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EINLEITUNG

1 KPMG hat seine Kompetenzen fiir diese

Industrien in einem Netzwerk gebiindelt:

Information, Communications &
Entertainment” kurz ,,ICE” umfasst die
Branchen Communications, Electronics,
Media, Software und Travel, Leisure &
Tourism. Im folgenden wird von den in

dieser Studie abgefragten Industrien des-

halb von den ICE-Branchen gesprochen.

Kaum eine andere Branche erfahrt eine so dynamische Ent-
wicklung wie die Informations-, Kommunikations- und
Medienindustrien. Neue Produkte und Dienstleistungen ent-
stehen in immer schnelleren Zyklen, neue Mérkte tun sich
auf und verschwinden auch wieder. LieBen sich bis vor weni-
gen Jahren noch klare Strukturierungen des Gesamtmarktes
vornehmen, so verwischen heute die Grenzen zwischen ein-
zelnen Sparten immer stérker. Produktions- und Verwertungs-
ketten wandeln sich. Telefon und Computer, Internet und
Fernsehen, Sprach- und Datenkommunikation, Buch und
Multimedia-Anwendungen lassen sich nicht mehr klar einzel-
nen Teilmérkten zuordnen.

Hintergrund der gesamten Entwicklung sind die rasanten
technischen Verdnderungen, die diesen Markt betreffen. Sie
werden einerseits aus diesem Markt heraus betrieben und
wirken andererseits massiv in ihn zuriick. Die Dynamik des
technologischen Fortschritts ist ungebrochen.

In dieser Zeit der schnellen Umgestaltungen ist fundiertes und
aktuelles Know-how tiiber die Branchen gefragt wie nie

zuvor. Die Beratung durch erfahrene Branchenkenner, wie sie
KPMG fiir alle Fragen der Wirtschaftspriifung, Steuer- und
Finanzdienstleistung mit dem Netzwerk ICE' fiir die Informa-
tions-, Kommunikations- und Medienindustrie anbietet, spielt
dabei eine wichtige Rolle. Die vorliegende Broschiire, die
sich an die Mandanten, Freunde und Mitarbeiter von KPMG
wendet, gibt die zentralen Ergebnisse einer umfassenden,
landeriibergreifenden Studie unter 1148 Top-Entscheidern der
ICE-Branchen wieder, die im Sommer 2001 im Auftrag von
KPMG durchgefiihrt wurde. KPMG mochte damit einen
Beitrag leisten, die Branchenentwicklungen transparenter zu
machen.

Der technologische Wandel hat speziell bei der Hardware-
Produktion zu einer raschen Globalisierung gefiihrt. Die
enormen Investitionskosten gestatten es in der Chip-Produk-
tion, der Computerindustrie und in allen mit der Geréteher-
stellung befassten Sparten nur noch wenigen weltweit
agierenden Akteuren, die technologische Entwicklung voran-
zutreiben. Aber auch die in der Softwareindustrie und im
Contentbereich (Film, Multimedia-Anwendungen etc.) titigen
Unternehmen spiiren den Druck der Globalisierung. Natio-
nale Grenzen und gemeinsame Mérkte haben ihre Bedeutung
in einer internationalen Industrie weitgehend verloren,

der Standort sichert nicht automatisch Wettbewerbsvorteile.



Eine weitere schwer kalkulierbare Einflussgrofe auf die
Handlungschancen von Unternehmen sind die Kapitalmérkte.
Der Zufluss von Venture Capital steuert das Uberleben und
Prosperieren kleinerer Firmen, ein Ausbleiben von Kapital
bedeutet haufig das Aus. Auf dem Aktienmarkt sorgen rapide
Kursveranderungen fiir zum Teil unvorhersehbare Effekte.
Der Neue Markt-Index (NEMAX) stieg innerhalb weniger
Jahre bis zum August 2000 auf ein Rekordhoch von 8559
Punkten. In Jahresfrist fiel der Index dann auf ein Zehntel
seines Hochststandes.

Das Ausmalf dieser Verdnderungen (Technologie, Handlungs-
basis, Globalisierung, Marktstruktur), die noch dazu diskon-
tinuierlich verlaufen, erfordern von Unternehmen eine
schnelle und flexible Ausrichtung auf die jeweiligen Marktbe-
dingungen. Das technische Know-how allein sichert den
Fortbestand eines Unternehmens nicht mehr. Nur noch Flexi-
bilitdt, schnelles Reagieren und Nutzung der engen Spielrdume
ermdglichen wirtschaftlichen Erfolg.

Die Studie greift diese Fragestellungen auf und untersucht,
mit welchen Maflnahmen die Unternehmen darauf reagieren
und welche Auswirkungen sie auf das kiinftige Geschéfts-
gebaren haben. Die Befragung wurde im Sommer 2001 in
Deutschland, Frankreich, Grof3britannien und den Nieder-
landen durchgefiihrt. Aktuelle branchenspezifische Themen
des Gesamtmarktes, wie Konvergenz, Verdnderungen in

der Wertschopfungskette und der Einfluss des Internet auf
tradierte Mérkte werden aufgegriffen, rechtliche Rahmen-
bedingungen und Standortfaktoren analysiert. Dariiber hinaus
beantworteten die Experten auch eine Reihe von Fragen

zu Umsatzerwartungen, Erfolgsfaktoren und spezifischen
Themen in ihrer jeweiligen Branche.

Die Studie wurde unter der wissenschaftlichen Leitung
von Prof. Dr. Hans-Bernd Brosius und Karl Pauler,

Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Ludwig
Maximilians-Universitdt Miinchen, ausgewertet. IThnen gilt
unser besonderer Dank. Ferner mdchten wir uns bedanken
bei Dr. Julia Spanier-Frohne, Projektleitung bei KPMG
sowie Thomas Deneke, Marketing Research KPMG und
Thomas Schmelzer, GfK AG, Niirnberg.

Sie alle haben an der Erstellung dieser Broschiire mit grofem
Engagement mitgewirkt und stehen Thnen fiir ergéinzende
Hinweise, Anregungen und Kritik gerne zur Verfligung.

Bei konkreten Fragen konnen Sie sich nattirlich auch an Thren
zustdndigen KPMG-Berater wenden. Adressen und weitere
Ansprechpartner finden Sie am Ende dieser Broschiire.

/Z}&L;pu /1 e 7 Wi,

Theodor Kilgert
Leiter ICE Deutschland

Riidiger Reinke
Head of ICE Europe
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1

MANAGEMENT SUMMARY

2 Inwiefern der 11. September 2001 und
die dadurch einsetzende Konjunktur-
schwéche mittlerweile Umsatzprogno-
sen revidiert haben, muss offen bleiben.
Wir gehen aber davon aus, dass die
grundsatzlichenTrends, so wie sie in die-
ser Studie erkennbar werden, auch fiir
die mittelfristige Zukunft ihre Bedeutung
behalten.

3 Konvergenz wurde in der vorliegenden
Studie wie folgt definiert: ,Unter Konver-
genz verstehen wir, dass die Grenzen
zwischen der Informations- und Kommu-
nikationsindustrie verwischen!

Die ICE-Branche erfahrt nach wie vor eine lebhafte Entwick-
lung, so dass eine regelméfBige Analyse des Marktes in seinen
verschiedenen Teilbereichen fiir eine angemessene Reaktion
auf die laufenden Veranderungen unabdingbar ist. Auf

der Basis eines technologischen Fortschrittes, der in anderen
Mirkten deutlich langsamer abléuft, entstehen in immer
schnelleren Zyklen neue Produkte, Dienstleistungen und
Mirkte. Firmenstrukturen verdndern sich fortlaufend durch
Aufkdufe, Fusionen, Konkurse und Neugriindungen. Hier-
von beeinflusst werden Umsatzerwartungen, Konvergenz-
tendenzen, Wertschopfungsketten, Positionierungsfaktoren,
Standortentscheidungen und ihre jeweilige Grundlage.

Relativ zeitnah und aktuell sind daher Informationen iiber
diesen Markt notwendig, die vorhandene Chancen und Risiken
erkennbar machen und damit eine addquate und fundierte
Markteinschédtzung ermoglichen. Die Ergebnisse der vorlie-
genden Studie geben Auskunft {iber die Entwicklung der
ICE-Branchen in vier Landern aus der Sicht der jeweiligen
Unternehmen.

| Befragt wurden insgesamt 1148 Fithrungskréfte in
Deutschland (284), Frankreich (280), Gro3britannien
(292) und den Niederlanden (292).

| Die untersuchten Teilbranchen waren Telekommunikation,
IT/Software und Medien (Sender, Verlage und Musik).
Innerhalb der Branchen werden auch Ergebnisse fiir spezi-
fische Zweige vorgelegt.

I Den Entscheidern wurden neben Fragen zur Entwicklung
des Gesamtmarktes auch jeweils spezifische Fragen zu
ihrem Marktsegment gestellt. In den Fragebogen wurden
auch einige Fragestellungen einer fritheren Untersuchung
von KPMG zur Branche (1998) eingebaut, so dass teil-
weise Zeitvergleiche moglich sind.

I Die Befragung fand von Juni bis August 2001 in Form
computergestiitzter Telefoninterviews (CATI) statt. Durch-
fithrendes Institut war das international titige Research-
Unternehmen GfK in Niirnberg. Die Befragungen fanden
jeweils in der Landessprache in den regionalen Nieder-
lassungen der GfK in Niirnberg, Reims, Hilversum und
London statt.



Die wichtigsten und interessantesten Ergebnisse fiir die
Gesamtbranche im Uberblick:

| Die bedeutsamsten Standortfaktoren fiir die ICE-Branche
sind Infrastruktur und die Verfiigbarkeit qualifizierter Mit-
arbeiter. Nach diesen beiden Faktoren wird die Qualitét
eines Standortes vornehmlich beurteilt. In verschiedenen
Analysen zeigt sich immer wieder die herausragende
Bedeutung, die den Mitarbeitern zugeschrieben wird.
Staatliche Subventionen und lokale Steuerbelastungen
spielen dagegen fiir die wahrgenommene Qualitét des
Standortes keine bzw. nur eine untergeordnete Rolle
(vgl. unter 4.1.2).

| Die Wirtschaftsthemen der Zukunft sind aus Sicht der
Unternehmen vor allem die Suche nach qualifizierten
Arbeitskriften, die Zunahme von B2B-Anwendungen im
Internet sowie die Frage nach strategischen Allianzen.
Nicht bzw. nicht mehr wichtige Themen sind staatliche
Regulierung, B2C-Geschifte im Internet sowie allgemeine
Fragen der Globalisierung (vgl. unter 4.1.3).

