig 41,1%

neutral 14,0%

eher unwichtig | 7,0%

unwichtig | 5,1%

0% 20% 40% 60%

n=157

Produkteigenschaft 2: Produktbezogene Dienstleistung

1 i
sehr wichtig 21,0%
|
| |

wichtig 32,5%
f |

neutral 28,7%
eher unwichtig 12,1%
unwichtig | 5,7%

0% 20% 40% 60%

n=157
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Produkteigenschaft 3: Smart Grid

sehr wichtig 27,4%
< |
wichtig 35,0%
< |
neutral 22,3%
eher unwichtig A 8,9%
unwichtig A 6,4%
0% 20% 40% 60%
n=157
Produkteigenschaft 4: Zusatzinformationen abrufen
sehr wichtig — 9,6%
wichtig A 38,2%
neutral A 24,2%
eher unwichtig A 15,9%
unwichtig A 12,1%
0% 20% 40% 60%
n= 157
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Anhang 8: Interpretationsrichtlinien fir Zusammenhangsmafie

Wert (=M) Interpretation

M=1 Perfekter positiver Zusammenhang

0,7<M<0,99 Sehr starker positiver Zusammenhang

05<M<0,69 Starker positiver Zusammenhang

0,3<M<0,49 Mittelstarker positiver Zusammenhang

0,2<M<0,29 Schwacher positiver Zusammenhang

Statistische Unabhéangigkeit.

M=0 Kein Zusammenhang

-0,2<M<-0,29 Schwacher negativer Zusammenhang

-0,3<M<-0,49 Mittelstarker negativer Zusammenhang

-0,5<M<-0,69 Starker negativer Zusammenhang

-0,7<M<-0,99 | Sehr starker negativer Zusammenhang

M= -1 Perfekter negativer Zusammenhang

Quelle: amundis communications GmbH 0.J., S. 29.

Erst ab einem Betrag von 0,2 bzw. -0,2 kann von einem statistischen Zusammen-
hang gesprochen werden. Davor ist der Zusammenhang zu gering, d.h. eher zufal-

lig. Der Zusammenhang geht in diesem Fall gegen Null.
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Anhang 9: Korrelationstabellen Produkteigenschaften

Die Tabellen wurden mit IBMs SPSS Statistics ausgegeben, und dienen dazu, Zu-
sammenhéange zwischen der Beurteilung von Produkteigenschaften nicht vernetzter

Gerate mit der Beurteilung von Produkteigenschaften vernetzter Geréte

festzustellen. Als Korrelationskoeffizient dient Spearmans-Rho. Die Tabelle, die zur

Interpretation der ausgegebenen Werte dient, ist in Anhang 8 beigefigt.

Korrelationen

6. Produkteigenschaften
[Einfache Bedienung]

9.
Produkteigenschaften
[Smart Control]

Spearman-Rho

6. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient 1,000 ,065
[Einfache Bedienung] Sig. (2-seitig) ) 492
N 157 157
9. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient ,055 1,000
[Smart Control] Sig. (2-seitig) 492 ,
N 157 157

Korrelationen

6. Produkteigenschaften

9. Produkteigenschaften

[Hohe Energieeffizienz] [Smart Grid]
Spearman-Rho 6. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient 1,000 142
[Hohe Energieeffizienz] Sig. (2-seitig) . 076
N 157 157
9. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient 142 1,000
[Smart Grid] Sig. (2-seitig) 076
N 157 157

Korrelationen

6. Produkteigenschaften

9. Produkteigenschaften

[Service und [Ferndiagnose -
Kundendienst] vernetztes Gerat.]
Spearman-Rho 6. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient 1,000 135
[Service und Kundendienst] Sig. (2-seitig) ) 093
N 157 157
9. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient 135 1,000
[Ferndiagnose - vernetztes Sig. (2-seiti
Gerat ] 9. ( 9) 93 )
N 157 157

Korrelationen

6. Produkteigenschaft

9. Produkteigenschaften
[Zusatzinformationen
abrufen - vernetztes

Spearman-Rho

[Zusatzinformationen] Gerat ]
6. Produkteigenschaft Korrelationskoeffizient 1,000 -,053
[Zusatzinformationen] Sig. (2-seitig) 507
N 157 157
9. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient -,053 1,000
[Zusatzinformationen Sig. (2-seiti
abrufen - vernetztes Gerat.] 9. (2-seitig) 507 :
N 157 157
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Anhang 10: Interesse der Verbraucher an den vorgeschlagenen Bezahimodellen

Bezahimodell 1: Klassischer Kauf

grof3es Interesse 38,2%

Interesse 41,4%

neutral 15,3%

wenig Interesse 1,9%

kein Interesse 3,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

n=157

Bezahlmodell 2: Pay-per-use

grof3es Interesse 8,9%
Interesse 28,0%
neutral 22,9%

wenig Interesse 16,6%
kein Interesse 23,6%

| |

T T

0% 10% 20% 30% 40% 50%

n=157
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Bezahlmodell 3: Leasing

grof3es Interesse 4,5%
Interesse 16,6%
neutral 26,8%
wenig Interesse 22,9%
kein Interesse 29,3%
l l
0% 10% 20% 30% 40%

50%

n=157
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Anhang 11: Korrelationstabelle Technikaffinitét - Interesse an vernetzten Haushalts-

geraten
Korrelationen
7. Interesse an
vernetzten
4. Technikaffinitat| Haushaltsgeraten?
Spearman-Rho 4. Technikaffinitat Korrelationskoeffizient 1,000 390"
Sig. (2-seitig) . ,000
N 157 157
7. Interesse an vernetzten  Korrelationskoeffizient ,390** 1,000
Haushaltsgeraten? Sig. (2-seitig) 000 )
N 157 157