I Wie schon 1998 fiir Deutschland liegen die Umsatzerwar-
tungen fir die Informations- und Kommunikationsbranche
mindestens noch fiir die ndchsten drei Jahre nach wie vor
bei bis zu 21 Prozent Wachstum. Dies zeigt die grof3en
Entwicklungschancen in der Branche. Dies gilt aus Sicht
der Unternehmen sowohl fiir den jeweiligen nationalen
Markt als auch europaweit und global (vgl. unter 4.2).

Es zeigen sich ganz erhebliche Unterschiede in den
Umsatzerwartungen zwischen den einzelnen Branchen
und Landern. Englische Unternehmen erwarten fast
durchgéngig deutlich hhere Umsatzsteigerungen als die
Kontinentaleuropder. Gro3e Hoffnungen hegen die
Unternehmen hinsichtlich der Umsatzentwicklung in den
Sparten Telekommunikation, Multimedia und Software-
Entwicklung. Eher den gesamtwirtschaftlichen Erwar-
tungen entsprechen die Prognosen fiir Musik, klassisches
Verlagswesen und die Endgeritehersteller.

| Die zunehmende Konvergenz der Teilbranchen® wird von
den Unternehmen in Bezug auf die innewohnenden
Marktchancen iiberwiegend positiv beurteilt. Getrieben
wird die Konvergenz durch die Digitalisierung und die
internetbasierten Technologien (vgl. unter 4.4).

I Beziiglich der fiinfstufigen Wertschopfungskette (Produkt-
entwicklung, Produktion, Lizenzierung, Distribution und
schlieBlich Endgerite bzw. technische Ausstattung)
verfolgt nur etwa ein Drittel der Unternehmen (meist die
grofen) die Strategie, auf moglichst vielen Stufen dieser
Kette aktiv und prisent zu sein. Dagegen sehen zwei Drittel
eher Erfolg in der Spezialisierung auf einer oder zwei
Stufen. GroBere Anderungen, etwa das Neu-Engagement
auf weiteren Stufen der Kette, sind nicht zu erwarten.
Insgesamt gibt es nur wenige Unternehmen, die auf mehr
als drei der fiinf Stufen der Wertschopfungskette titig
sind. (vgl. unter 4.5).

Die mafBigeblichsten Ergebnisse fiir die Teilbranchen im
Uberblick:

Telekommunikation

Die Unternehmen der Telekommunikationsbranche sehen
sich im Wettbewerb mit ihren Konkurrenten generell gut auf-
gestellt, vor allem hinsichtlich ihrer Technologiekompetenz
und des Produktangebotes. Nachholbedarf wird bei Organi-
sation und Marketing sowie im Personalbereich gesehen. Den
Mitarbeitern kommt eine wesentliche Bedeutung zu.

Thematisch werden Kundenorientierung und Vermarktung
wichtiger eingeschitzt als Innovationspotenzial und strategi-
sche Allianzen. Die Kundenakzeptanz bleibt hinter der Tech-
nologie-Entwicklung zurtick.

Die Wachstumspotenziale bis 2004 beim Umsatz werden in
der Branche im Durchschnitt noch bis zu 21 Prozent einge-
schitzt. Damit sind die Prognosen im Vergleich zu den Erwar-
tungen 1998 leicht gesunken.

IT/Software

Die Unternehmen sehen sich im Wettbewerb mit ihren Kon-
kurrenten generell sehr gut aufgestellt. Nachholbedarf sehen
die Firmen vor allem bei der logistischen Umsetzung einer
Technologie zum marktreifen Produkt, weniger in der Tech-
nologie selbst.

Die Wachstumsprognosen liegen in der Branche bei etwa
18 Prozent. Potenzial liegt nach Ansicht der Unternechmen
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vor allem in internetbasierten Anwendungen und Internet-
technologien. Hier haben besonders die Niederlande hohe
Wachstumserwartungen.

Weniger als die Halfte der befragten Unternehmen nutzen
systematische Marktanalysen oder andere wissenschaftliche
Verfahren. Hier besteht groler Nachholbedarf.

Medien/Musik

Die Unternehmen sehen sich im Wettbewerb mit ihren Kon-
kurrenten generell gut aufgestellt. Die klassischen Angebote
des frei empfangbaren Fernsehens und des Radios werden
nach Ansicht der Unternehmen nicht durch die Digitalisierung
gefahrdet. Das Potenzial fiir digitales Radio und Fernsehen
sowie Video-on-Demand wird als Ergdnzung, nicht als Substi-
tut gesehen.

Die Wachstumsprognosen fallen in dieser Branche deutlich
niedriger aus als in der Telekommunikation und der
IT/Software-Branche. Sie liegen bei allen kontinentaleuro-
pdischen Landern bei etwa vier Prozent, sind in Teilbereichen
sogar negativ, was vor allem am reduzierten Werbevolumen
liegt. Englische Unternehmen erwarten dagegen zweistellige
Umsatzsteigerungen im Medienbereich. Der Markt macht
einen insgesamt konsolidierten Eindruck.

Bei der Produktion von Medieninhalten erwarten die Unter-
nehmen derzeit eine Zunahme der Eigen- und Koproduktio-
nen, jedoch keine signifikante Verteuerung von Filmrechten.
Ausnahme ist hier der Sportmarkt, wo eine weitere Verteue-
rung der Ubertragungsrechte erwartet wird. Hier drohen den
Sendern Gefahren durch die kaum mehr realisierbare Gegen-
finanzierung.

Die Print-Verlage sind immer starker im Online- und Internet-
sektor titig. Das Internet und seine Auswirkungen auf den
Markt werden eher positiv gesehen, vor allem von den Buch-
verlagen, die sich auf Produktkombinationen zwischen Print
und Online konzentrieren.

Auch im Verlagsbereich sind geringe Wachstumspotenziale
vorhanden, die vor allem durch die neuen digitalen Medien
und die damit verbundenen Markterweiterungen realisierbar
erscheinen.

Die Prognosen fiir die Entwicklung des Musikmarkts liegen
bei einem Anstieg von etwa vier Prozent fiir das kommende
Jahr. Nur in GroBbritannien rechnet man mit zweistelligen
Umsatzsteigerungen im Musikbereich.

Moglichkeiten der Umsatzsteigerung sehen die Unternehmen
der Musikbranche vor allem durch weitere Spartenmusiksen-
der in Radio und Fernsehen und durch ein verandertes Freizeit-

verhalten.

Wichtige Themen in der Musikindustrie sind nach wie vor die
Musikpiraterie und der Schutz des Urheberrechts. Der Einfluss
der neuen Technologien wird auch hier gesehen und insgesamt
positiv beurteilt.



| 2

HINTERGRUND UND ZIELE DER STUDIE

4 Vgl. Reaktionen auf Markt- und Wettbe-
werbsveréanderungen. KPMG 1998.

KPMG hat die vorliegende Studie durchgefiihrt, um festzu-
stellen, wie Unternehmen der ICE-Branchen aktuelle
Entwicklungen und das Zusammenwachsen ihrer Industrien
beurteilen, wie sie ihre Unternehmensstrategien darauf
ausrichten und welche Problembereiche fiir sie am dringlich-
sten sind. Eine erste Studie zu diesem Themenbereich fiir
deutsche Unternehmen wurde bereits 1998 von KPMG durch-
gefiihrt*. Die Erkenntnisse aus der Vorlduferstudie fanden bei
der Konzeption dieser Untersuchung Berticksichtigung. Dem
Trend zur Internationalisierung in den ICE-Branchen wurde
dadurch Rechnung getragen, dass die jetzt durchgefiihrte
Studie in insgesamt vier europdischen Landern (Deutschland,
Frankreich, Grof3britannien und den Niederlanden) mit ver-
gleichbaren Fragebogen durchgefiihrt wurde. Durch dieses
Untersuchungsdesign lassen sich auch landerspezifische
Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Telekommunikations-,
Informations- und Medienindustrie feststellen. Im Einzelnen
standen folgende Fragen im Mittelpunkt:

I Welche Faktoren beeinflussen die Entwicklung in den
ICE-Branchen aus Sicht der Unternehmen und welche
Parameter bestimmen den Wettbewerb?

| Welche Wachstumschancen und Risiken sehen die
Unternehmen fiir die Teilmérkte Telekommunikation,
IT/Software und Medien/Musik?

I Welche technologischen Faktoren beeinflussen die
Branchen besonders?

I Welche rechtlichen und Standortfaktoren beeinflussen
den Erfolg in den verschiedenen Teilméarkten?

I Wie wirkt sich die technologische Konvergenz auf die
Unternehmen aus?

I Wie wird sich die Wertschopfungskette entwickeln
bzw. dndern?

I Welche typischen Probleme zeigen sich in den einzelnen
Teilméarkten?

INFORMATION - KOMMUNIKATION - MEDIEN 2001-2004
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3

METHODE

UND

UNTERSUCHUNGSDESIGN

Um die Entwicklung in den verschiedenen Bereichen des
Informations- und Kommunikationsmarktes zu beurteilen,
wurde mit filhrenden Managern in ausgewéhlten Unterneh-
men der Medien-, Telekommunikations- und I'T-Branche eine
telefonische Befragung durchgefiihrt. Die Untersuchung
wurde in vier europdischen Landern parallel vorgenommen.
Es wurde eine fiir die einzelnen Branchen vergleichbare
Stichprobe in allen Léndern angestrebt. In Deutschland wur-
den 284, in Frankreich 280 und in Grofibritannien und den
Niederlanden je 292 Interviews gefiihrt. Insgesamt umfasst
die Gesamtstichprobe damit 1148 Interviews.

Der Untersuchungszeitraum reichte vom 4. Juli 2001 bis zum
24. August 2001. Durchgefiihrt wurde die Studie von der
GfK AG in Niirnberg mit ihren Tochterfirmen in Reims
(Frankreich), London (GroBbritannien) und Hilversum
(Niederlande). Die Studie wurde von den Telefonstudios der
GfK AG als computergestiitzte telefonische Interviews
(CATTI) durchgefiihrt. Entsprechend der dargestellten Gliede-
rung des relevanten Marktes wurden fiinf branchenspezifische
Fragebogen (Verlagsbereich, Radio/TV und Film, Musik,
IT/Software, Telekommunikation) sowie ein branchenneu-
traler Mantelfragebogen erstellt. Hierdurch war es moglich,
Tendenzen und Entwicklungen nicht nur innerhalb der einzel-
nen Branchen zu erkennen. Auch Daten zu brancheniiber-
greifenden Entwicklungen und Wechselwirkungen konnten
gewonnen werden.

Die Datenanalyse ldsst zum einen Vergleiche zwischen den
vier Landern und zum anderen generelle ldnderiibergreifende
Auswertungen zu. Zusétzlich kdnnen fiir Deutschland die
Ergebnisse mit der Vorlduferstudie aus dem Jahr 1998 ver-
glichen werden, so dass Entwicklungstendenzen auch im
Léngsschnitt dargestellt werden konnen. Die 1148 Interviews
wurden mit Hilfe der Programmpakete SPSS (Statistiksoft-
ware) und Excel (Tabellenkalkulation und Grafiksoftware)
ausgewertet.

Bei der Auswertung der Ergebnisse der gesamten ICE-Mérkte
wurden die zuvor aufgebrachten Fragen untersucht und auf
ihre Giiltigkeit gepriift. Auerdem wurden explorativ Zusam-
menhénge gesucht und, soweit angebracht, Hiufigkeitsvertei-
lungen und Mittelberechnungen dargestellt.



Zur Stichprobe: Es ergibt sich folgende Verteilung nach Tétig-
keitsbereich und Geschiftaktivititen der Unternehmen: Etwa
die Hilfte der Befragten (49,4 %) ist in der Medienbranche
im weiteren Sinne tétig, davon 38,5 Prozent im Verlagswesen
oder bei einem TV- oder Radiosender bzw. in der Filmindustrie
sowie 10,9 Prozent in der Musikindustrie. In der Informations-
technologie ist etwa ein Viertel (27,1 %) der Unternehmen
aktiv. Hierunter fallen die Bereiche Software, Hardware
(Computer), Elektronische Komponenten und Fernseh- bzw.
Radioendgerite. Ein weiteres Viertel ist in der Telekommuni-
kation, untergliedert in die Bereiche Services und Endgerite,
tétig.

Die Geschiftsaktivitaten der Unternehmen wurden getrennt
nach den Feldern Medien/Multimedia/Musik, IT/Software
und Telekommunikation erhoben. Aufgrund der starkeren
Unterteilung der Medienbranche wurde hier eine héhere Stich-
probe gezogen.

Tabelle 1: In welcher der folgenden Branchen ist ihr Unternehmen tatig? (in %)

D F GB NL Total
| Informationstechnologie (IT) 26,1 25,0 26,0 31,2 271
| Telekommunikation 24,6 25,0 24,0 20,5 23,5
| Media/Multimedia/Musik 49,3 50,0 50,0 48,3 49,4
| Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
| N 284 280 292 292 1.148

Basis: Alle Befragten

Fiir die Qualitdt der Befragung ist es von zentraler Bedeutung,
dass es mit der Umfrage gelungen ist, hochkaritige Experten
zu erreichen. Die berufliche Position der Antwortenden ist in
der folgenden Tabelle dargelegt. Vier von zehn Befragten
gehoren zum Vorstand oder zur Geschéftsfiihrung des Unter-
nehmens (41,1 %). Ein weiteres Viertel ist in leitender Position
im Unternehmen tdtig (26,8 %), lediglich ein Drittel fallt in
eine nicht ndher spezifizierte Restkategorie.
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Tabelle 2: Position der Befragten (in %)

Die berufliche Position der Befragten zeigt, dass es gelungen
ist, iberwiegend fiihrende Manager der jeweiligen Unterneh-
men zur Teilnahme zu bewegen.

Beziiglich des Jahresumsatzes 2000 (in Mio. €) ergibt sich fiir
die drei kontinental-europdischen Lander folgende Verteilung:

Umsatz nach Landern in Mio €

P Wie hoch war der Gesamtumsatz Ihres Unternehmens weltweit fiir das
Jahr 20007

Basis: Alle Befragten in Deutschland, Frankreich, Niederlande

in% 170
60
50

40

wdlLthi.

unter25 25- 127- 253- 505- 126,1- mehrals keine
12,6 252 50,4 1261 2517 2518 Angabe

o

‘ [ Deutschland M Frankreich [ Niederlande ‘

In GroBbritannien wurde der Umsatz in Mio. Pfund abgefragt.
Knapp die Hélfte der Unternehmen (47,6 %) gab einen Jahres-
umsatz 2000 von bis zu 50 Mio. Pfund (80,8 Mio. €) an. Hier
spiegelt sich die Dynamik der Branche mit vergleichsweise
vielen jungen Unternechmen.

Gesamt D F GB NL
Vorstand 41 4,9 2,9 6,5 2,0
Geschaftsflihrung 370 35,6 411 23,6 478
Leitung Finanzen 3,2 2,1 3,9 3,1 3,8
Leitung Forschung und Entwicklung 1,7 1,8 0,7 3,1 1,4
Leitung Marktforschung 6,8 6,3 0,7 13,4 6,5
Andere Abteilungsleitungen 12,1 11,6 mA 13,0 12,6
Prokurist/in 2,5 3,5 0,7 5,1 0,7
Andere/s 32,6 34,2 38,9 32,2 25,2
Gesamtin % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
N 1.148 284 280 292 292



| 4

ERGEBNISSE

ZUM GESAMTMARKT

4 M Einflussfaktoren auf die Marktentwicklung
4 1 BEM Rechtliche Rahmenbedingungen

Rechtliche Rahmenbedingungen besitzen in den einzelnen
Landern einen ganz entscheidenden Einfluss auf die Chancen
und Risiken der Unternehmen. Auf der einen Seite werden
die unterschiedlichen rechtlichen Standards aufgrund der
Globalisierungstendenzen zunehmend auch zu einem Stand-
ortfaktor. Auf der anderen Seite bringt die technische Kon-
vergenz auch rechtliche Unsicherheiten mit sich, die aus Sicht
der Unternehmen fiir eine solide Entwicklung moglichst
rasch und einheitlich geldst werden miissen. Hierzu gehdren
in der Medienbranche z. B. Filmrecht, Urheberrecht und
Wettbewerbsrecht. Beispielsweise stellen die dezentralen
Peer-to-Peer-Netze im Internet eine nachhaltige Bedrohung
fiir die Verwertungsketten der Musik- und Filmindustrie

dar, wie das Beispiel ,,Napster* anschaulich demonstriert hat.

In der Studie wurde fiir Deutschland, Frankreich und die
Niederlande nach den Rechtsgebieten gefragt, in denen nach
Meinung der Unternehmen der Gesetzgeber Veranderungen
vornehmen sollte. Wie das nachfolgende Schaubild zeigt,
gibt es in den drei Landern durchaus Unterschiede, was die
veranderungsbediirftigen Rechtsgebiete betrifft.

Nach wie vor sehen die Unternehmen einen grof3en Bedarf an
Gesetzesdnderungen in den Rechtsgebieten, die den ICE-Markt
tangieren. Bis auf das Gebiet der Filmrechte sieht mehr als
die Halfte aller deutschen Unternehmen Handlungsbedarf in
den einzelnen Rechtsgebieten; zwischen 10,9 und 29,9 Prozent
bewegt sich der Anteil derer, die ganz dringenden Handlungs-
bedarf sehen.

Im Vergleich zu 1998 haben Telekommunikations- und
Mediengesetze in Deutschland etwas an Bedeutung verloren.
Hier spiegelt sich vor allem die erfolgreiche Deregulierung
auf dem deutschen Telefonmarkt und die Novelle des Rund-
funkstaatsvertrags (mit den erleichterten Werberichtlinien)
wider. Beide Rechtsbereiche wurden aus Sicht der Unterneh-
men dereguliert, die unternehmerische Freiheit ist gestiegen.
Parallel dazu haben sich jedoch die Probleme des Daten-
schutzes verschérft. Die technischen Moglichkeiten des
Internet und der Online-Kommunikation, vor allem der nicht
mehr festzustellende Unterschied zwischen Original und
Kopie, aber auch Industriespionage und die Sicherheit des
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Datenaustausches sind Griinde dafiir, dass die Unternehmen
hier Regulierungsbedarf sehen. Rechtssicherheit und Schutz
des eigenen Gedankenguts sind bedeutend geworden. Auch
die rechtlichen Rahmenbedingungen im Urheberrecht werden
fiir dringend reformbediirftig gehalten.

Der Landervergleich zeigt iibereinstimmend, dass Datenschutz
als Rechtsgebiet mit Verdnderungswiinschen an erster Stelle
liegt. Der Stellenwert des Wettbewerbsrechts und des Telekom-
munikationsrechts ist in allen drei Ldndern dhnlich. Da alle
diese Rechtsgebiete von der Globalisierung und Internationa-
lisierung direkt betroffen sind, ist dies ein weiteres Indiz
dafiir, dass die Unternehmen durch nationale Schranken eher
beeintrachtigt werden. Ein deutlicher Unterschied zwischen
den drei Landern besteht im Urheberrecht. Wéhrend in
Deutschland und den Niederlanden hoher Anderungsbedarf
besteht, ist dies in Frankreich nicht der Fall®.

Gewiinschte Gesetzesanderungen

> Bitte sagen Sie uns fiir folgende Rechtsgebiete, ob Sie eine Verénderung
durch den Gesetzgeber fiir sehr dringlich, dringlich oder {iberfliissig halten.

Top-Box: sehr dringlich/dringlich
Basis: Alle Befragten in Deutschland, Frankreich, Niederlande

in %
Datenschutz

Telekommuni-
kationsrecht

Urheberrrecht
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4 1 PP Standortfaktoren

Die Bedeutung folgender Standortfaktoren fiir die Unterneh-
mensentwicklung im ICE-Markt wurde ermittelt: (1) Staatliche
Subventionen, (2) Regionale Steuern, (3) Regionales Angebot
an qualifizierten Arbeitskréften, (4) Wissenschaftliches
Potenzial der Region, (5) Lokale Branchenkonzentration und
(6) Infrastruktur.