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Anhang 12: Korrelationstabelle Internetkenntnisse - Interesse an vernetzten Haus-

haltsgeraten
Korrelationen
7. Interesse an

5. Internet- vernetzten
kenntnisse Haushaltsgeraten
Spearman-Rho 5. Internetkenntnisse Korrelationskoeffizient 1,000 ,235‘
Sig. (2-seitig) . ,003
N 157 157
7. Interesse an vemetzten  Korrelationskoeffizient 235" 1,000
Haushaltsgeraten Sig. (2-seitig) 003 .
N 157 157

**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Anhang 13: Korrelationstabelle Bildungsgrad - Interesse an vernetzten Haushaltsge-

raten
Korrelationen
7. Interesse an
3. hochster vernetzten
Bildungsgrad Haushaltsgeraten?
Spearman-Rho 3. héchster Bildungsgrad Korrelationskoeffizient 1,000 119
Sig. (2-seitig) . 140
N 156 156
7. Interesse an vernetzten  Korrelationskoeffizient 119 1,000
Haushaltsgeraten? Sig. (2-seitig) 140
N 156 157
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Anhang 14: Korrelationstabelle Altersgruppe - Aussage: Ich wéare mit der neuen

Technik Uberfordert.

Korrelationen

8. Aussage
[lch ware mit der neuen
1. Alter Technik tberfordert.]

Spearman-Rho 1. Alter Korrelationskoeffizient 1,000 206"

Sig. (2-seitig) . ,010

N 157 157

8. Aussage Korrelationskoeffizient ,206“ 1,000
[Ich wéare mit der neuen Sig. (2-seiti

Technik tberfordert | 9. (2-seitig) 010 :

N 157 157

**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Anhang 15: Korrelationstabellen der einzelnen Produkteigenschaften vernetzter

Haushaltsgeréte mit der Bereitschaft, einen Aufpreis zu bezahlen.

Korrelationen

6. Produkteigenschaft

17. Aufpreis | [Zusatzinformationen]

Spearman-Rho 17. Aufpreis Korrelationskoeffizient 1,000 161"

Sig. (2-seitig) . ,044

N 157 157

6. Produkteigenschaft Korrelationskoeffizient ‘161’ 1,000
[Zusatzinformationen] Sig. (2-seitig) 044

N 157 157

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

Korrelationen

6. Produkteigenschaften
17. Aufpreis [Einfache Bedienung]

Spearman-Rho  17. Aufpreis Korrelationskoeffizient 1,000 -,032
Sig. (2-seitig) . ,694
N 157 157
6. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient -,032 1,000
[Einfache Bedienung] Sig. (2-seitig) 894

N 157 157
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Korrelationen
6. Produkteigenschaften
[Service und
17. Aufpreis Kundendienst]

Spearman-Rho 17. Aufpreis Korrelationskoeffizient 1,000 -, 107
Sig. (2-seitig) . 183
N 157 157
6. Produkteigenschaften Korrelationskoeffizient -,107 1,000

[Service und Kundendienst] Sig. (2-seitig) 183
N 157 157

Korrelationen

6. Produkteigenschaften
17. Aufpreis [Hohe Energieeffizienz]
Spearman-Rho 17. Aufpreis Korrelationskoeffizient 1,000 -,105
Sig. (2-seitig) . 189
N 157 157
6. Produkteigens_cr_waﬂen Korrelationskoeffizient -,105 1,000
[Hohe Energieeffizienz] Sig. (2-seitig) 189 .
N 157 157

Anhang 16: Korrelationstabelle Bildungsgrad - Bereitschaft, einen Aufpreis zu be-

zahlen

Korrelationen

3. héchster

Bildungsgrad 17. Aufpreis
Spearman-Rho 3. hdchster Bildungsgrad Korrelationskoeffizient 1,000 .094
Sig. (2-seitig) . ,245
N 156 156
17. Aufpreis Korrelationskoeffizient 094 1,000

Sig. (2-seitig) ,245
N 156 157
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Anhang 17: Korrelationstabelle der Bezahlmodelle mit der Bereitschaft, einen Auf-

preis zu bezahlen

Bezahimodell 1: Klassischer Kauf

Korrelationen

18. Bezahlmodelle
[Klassischer Kauf] 17. Aufpreis
Spearman-Rho  18. Bezahimodelle Korrelationskoeffizient 1,000 ,005
[Klassischer Kauf] Sig. (2-seitig) ‘ 947
N 157 157
17. Aufpreis Korrelationskoeffizient ,005 1,000
Sig. (2-seitig) 947 .
N 157 157
Bezahlmodell 2: Pay-per-use
Korrelationen
18. Bezahlmodelle
[Pay-Per-Use] 17. Aufpreis
Spearman-Rho 18. Bezahlmodelle [Pay- Korrelationskoeffizient 1,000 1 79"
Per-Use] Sig. (2-seitig) . 025
N 157 157
17. Aufpreis Korrelationskoeffizient ,179‘ 1,000
Sig. (2-seitig) ,025 .
N 157 157
*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
Bezahlmodell 3: Leasing
Korrelationen
18. Bezahlmodelle
[Leasing in privaten
Haushalten] 17. Aufpreis
Spearman-Rho 18. Bezahlmodelle [Leasing Korrelationskoeffizient 1,000 ‘196‘r
in privaten Haushalten] Sig. (2-seitig) . 014
N 157 157
17. Aufpreis Korrelationskoeffizient 196 1,000
Sig. (2-seitig) 014 .
N 157 157

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
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