Bei der Gesamtauswertung aller vier Lander werden die vor-
handene Infrastruktur und das anséssige Mitarbeiterpotenzial
von den Fithrungskréften als wichtigste Standortvorteile
genannt. Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (vollig
unwichtig) sind diese beiden Merkmale die einzigen, die
einen Wert deutlich tiber dem Mittelwert von 3 erhalten.
Dieses Ergebnis, das sich im Ubrigen bei Unternehmen aller
GroBenordnungen wiederfindet, unterstreicht die grofe
Bedeutung qualifizierter Mitarbeiter fiir den Erfolg von Unter-
nehmen der ICE-Branchen. Dabei lassen sich infrastrukturelle
Gegebenheiten und die Verfiigbarkeit von hoch qualifizierten
Arbeitskréften nicht vollstdndig voneinander trennen, denn
Humankapital konzentriert sich in der Regel an infrastruktu-
rell gut ausgebauten Standorten.

5 Grund hierfiir kann das einerseits weiter
gefasste und andererseits detailliertere
franzosische Urheberrecht sein. So gehort
zwar auch das franzésische Recht dem
kontinentaleuropaischen Urheberrechts-
system an und kennt daher das (uniber-
tragbare) Urheberpersonlichkeitsrecht
(vgl. 811 UrhG). Im Unterschied aber z.B.
zum monistischen System des deutschen
Rechts, welches nur die Einrdumung
von Nutzungsrechten gestattet, |&sst das
dualistische System des franzosischen
Rechts jedoch auch eine Ubertragung
des Vermdgensrechts zu. Ein wesentli-
cher Unterschied besteht auch in der ent-
geltlichen oder unentgeltlichen Abtret-
barkeit des Urheberpersonlichkeitsrecht.
Vgl. Junker, Markus: Urheberrecht in
Frankreich. Universitat Saarbriicken 1998.
Der Anderungsbedarf steht bei dieser
flexibleren Regelung deshalb nicht an
erster Stelle der gewiinschten Neurege-
lungen.



Die Ergebnisse schlieBen in Deutschland an die Befunde der
Studie von 1998 an und kénnen diese auf die anderen drei
Léander ausweiten. Sie unterstreichen die zentrale Bedeutung
der Mitarbeiter und die seit Jahren beobachtete Verknappung
von qualifizierten Nachwuchs- und Fithrungskréften. Die von
den Unternehmen in den letzten Jahren eingeleiteten Bemii-
hungen, qualifizierte Mitarbeiter bereits wahrend der Aus-
bildung ,,abzuholen‘ belegen diese Dringlichkeit. Der Wett-
bewerb um die Besten hat zum einen die Gehaltsanspriiche
in der Branche nach oben getrieben und zum anderen zusétz-
lichen materiellen (Aktien- und Gewinnbeteilungen) und
immateriellen Anreizen Tiir und Tor ge6ffnet. Daher wird

ein angemessenes Personalmanagement auch in Zukunft eine
tragende Rolle fiir die Unternechmensplanung spielen.

Damit verbunden ist die Infrastruktur eines Standortes, die
den Befragten ebenfalls sehr wichtig war. Gute Infrastruktur-
einrichtungen sind fiir Standortwahl von qualifiziertem
Personal ganz zentral. Die Existenz eines breiten Spektrums
von Unternehmen einer Branche macht einen Standort
letztlich attraktiv. Das gleiche gilt fiir wissenschaftliche und

Bedeutung von Standortfaktoren

Forschungseinrichtungen vor Ort. Diese tragen nicht im
Sinne einer verbesserten Infrastruktur zur Qualitdt des Stand-
orts bei, sondern sind als Ausbildungseinrichtungen auch
geeignet, den Nachwuchs am eigenen Standort zu férdern.

Steuern und Subventionen sind in der Rangfolge der Stand-
ortfaktoren vergleichsweise unbedeutend. Diese sind vor allem
in der Phase der Unternehmensansiedlung ausschlaggebend,
konnen aber in der langfristigen Perspektive anderweitige
Standortnachteile nur begrenzt ausgleichen. Regionale Steu-
ern spielen lediglich in Deutschland und den Niederlanden
eine grofere Rolle. Zwar hat im Vergleich zu 1998 die Bedeu-
tung dieses Standortfaktors auch in Deutschland abgenom-
men, allerdings sind die in den lokalen Bereich abgefiihrten
Gewerbesteuern nach wie vor ein Thema. In GroBbritannien
sind dariiber hinaus Subventionen wichtig.

P Wir wiissten jetzt gerne, wie Sie die Bedeutung folgender Standortfaktoren fiir die Entwicklung Ihres

Unternehmens einschétzen.

Mittelwerte
Basis: Alle Befragten
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Skala: von 1= sehr groBe Bedeutung bis 5 = keine Bedeutung
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4 1 EM Bedeutung von Wirtschaftsthemen bis 2004

Neben den besonders bedeutsamen Faktorenbiindeln ,,Recht-
liche Rahmenbedingungen® und ,,Standortfaktoren* wurden
den Befragten zehn weitere Wirtschaftsthemen zur Einschat-
zung vorgelegt. Die Themen beziehen sich gleichermaflen auf
rechtliche, konjunkturelle, wettbewerbsbezogene und strate-
gische Aspekte.

Die Rekrutierung qualifizierter Arbeitskréfte wird als grofite
Aufgabe fiir die néchsten drei Jahre gesehen. Hier, wie iibri-
gens auch insgesamt bei dieser Frage, zeigen sich nur gering-
fiigige Unterschiede zwischen den vier untersuchten Landern:
Mitarbeiter sind das wichtigste ,,Asset* von Unternehmen
in den ICE-Branchen.

Globalisierung, das Stichwort, das die Medien und die politi-
sche Diskussion beherrscht, liegt dagegen bei den Unterneh-
men erst an achter Stelle der zehn Themen.

Ein deutlicher Unterschied besteht in der Einschitzung der
Bedeutung von B2B- und B2C-Aktivititen. Den ersteren
Bereich halten die Unternehmen fiir sehr bedeutungsvoll, den
letzten fiir eher unwichtig. Hier schlédgt sich die Erkenntnis
nieder, dass im B2C-Bereich im Internet kaum Gewinnmargen
erreicht werden kénnen. Zum einen ist die Werbesituation im
Internet noch vollkommen unbefriedigend, zum anderen sind
nur wenige Internet-Nutzer bereit, fiir entsprechende Dienste
und Angebote Geld zu bezahlen. Daher schreiben selbst
renommierte Internet-Unternehmen mit innovativen Ansétzen
immer noch keine schwarzen Zahlen. Dies muss fiir die
Unternehmen, vor allem im I'T-Bereich abschreckend wirken.
Ganz anders die Situation im B2B-Bereich. Hier konnen die
eigenen Geschiftsprozesse und sémtliche Austausch-Aktivita-
ten mit anderen Unternehmen von der Entwicklung des Inter-
net profitieren. Daher stellen auch immer mehr Unternehmen
Gelder fiir die Reorganisation und die Weiterentwicklung
ihrer Internet-Aktivititen zur Verfiigung. Bestell- und Liefer-
vorgidnge, Rechnungsabwicklung, Datenaustausch werden
im B2B-Bereich zunehmend kostengiinstig umzusetzen sein.

An dritter Stelle der Wirtschaftsthemen findet sich der Bereich
der strategischen Allianzen. Seine Bedeutung ergibt sich unter
anderem aus der beobachtbaren Konvergenz der Geschifts-
felder und Technologien, die von den Befragten an vierter
Stelle genannt werden. Gerade kleinere Unternehmen, die

nicht in der Lage sind, in groBerem MaBe Zukdufe durchzu-
fiihren, sind auf strategische Allianzen auf jeder Stufe des
Wertschopfungsprozesses angewiesen. Durch die relativ kurze
Etablierungszeit von Startup-Firmen ergeben sich auch schnell
Verdnderungen in der Anbieterlandschaft, die das permanente
Suchen nach sinnvollen Allianzen notwendig machen.

Auch die Befunde zu den weniger bedeutsam eingeschétzten
Themen sind interessant. Staatliche Regulierung wird von
den befragten Unternehmen als eher unwichtig angesehen. In
Zeiten einer weltweiten Deregulierungsphase, die nachein-
ander immer mehr Wirtschaftsbereiche trifft (Bahn, Regional-
verkehr, Post, Telekommunikation, um nur einige zu nennen),
stellen staatliche Regulierungsbestrebungen keine vorrangige
Gefahr mehr dar.

Wichtige Wirtschaftsthemen bis 2004

P Wie wichtig sind Ihrer Meinung nach die folgenden Themen fiir Ihr
Unternehmen in den néchsten 3 Jahren?

Top-Box: sehr wichtig/wichtig
Basis: Alle Befragten
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4 WP Prognose der Marktentwicklung bis 2004

Die Frage nach der Einschitzung der Marktentwicklung fiir
die nichsten drei Jahre wurde von allen Befragten im jeweils
eigenen Branchensektor beantwortet. Dabei wurde zwischen
nationaler, européischer und globaler Ebene unterschieden.
Auf allen drei Ebenen werden ganz erhebliche Entwicklungs-
chancen fiir IT/Software und Telekommunikation prognos-
tiziert. In beiden Bereichen liegen die Wachstumsprognosen
zwischen 11,1 und 27,5 Prozent, abhéngig von der GroB3e des
Marktes (national, europiisch, global).

In der Telekommunikationsbranche, der Musikindustrie und
der Verlagslandschaft liegen meist die globalen Umsatz-
erwartungen iliber den européischen, und diese iiber den natio-
nalen Schétzungen. Bei IT/Software liegen die erwarteten
nationalen Umsatzsteigerungen mit 20,0 Prozent etwas héher
als die im globalen und europiischen Sektor.

Die Unterschiede zwischen den Wachstumserwartungen der
verschiedenen Branchen reflektieren die Dynamik der Berei-
che, in denen die technologischen Innovationen direkt und
unmittelbar wirksam werden. Im Musikgeschéft und im Ver-
lagswesen sind daher geringere, aber homogenere Wachstums-
erwartungen von jéhrlich um die sieben Prozent plausibel.

Tabelle 3: Marktprognosen bis 2004 (National/Europa/Global) (in %)
Welche prozentuale jahrliche Umsatzentwicklung erwarten Sie in den nachsten drei Jahren

in [Land] fir den Bereich ...? Und in Europa? Und weltweit?

Gesamt D F GB NL
IT/Software
National 20,0 m1 14,7 20,6 26,1
Europa 14,7 13,2 15,5 16,1 14,9
Global 16,7 13,5 15,9 16,6 19,5
Telekommunikation
National 15,2 12,8 17,6 18,3 13,0
Europa 177 16,4 19,5 23,5 12,5
Global 20,5 20,9 25,1 275 10,3
Musik
National 6,6 4,3 5,3 19,2 2,5
Europa 77 5,1 8,0 19,5 2,0
Global 8.3 5,9 1,6 16,1 2,9
Verlagswesen
National Al 3.1 2,9 175 4,9
Europa 6,5 3,5 2,5 15,6 2,4
Global 76 4,2 4,5 16,2 3,0

Basis: Befragte in den jeweiligenTeilmarkten
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Fiir die nationalen Drei-Jahres-Prognosen sind deutliche
Unterschiede zwischen den Landern erkennbar. So wird in
Deutschland bei IT mit einem Wachstum von 11,1 Prozent,
bei Telekommunikation von 12,8 Prozent gerechnet. In
Frankreich sind die Erwartungen auf leicht hoherem Niveau
(IT: 14,7 %, TK: 17,6 %) vergleichbar. Von Grof3britannien
werden vor allem bei Musik und Verlagswesen deutlich posi-
tivere Prognosen abgegeben (16 bis 19 % gegeniiber schwach
einstelligen Erwartungen in den kontinentaleuropdischen
Léndern). Bei den Niederlanden fallt eine sehr positive Erwar-
tungshaltung fiir den IT-Sektor auf (26,1 %).

Fiir den europdischen Gesamtmarkt verwischen sich die
Differenzen zwischen den Landern, die Wachstumserwartun-
gen sind insgesamt homogener. Meist wird die europdische
Lage positiver eingeschétzt als die jeweilige nationale Situa-
tion. Deutlich bleibt die unterschiedliche Prognose der

drei kontinentaleuropdischen Lander auf der einen Seite und
Grof3britannien auf der anderen.

Dieses Ergebnis stimmt iiberein mit den Erkenntnissen zur
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung Grof3britanniens und des
Euroraumes in diesem Jahr. In GroBbritannien hat sich die
wirtschaftliche Expansion im ersten Halbjahr 2001 — im
Gegensatz zum Euroraum — nur wenig verlangsamt; das reale
Bruttoinlandsprodukt stieg um 2,2 %. Dies ist vor allem auf
die kriftigere Zunahme der Inlandsnachfrage zuriickzufiihren.
Der private Verbrauch expandierte mit einer Jahresrate von
4,1%. Hierfiir war der Anstieg der realen verfiigbaren Ein-
kommen mafigeblich: Die Arbeitseinkommen nahmen bei fast
unverindert niedrigem Verbraucherpreisanstieg kréftig zu,
zudem wurden die Familien steuerlich entlastet. Ferner erh6h-
ten sich die Immobilienpreise deutlich; der angesichts des
weit gestreuten Wohneigentums betrdchtliche Anstieg der
Vermogenswerte stimulierte den Konsum®. Da sowohl von
der Geld- als auch der Finanzpolitik in den Jahren 2001 und
2002 kraftige Impulse fiir die konjunkturelle Erholung in
Grofbritannien ausgehen’, sind positive Prognosen fiir die
néchsten drei Jahre, wie sie die vorliegende Umfrage ausweist,
gerechtfertigt.

Bei der Einschitzung der globalen Marktentwicklung beur-
teilen die britischen Unternehmer die Wachstumschancen
fiir IT/Electronics vorsichtiger als fiir die iibrigen Branchen,
die sie auch global sehr positiv einschitzen. Hier sind die
Niederlande am wenigsten zuversichtlich, mit Ausnahme der
IT/Software. Insgesamt ndhern sich die Kurven fiir alle vier
Lander aneinander an, die globalen Erwartungen sind dhn-
licher als die Urteile, die sich auf kleinere Mirkte beziehen.

6 Vgl. Deutsches Institut fiir Wirtschafts-
forschung, Wochenbericht Nr. 43/2001:
Die Lage der Weltwirtschaft und der
deutschen Wirtschaft im Herbst 2001 -
Die wirtschaftliche Lage in der Europaéi-
schen Union.

7 Ausgabenprogramme, insbesondere in
den Bereichen Bildung und Gesund-
heitswesen sowie flir den Ausbau der
offentlichen Infrastruktur mit einem
Gesamtumfang von rund 1% des Brutto-
inlandsprodukts (2001) bzw. rund 0,5 %
in 2002, sollen das Wirtschaftswachstum
merklich anregen und die konjunkturelle
Erholung beschleunigen. Vgl. Deutsches
Institut flir Wirtschaftsforschung,
Wochenbericht Nr. 26/2001: Tendenzen
derWirtschaftsentwicklung 2001/2002.



4 BEM Umsatzerwartungen in den Hauptgeschaftsfeldern

Die Befragten wurden gebeten, zu spezifischen Bereichen der
ICE-Branchen Umsatzerwartungen zu duflern. Dazu wurde
den Befragten eine fiinfstufige Skala vorgelegt, auf der sie
angeben konnten, ob ihrer Meinung nach die Umsétze stark
steigen, steigen, unverandert bleiben, abnehmen oder stark
abnehmen werden. Die Urteile, das zeigt das Muster in der
entsprechenden Grafik, liegen fiir die drei Ebenen (national,
europdisch und global) eng beieinander. Am hochsten sind
die Erwartungen auf globaler Ebene, am niedrigsten auf natio-
naler Ebene. Generell erwarten die Befragten in allen Bran-
chen ein Wachstum, dessen Hohe sehr unterschiedlich ausfallt.

Deutlich iiberdurchschnittliche Umsétze werden fiir

| Multimedia,

| Telekommunikations-Services und

I Software

prognostiziert, in etwas geringerem Umfang auch fiir
I TV und Radio-Stationen und

| Film- und Videoproduktionen.

Deutlich geringere Erwartungen haben die Befragten in den
Bereichen

I Verlagswesen,
I TV-und Radiogerite und

| Musik.

Fiir die alteingesessenen Industrien, die in vergleichsweise
gesittigten Markten operieren, werden demnach nur gerin-
gere Umsatzsteigerungen erwartet, wahrend dort, wo regel-
miBig technologische Innovationen auftreten und die Markt-
situation verdndern, hoheres Wachstumspotenzial gesehen
wird. Obwohl dies bei deutlich héherem Risiko vonstatten
geht, haben die Unternehmen nach wie vor eine optimistische
Gesamteinstellung.

Umsatzerwartungen in den Teilmérkten National/Europa/Global

> Wie werden sich Ihrer Meinung nach die Umsatze national fiir den Bereich ... entwickeln?

Und fiir Europa? Und weltweit?

Mittelwerte
Basis: Alle Befragten
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Skala: von 1 = stark steigen bis 5 = stark abnehmen
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4 WM Branchenkonvergenz

Die Verwischung der Grenzen zwischen den einzelnen Bran-
chen (Software, Hardware, Content, Endgerite) — die Konver-
genz also — gewinnt vor dem Hintergrund steigender Markt-
anforderungen zunehmend an Bedeutung. Zusitzlich steigt
die Komplexitét der Produkte und die Dynamik der Innova-
tion. Die neuen Anforderungen bedingen, dass Unternehmen
nicht mehr isolierte Einzelprodukte anbieten, sondern in der
Lage sind, die Kunden mit integrierten Losungen zu bedienen.

Die Entwicklung von Software-Produkten verdeutlicht den
Trend: Es reicht nicht mehr aus, eine eigene Losung bzw. ein
Tool fiir ein Teilproblem anzubieten, die entwickelte Software
muss mit anderen Teilkomponenten kompatibel sein, sie muss
eine dhnliche Nutzeroberfliche bieten und sie muss sich in
den gesamten Geschiftsprozess einbinden lassen. Dies bietet
den Unternehmen hervorragende Moglichkeiten der Expan-
sion, Produktfelder konnen differenziert und integrativ aufein-
ander bezogen werden. Dabei bringt die zunehmende Auf-
16sung der einzelnen Bereiche und die Verschmelzung von
Produkten zu neuen Hybridformen auch Probleme mit sich.
Je stirker Dienstleistungen und Produkte integriert werden,
desto schwerer sind die Angebote auf den einzelnen Kunden
zuzuschneidern und desto leichter konnen neue Losungen

die eigene Produktpalette gefdhrden. Innovative ,,Einzelpro-
dukte konnen integrative Losungen in Gefahr bringen.

Mehrheitlich geht jeweils tiber die Halfte der Befragten von
positiven Konsequenzen der Konvergenz fiir die eigene Indus-
trie aus. Negative Einschéitzungen, die eine Gefahr durch die
Konvergenz vermuten, bleiben immer in der Minderheit.
Zwischen den Branchen ergeben sich erwartbare Unterschiede.
Positive Auswirkungen der Konvergenz werden besonders
erwartet fiir:

| Telekommunikations-Services,

| Multimedia,

| Software,

| Hardware,

| Telekommunikationshardware,

I Elektronische Komponenten und

| Musik.

Dass hier vor allem die Technologien und Inhalte genannt
werden, die sich auf das Internet und den Telekommunikations-
markt beziehen, weist auf den Charakter des Netzes als
Multimedia-Plattform und Meta-Dienst hin. Das Internet wird
vermutlich am stérksten von den Konvergenzentwicklungen
profitieren, gefolgt von neuen Angeboten im mCommerce.

Interessant ist, dass der einzige positiv gesehene Content-
Bereich die Musik ist. Hier erwarten die betroffenen Unter-
nehmen einen Konvergenz-Nutzen, der inhaltlich gesehen aus
der Digitalisierung der Musikangebote abzuleiten ist und sich
technisch vor allem auf die Online-Verbreitung von Musik
beziehen diirfte. Die Gefahr, die durch digitale Raubkopien
fiir die Musikindustrie besteht, wird von den entsprechenden
Unternehmen nicht mehr so dramatisch eingeschétzt. Nur
16,8 Prozent der Musikunternehmen sehen durch die Konver-
genz negative Auswirkungen fiir das eigene Unternehmen.
Auffillig ist in diesem Zusammenhang, dass die Konvergenz
fiir die Film- und Videoproduktion nicht als Gefahr angese-
hen wird. Zurzeit ist das Herunterladen von Filmen noch eine
zeit- und damit kostenintensive Angelegenheit. Wenn es
jedoch moglich wird, auch ganze Spielfilme in vertretbarer
Zeit zu Uiberspielen sowie Tauschborsen fiir Filme und Video-
produktionen prominent werden, konnte die Filmindustrie

in eine dhnlich schwierige Situation geraten wie noch im
Sommer 2001 die Musikindustrie.



Kritischer wird der Einfluss der Konvergenz im Medienbereich
beurteilt, und zwar sowohl im Verlagswesen als auch fiir die
elektronischen Medien und das Kino.

Der verhaltene Optimismus in diesem Bereich hat unter-
schiedliche Griinde. Fiir das Kino wird das Kinoerlebnis, als
die Seite der emotionalen Wahrnehmung, von den Entwick-
lungen im Multimedia-Bereich wenig betroffen sein. Die
grofe Leinwand und das Besondere der Rezeptionssituation
haben in Zeiten von Videotheken und Bezahlfernsehen
dennoch ein Revival des Kinos nicht behindert. In der Verlags-
branche sowie bei Film- und Kinoproduktionen sind Kon-
vergenzprozesse bereits grofitenteils abgeschlossen bzw.
haben sich die neuen Produktionsmdglichkeiten weitgehend
durchgesetzt. Produzenten von Medieninhalten verfiigen
heute in der Regel iiber mehrere Darstellungsmodi (Buch,
Internet, Film etc.), die einzelnen Produkte werden mit einer
gewissen RegelméaBigkeit iber die Modalititen hinweg pro-
duziert. Auffillig ist der (vergleichsweise) geringe Anteil
derjenigen, die bei Endgeriten an positive Konvergenzeffekte
glauben. Gerade das Zusammenwachsen von Computern
und Fernsehgeréten war der Prototyp technischer Konvergenz.
Die Hoffnungen, zumindest auf Seiten der TV- und Radio-
geritehersteller sind derzeit gedimpft, aus der Konvergenz
iiberdurchschnittliche Gewinne zu erzielen.

Einfluss der Konvergenz

> Hat die zunehmende Konvergenz auf den Bereich ... einen positiven,
neutralen oder negativen Einfluss?

I

in% )
Telekomuni-
kation Services

Multimedia

Software

Computer
(Hardware)

Telekommunikation
Hardware

Elektronische
Komponenten und
Halbleiter

Musik

Verlag/Buch/Print

TV-und
Radiostationen

Film- und
Videoproduktion

TV-und
Radiogeréte

Kino

o

‘ Basis: Befragte in den einzelnen Branchen

50

1

o

0

[ Positiv

M Neutral

[ Negativ

[H keine Angabe
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4 M Wertschopfungskette

Aus der Konvergenz in den ICE-Branchen ergibt sich fiir
Unternechmen, dass sie an mehreren oder moglichst allen
Stufen einer Wertschopfungskette partizipieren. Idealtypisch
lasst sich die Wertschopfungskette in der Informations- und
Kommunikationsbranche in fiinf Stufen unterteilen, die in der
Regel auch aufeinander aufbauen: (1) Produktentwicklung,
(2) Produktion, (3) Lizenzierung, (4) Distribution sowie

(5) Endgerite bzw. technische Ausstattung. Zunichst ist es
fiir Unternehmen wichtig, in welchem Verhiltnis sie sich zu
dieser Wertschopfungskette stellen und welche Strategie
verfolgt wird. Wiederum idealtypisch lassen sich zwei grund-
satzliche Strategien unterscheiden. Zum einen kann ein
Unternehmen das Ziel haben, auf allen Stufen dieser Kette
préasent zu sein und damit an den Gewinnmargen der gesam-
ten Wertschopfungskette zu partizipieren (Diversifikations-
strategie). Zum anderen kann sich das Unternehmen auf seine
jeweilige Kernkompetenz konzentrieren und sich damit als
Spezialist auf einer oder nur wenigen Stufen der Wertschdp-
fungskette etablieren (Konzentrationsstrategie).

Wertschopfungskette — Strategien

Ein Drittel der Befragten (35,4 %) gibt an, dass ihr Unterneh-
men die Diversifikationsstrategie verfolgt, auf mehreren

oder moglichst allen Stufen der Wertschopfungskette présent
zu sein. Die tibrigen zwei Drittel der erfassten Unternehmen
konzentrieren sich auf eine oder nur wenige Stufen. Welche
Strategie gewahlt wird, hingt eng mit der Unternehmensgrofie
zusammen. Da nahezu auf allen Stufen hohe Investitionen
oder teure Zukéufe erforderlich sind, konnen nur umsatzstarke,
mdoglichst international ausgerichtete Unternehmen auf
mehreren Stufen titig sein. Der Landervergleich zeigt, dass
sich deutsche Unternehmen in der Regel stirker auf wenige
Kernkompetenzen konzentrieren, nur jedes vierte Unterneh-
men will an allen Stufen der Wertschépfungskette partizi-
pieren. Im Gegensatz dazu ist dies in Grof3britannien bei nahe-
zu jedem zweiten Unternehmen der Fall.

In Bezug auf die Wertschopfungskette kann man ja verschieden Strategien verfolgen: Zum einen die Strategie, auf allen Stufen

dieser Kette prasent zu sein, um so den kompletten Wertschépfungsprozess ,,in den Griff” zu bekommen, zum anderen die

Konzentration auf die Kernkompetenz und damit auf eine oder wenige Stufen der Wertschépfungskette. Welche dieser Strategien

verfolgt lhr Unternehmen?

Konzentrationsstrategie:
Konzentration auf die Kernkompetenzen

Niederlande AEEH0F)
lederlande % Deutschland

GroRbritannien (i)
Frankreich

Diversifikationsstrategie:
Prasenz auf mehreren oder allen Stufen der Wertschopfungskette

Niederlande 2245557 Deutschland
35,4%

Frankreich

GroRbritannien € 3555



Die folgende Darstellung zeigt die Anzahl der Wertschépfungs-

stufen auf denen die Unternehmen derzeit prasent sind, unab-

hangig von der von ihnen verfolgten Strategie:

auf flinf Stufen tatig
auf vier Stufen tatig
auf drei Stufen tatig
auf zwei Stufen tatig
auf einer Stufe tatig

\
11%\
145% \
158%  \
238%  \
34,7% \

Diversifikationsstrategie

Nahezu jedes zweite Unternehmen (48,6 %), das eine Diversi-
fikationsstrategie verfolgt, ist auf vier oder gar fiinf Stufen der
Wertschopfungskette titig, setzt die eingeschlagene Strategie
also bereits um. Insgesamt 17,9 Prozent dieser Unternechmen
sind bislang nur auf einer, weitere 17,4 Prozent auf zwei Stufen
der Wertschopfungskette vertreten. Hier sind noch erhebliche
Anstrengungen erforderlich.

Die Unternehmen arbeiten dabei zu 72,4 Prozent auf der Ebene
der Produktentwicklung (z. B. Autoren, Softwareentwicklung)
und zu 72,2 Prozent in der Produktion (z. B. Soft- und
Hardwareentwicklung, Verlagshéuser, Fernsehproduktion).
66,0 Prozent stehen auf der Distributionsebene (z. B. Kabel-
netze, Mobilfunknetze, Free-TV), jedes zweite (50,0 %) auf
der Ebene Lizenzierung (z.B. Merchandising, Rechtehandel)
und 42,6 Prozent auf der Ebene Endgerite/Technische Aus-
stattung (z. B. Computer, TV, Router).

Die Unternehmen betétigten sich im Schnitt auf drei der fiinf
Stufen der Wertschopfungskette. Besondere Synergieeffekte
liegen bei Produktion und Distribution: Von der Entwicklung
tiber die Produktion und hin zur Distribution von Content
sind zahlreiche Unternehmen tétig. Die eigentliche Weiterver-
wertung durch Rechtehandel und dhnliches wird dann héufig
ausgelagert bzw. nicht tibernommen.

Konzentrationsstrategie

Bei den Unternehmen mit Konzentration auf Kernkompe-
tenzen iiberwiegen deutlich die Tétigkeiten in ein bis zwei
Bereichen der Wertschopfungskette (73,4%), auf vier Stufen
und mehr sind nur noch elf Prozent der Unternehmen tatig.

Das wichtigste Glied der Wertschopfungskette stellt bei
diesen Unternehmen die Produktion dar (53,1%), gefolgt
von Produktentwicklung (47,6 %) und Distribution (40,7 %).
Mit Lizenzierung und Endgeréten/technischer Ausstattung
befasst sich nur jedes vierte (26,5 %) bzw. fiinfte Unterneh-
men (22,0 %).

Diese Unternehmen partizipieren im Durchschnitt an weniger
als zwei Stufen des Wertschopfungsprozesses. Bei der Prog-
nose der Anzahl der Wertschopfungsstufen des eigenen Unter-
nehmens bis 2004 zeigen sich keine nennenswerten Unter-
schiede zu den bereits heute realisierten Verteilungen. Es ist
in den nichsten Jahren also keine tiberdurchschnittliche Um-
strukturierung der Branche zu erwarten. Das grofte Potenzial
liegt bei den Endgeriten. Hier ist eine leichte Steigerung

der Anzahl der Unternehmen, die sich hier betdtigen wollen,
abzusehen.
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Lindervergleich

Zwar decken in Deutschland und Frankreich weniger Firmen
mehrere Stufen der Wertschopfungskette ab (siehe oben),
wenn sie jedoch eine Diversifikationsstrategie verfolgen, sind
die Unternehmen dann meist auf allen Stufen titig. Genau der
umgekehrte Befund ergibt sich fiir Grofbritannien: Hier geben

mehr Firmen an, dass sie mehrfach an der Wertschopfungs-

kette partizipieren, sie tun dies dann aber auf weniger Stufen

als die deutschen Unternehmen. Grund hierfiir konnen die

hohen Lohn(neben)kosten in Deutschland sein, die einen stér-

keren Rationalisierungs- und Optimierungsprozess in Gang

setzen.

Tabelle 4: Status und Entwicklung der Wertschépfungskette bis 2004 (Angaben in %/Mehrfachnennung maoglich)

Und welche Stufen sind dies?
— Unternehmen mit

Diversifikationsstrategie —

Und welche Kernkompeten-
zen sind dies?

— Unternehmen mit

Und auf welchen Stufen
werden Sie Ende 2003 tatig

sein?

Konzentrationsstrategie — —alle -
Land, D F UK NL D F UK NL D F UK NL
| Produktentwicklung 90,0 870 544 71,3 | 59,8 548 205 489 | 69,7 686 22,9 589
| Produktion 829 891 647 602 | 481 596 609 457 | 570 686 52,1 555
| Lizenzierung 75,7 50,0 404 454 | 435 19,7 186 20,7 | 52,6 304 20,9 33,6
| Distribution 786 70,7 618 593 | 509 388 385 326 | 592 507 360 438
| Endgerate/technische Ausstattung| 54,3 43,5 375 40,7 | 25,7 26,1 16,1 179 | 30,3 32,1 175 = 25,0



ERGEBNISSE

ZU DEN TEILMARKTEN

5 M Telekommunikation

Es wurden insgesamt 270 Unternehmen aus der Telekommu-
nikationsindustrie befragt. Sie sind zu 59,6 Prozent als Service
Provider tétig, jeweils ein Drittel betdtigt sich auch/oder als
Network Provider (36,3 %) bzw. Content Provider (31,5%).
Rund ein Viertel der Firmen versteht sich als Portal Provider
(28,9 %), Hardware-Produzenten speziell fiir die Telekommu-
nikation (26,3 %) bzw. spezialisierte Software-Produzenten
(25,9%). Die Unternehmen sind im Durchschnitt in zwei der
sechs genannten Tatigkeitsfelder aktiv, dabei verteilen sich
im internationalen Vergleich die Segmente ungefahr gleich.

5 1 BEM Marktpositionierung
5 1 1 MM Wettbewerb

Die Unternehmen wurden nach ihrer Selbsteinschitzung im
Vergleich zu den Konkurrenten in Bezug auf ihre Techno-
logie- und Marketingkompetenz, Unternehmensorganisation,
Produktpositionierung, Personal und ihren Kundenstamm
befragt. Tabelle 5 zeigt, dass die Unternehmen die eigene
Marktposition tiberwiegend optimistisch beurteilen. Der Anteil
derjenigen, die sich besser als die Konkurrenz aufgestellt
sicht, iiberwiegt in allen Belangen deutlich gegeniiber denje-
nigen, die sich als schlechter positioniert wahrnehmen.
Besonders positive Urteile finden sich in Technologiekompe-
tenz, Produktpositionierung und Kundenstamm. Lediglich
etwa ein Drittel sieht in Marketingkompetenz, Unter-
nehmensorganisation und Personal Vorteile gegeniiber der
Konkurrenz.

Tabelle 5: Wie schatzen Sie bei den folgenden Punkten die Position lhres Unternehmens im

Vergleich zu lhren Mitbewerbern ein?

(Angaben in %, 3-stufige Skala: besser — gleich gut — schwacher)

besser schwacher

Land

Alle | D NL GB F | Alle| D NL GB F

Kundenstamm
Technologiekompetenz
Produktpositionierung
Personal

Unternehmensorganisation

Marketingkompetenz

53,0 | 657 583 500 486 | 74 | 100 1,7 29 57
51,9486 550 529 514 48| 43 33 M4 -
50,7 | 45,7 56,7 54,3 471 6,710 M7 57 -
381|514 333 314 357|104 43 1,7 186 71
370 | 343 383 443 314| 93| 57 50 129 129
356|371 41,7 41,4 229|211 171 16,7 186 314
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Die Unterschiede zwischen den vier Ldndern halten sich in
Grenzen. In den nachgelagerten Faktoren bzw. der Umset-
zung der Technologien (Marketing, Personal und Unterneh-
mensorganisation) sehen die Unternehmen aller vier Lander
noch Nachholbedarf. Nicht bei der Verfiigbarmachung besse-
rer Technologien und Produkte, sondern bei der Umsetzung
vom marktreifen Produkt zum Kunden besteht erheblicher
Verbesserungsbedarf.

5 1 1 P Positionierungsfaktoren

Weitere Faktoren der Marktpositionierung wurden auf einer
fiinfstufigen Skala von 1= sehr wichtig bis 5 = unwichtig
abgefragt. Die Ergebnisse belegen erneut, dass Kundenorien-
tierung und zielgruppenspezifische Angebote einen sehr
hohen Stellenwert besitzen und Innovationspotenziale,
Modernisierungen, technische Innovationen und die Nutzung
alternativer Distributionskanéle iiberragen. Die Unternechmen
gehen — vollkommen realistisch — nicht davon aus, dass die
hohen Steigerungen beibehalten werden. Zukiinftig muss ein
Produkt, ebenso wie in konsolidierten Markten, nicht nur gut
sein, sondern auch gut verkauft werden.

Wichtige Positionierungsfaktoren

> Fiir wie wichtig halten Sie die nachfolgenden Faktoren fiir eine erfolg-
reiche Positionierung im Telekommunikationsmarkt?

Mittelwerte
Basis: Alle Befragten im TK-Markt

5 1 B Wachstumsprognosen

Die Telekommunikationsbranche erwartet fiir das laufende
Jahr ein Umsatzwachstum von 12,9 Prozent in Europa und
15,6 Prozent weltweit. Dabei zeigt sich Deutschland mit
12,2 % nach GroB3britannien am optimistischsten (14,3 %).
Hier spiegelt sich die dynamische Entwicklung auf dem
deutschen Telekommunikationsmarkt, die mit der Markt6£f-
nung Anfang 1998 begann, wider. Deutschland hat neben
Grofbritannien die meisten Internetnutzer in Europa, die
Preise fiir eine Stunde online iiber Internet-by-call sind seit
Jahresbeginn 2001 um bis zu 50 Prozent gesunken.

Schon heute ist Deutschland europaweit der grofite und am
schnellsten wachsende Mobilfunk- und Onlinemarkt. Bis
2010 wird mit einer Verdoppelung des Marktvolumens auf
iiber 220 Mrd. DM gerechnet. Begiinstigt wird die positive
Entwicklung durch hochmoderne Infrastruktur, weitreichende
Preissenkungen, neue Dienstleistungen und die dadurch ver-
besserten Arbeits- und Lebensbedingungen®.

Positiv sind auch die Einschédtzungen fiir die nachsten drei
Jahre: Europa 17,7 Prozent, weltweit 20,5 Prozent Umsatz-
wachstum. Dabei schitzt GroBbritannien die Entwicklung am
optimistischsten ein, gefolgt von Frankreich, Deutschland
und den Niederlanden.

Umsatzprognosen fiir den TK-Markt bis 2004

Kundenorien-
tierung/-service

Zielgruppenspezi-
fische Angebote

Innovationspoten-
zial bei Produkten
und Prozessen

Markenimage

Kostenorientierte
Preispolitik

Netzmoderni-
sierung/-aufbau

Strategische
Allianzen

Integration von Fest-,
Funk- und Kabelnet-
zen zu einer Plattform
Produktivitats-
steigerung im
Personalbereich

Alternative
Distributionskanéle

(Sa)

4 3 2 1

Skala: von 1 = sehr wichtig bis 5 = unwichtig

P Welche durchschnittliche jahrliche Entwicklung in Prozent erwarten Sie fiir
die Telekommunikationsindustrie in [Land] fiir die ndchsten 3 Jahre?

‘ Basis: Alle Befragten
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5 1 BEM Erfolgsfaktoren fiir Marktentwicklung
und Expansion

Die Unternechmen wurden auch nach der Bedeutung aktueller
Themen fiir die Telekommunikationsbranche gefragt, die sich
hauptsdchlich mit der generellen technologischen und der
Marktentwicklung befassen. Die Bedeutung der Technologie
in Form von Verbindungen, Neuentwicklungen und Integra-
tion bestehender Formate steht im Mittelpunkt, die Gefahren
fiir die Branche (Substitution oder Konsolidierung) werden
aber immer noch fiir bemerkenswert erachtet.

Bedeutung aktueller Themen

> Bitte geben Sie an, wie Sie die Bedeutung der nachfolgenden Themen fiir die Entwicklung der TK-Branche
einschéatzen.

Mittelwerte
Basis: Alle Befragten in der TK-Branche
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‘ Skala: von 1= sehr groBe Bedeutung bis 5 = keine Bedeutung

8 Vgl. ,Entwicklungstrends imTelekom-
munikationssektor bis 2010 Studie im
Auftrag des Bundesministeriums fiir
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Ferner wurde nach den Faktoren gefragt, die von den Unter-
nehmen als grundlegend fiir den Markteintritt in ausléndische
Mirkte (also im Sinne einer Expansion) angesehen werden.
Das mogliche Marktwachstum und die wirtschaftliche Situa-
tion des entsprechenden Landes sind dabei die wichtigsten
Faktoren fiir eine Investitionsentscheidung in diesem Land.
Dazu gehoren auch das vorhandene Marktvolumen sowie die
Wettbewerbssituation. Die gesamtwirtschaftliche Situation
eines neuen Marktes steht also im Vordergrund. Die poli-
tische und gesellschaftliche Situation (politische Stabilitit,
gesellschaftliche Strukturen, Bevolkerungsdichte und
geografische Ndhe zum Heimatland) sind dagegen von unter-
geordneter Bedeutung.

Eintritt in ausldndische TK-Markte

> Bitte geben Sie an, wie wichtig nachfolgende Standortfaktoren fiir einen Eintritt Ihres Unternehmens in
auslandische Telekommunikationsmérkte sind.

Mittelwerte
Basis: Alle Befragten in der TK-Branche
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‘ Skala: von 1 = sehr wichtig bis 5 = véllig unwichtig




5 B IT/Software

In dieser Branche wurden insgesamt 302 Unternehmen
befragt. Sie verteilen sich auf die einzelnen Bereiche wie
folgt (Mehrfachnennungen waren moglich):

46,7 Prozent Software-Entwicklung (Individuelle Software)
46,4 Prozent Vertrieb und Handel

41,7 Prozent  IT-Beratung
38,4 Prozent Schulung
34,4 Prozent |IT-Wartung

31,1 Prozent
30,1 Prozent
14,2 Prozent
15,2 Prozent

Softwareentwicklung (Standardsoftware)
Hardware-Entwicklung und -produktion
Rechenzentren

Sonstiges

Im internationalen Vergleich liegt Deutschland in Vertrieb
und Handel (76,6 %), IT-Beratung (65,8 %), Schulung

(65,8 %) und IT-Wartung (60,4 %) weit vor allen anderen
untersuchten Nationen. Auch bei den anderen Gruppen (mit
Ausnahme der Hardware-Produktion und -Entwicklung)
fithrt Deutschland die Liste an. Frankreich stellt in den ersten
vier genannten Bereichen mit deutlichem Abstand das
Schlusslicht dar. Hinsichtlich der Wertschopfungskette ist
Deutschland demnach stérker als andere Lander in den nach-
gelagerten Stufen der IT/Software-Branche titig — weniger
die Entwicklung und Produktion stehen im Vordergrund, als
vielmehr die Betreuung bereits installierter Produkte.

5 2 [EM Marktpositionierung

In ihrer Selbsteinschitzung sind die Unternehmen der
IT/Software-Branche iiberwiegend optimistisch gestimmt.
Mehr als Halfte der Unternehmen sieht sich in Bezug auf das
Preis-Leistungs-Verhéltnis der hergestellten Produkte und
Dienstleistungen, die Kundenorientierung, die Technologie-
kompetenz, die hergestellten Produkte und Dienstleistungen
sowie die Qualitit des Kundenstamms besser aufgestellt

als die Konkurrenz. Die eigene Expertise wird damit dhnlich
eingeschatzt wie bei der Telekommunikation. Auch noch
eher positiv eingeschitzt wird die eigene Positionierung im
Customer Relationship Management, in der Produktivitit,
bei Preisen/Gebiihren und Personal. Bei Unternehmensorga-
nisation und Supply Chain Management dagegen sehen sich
die Unternehmen weniger im Vorteil gegentiber der Konkur-
renz. Unterschiede zwischen den Léndern sind eher gering.

Marktposition im Wetthewerb

> Wie schétzen Sie bei den folgenden Punkten die Marktposition lhres
Unternehmens im Vergleich zu lhren Mitthewerbern ein?

i Basis: Alle Befragten in der IT-Branche

in %

T o S
Leistungsverhaltnis

Kundenorientierung I
g e
Kompetenz
Produkte/Services I
Kundenstamm |1 N
CRIVI 1 N
Produktivitit I N
Preise/Gebiihren |
Personal |
g
nisation/-struktur

R e

management

0 50 100
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Die Unternehmen nehmen sich beziiglich ihrer Produkte und
Technologien relativ positiv wahr, sie sehen aber in den nach-
gelagerten Faktoren bzw. der Umsetzung der Technologien
(Marketing, Personal und Unternehmensorganisation) noch
Nachholbedarf. Es geht also weniger um die Verfiigbar-
machung von besseren Technologien und Produkten, als viel-
mehr um die logistische Umsetzung von Technologie zum
marktreifen Produkt.

Eine erfolgreiche Positionierung auf dem I'T-Markt ist nach
Ansicht der Unternehmen vor allem durch die Qualitit der
Produkte und Leistungen moglich. Auf einer fiinfstufigen
Skala (1= sehr wichtig bis 5 = vollig unwichtig) nennen dies
88,4 Prozent der Befragten als wichtigen oder sehr wichtigen
Faktor. Eine Optimierung der Strukturen und Prozesse ist
dann mittelfristig unabdingbar, um im Wettbewerb bestehen
zu konnen. Dies zeigen die Ergebnisse zu den weiteren
Positionierungsfaktoren, wie kosten- und kundenorientierte
Preispolitik (70,1 %), zielgruppengerechte Organisations-
strukturen (66,2 %), der Einsatz internetbasierter Prozesse
(59,5 %), Produktivitétssteigerung im Personalbereich

(59,2 %), Bildung strategischer Allianzen (58,8 %) sowie
Optimierung der Vertriebswege (55,9 %). Die Priorititen
werden deutlich: Zunichst muss die Qualitit der Produkte
stimmen, erst dann kdnnen sekundére Positionierungsmerk-
male wirksam werden.

5 2 WP Wachstums und Produktprognosen

Im Durchschnitt erwartet die I[T-Branche insgesamt fiir das
laufende Jahr ein Umsatzwachstum von 10,6 Prozent europa-
weit und 13,1 Prozent weltweit. Fiir die ndchsten drei Jahre
liegen die Einschéitzungen der Branche bei 14,7 Prozent

per annum fiir Europa und 16,7 Prozent global. Auf globaler
Ebene sind die Niederlande mit 19,5 Prozent erwartetem
Umsatzzuwachs am optimistischsten, gefolgt von Deutschland
(16,6 %) und Frankreich (15,9 %). Den Schluss bildet England
(13,5%).

Prognose IT-Umsatz bis 2004

P Welche durchschnittliche jahrliche Umsatzentwicklung in Prozent erwarten
Sie fiir die IT- und Elektroindustrie in [Land] fiir die nachsten 3 Jahre?

‘ Basis: Alle Befragten im IT-Sektor
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Hinsichtlich einzelner Produktsparten erwarten die Unter-
nehmen bei den auf dem Internet basierenden Anwendungen
(29,6 %) die grofite Umsatzsteigerung, gefolgt von den
Internettechnologien. Auch fiir Client- bzw. Server-Techno-
logie und objektorientierte Entwicklung erwarten die Unter-
nehmen Umsatzsteigerungen von iiber 21 Prozent. Bei den
weiteren Produkten bzw. Dienstleistungen liegt das erwartete
Marktwachstum dagegen zum Teil deutlich unter 20 Prozent.
Mafgebend fiir diese Ergebnisse ist, dass Unternehmen

die Anforderung, kostengiinstigere und schnellere Prozessen
zu entwickeln, nur durch den Einsatz von internetbasierten
Losungen erreichen konnen.




Tabelle 6: Prognosen fiir Produkte & Services (in %)

Wie wird sich Ihrer Meinung nach der Markt flir folgende Produkte bis Ende 2003 entwickeln?

Bitte geben Sie uns lhre Einschatzung bezlglich der jahrlichen Entwicklung in Prozent an.

Gesamt D

F GB NL

Produkte/Services

Internetbasierte Anwendungen 29,6 22,5
Internet-Technologie 279 21,0
Client/ServerTechnologie 21,5 14,8
Objektorientierte Entwicklungen 19,4 173
Management Informationssysteme/

Decision Support Systems/Data Warehouse 18,1 15,8
Multimedia/computergestutzte Trainings 16,5 16,6
Rapid Prototyping 16,2 11,6
Individuelle betriebliche Informationssysteme 15,6 15,6
Kinstliche Intelligenz/Neuronale Netzwerke 14,7 12,9
Groupware/Workflow 13,6 15,7
Betriebswirtschaftliche Standardsoftware 12,5 10,6
C-Technologie z.B. CAD/CAM n,7 8,4

23,7 26,4 40,7
255 312 32,8
18,6 22,9 28,1
11,9 22,2 23,4

10,0 16,9 24,6
14,5 23,8 13,2

13,6 20,1 17,9
9.4 19,8 16,3
75 18,7 172
78 179 1.1
6.8 15,8 15,1

11,6 20,5 9,56

Basis: Alle Befragten im IT-Sektor

5 2 BEM Erfolgsfaktoren

Die drei kontinental-européischen Lander sehen als wesent-
lichsten Erfolgsfaktor die neuen Technologien im Allgemeinen
und die Internettechnologie im Speziellen an. Die Unterschiede
zwischen den drei Landern sind gering. Markterweiterung
und -neuerschliefung, Konvergenztendenzen (Verwischung
der Branchengrenzen) und Substitutionseffekte zwischen
bestehenden Produkten sowie Konzentration in der Branche
(Consolidation) und Outsourcing wurden zwar auch noch als
wichtig angesehen, ficlen jedoch gegeniiber dem Bereich der
Technologien zuriick.

Aktuelle Themen in der IT-Branche

> Bitte geben Sie an, wie Sie die Bedeutung der nachfolgenden Themen
fiir die Entwicklung der IT-Branche einschatzen.

Basis: Alle Befragten in der IT-Branche (Deutschland, Frankreich, Niederlande)
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‘ Skala: von 1 = sehr groBe Bedeutung bis 5 = keine Bedeutung
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5 2 WM Erforschung aktuellerTrends im IT-Sektor

Wie erkennen und bewerten Unternehmen Trends auf dem
IT-Markt? Eine solche Frage ist von groer Bedeutung, weil
Qualitdt und Zuverldssigkeit wissenschaftlich fundierter
Marktanalysen ganz entscheidende Bedeutung bei der Dyna-
mik der IT-Branche haben. Erstaunlich ist daher, dass insge-
samt nicht einmal die Halfte der Unternehmen systematische
Marktanalysen nutzt (39,2 %). Weitere wissenschaftlich
fundierte Verfahren werden noch seltener genutzt, Feld- und
Langzeitstudien zu 26,0 Prozent sowie Testgruppen-Befra-
gungen nur zu 15,4 Prozent. Stattdessen gibt ein Drittel

(34,1 %) der Unternehmen an, Trends selbst zu setzen bzw. zu
kreieren. Ein Siebtel der Unternehmen rdumt ein, dass ihr
Handeln zumindest teilweise durch Imitation der durch andere
gesetzten Trends erfolgt. Insgesamt muss fiir eine sinnvolle
strategische Unternehmensfiithrung hier ein grofer Nachhol-
bedarf konstatiert werden. Die Bedeutung der systematischen
Marktbeobachtung mit einer analytisch fundierten Auswertung
von Trends sollte nicht unterschétzt werden.

Trendforschung

P Wie erkennen Sie Trends auf dem IT-Markt?

i Basis: Alle Befragten im IT-Sektor

in %
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Marktanalysen FE—

e aeinet —
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strategien

Sonstige
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5 BEM Medien/Multimedia
5 3 MM RadioundTV

5 3 1 MM Wachstumsprognosen

Auf die Frage, welche Umsatzentwicklung die Unternehmen
der Radio- und Fernsehbranche fiir einzelne Geschéftsfelder
bis zum Ende 2001 und im Dreijahresintervall erwarten, zeigte
sich folgendes:

Fiir den 6ffentlich-rechtlichen Horfunk werden Umsatzzu-
wichse von 5,4 Prozent prognostiziert, fiir das Fernsehen auf
drei Jahre gesehen etwas mehr, ndmlich 7,0 Prozent pro Jahr.
Fiir die privaten TV-Anbieter werden gleiche Prognosen
gestellt (7,0%). Bei den privaten Radiosendern liegen die
Prognosen bei 11 Prozent sowohl im laufenden Jahr als auch
in der nahen Zukunft. Die Zahlen zeigen, dass die grofe
Expansion der Radio- und Fernsehsender in den untersuchten
Lindern bereits vorbei ist und sich das Wachstum auf Werte,
die fiir konsolidierte Markte typisch sind, eingependelt

hat. Fiir die neuen Medien sind bis 2004 generell steigende
bis stark steigende Erwartungen zu verzeichnen.

Die Ergebnisse weisen ganz erhebliche Unterschiede zwischen
den Lindern aus, die jedoch aufgrund der teilweise geringen
Fallzahlen (N = 46) nicht als reprdsentativ gelten konnen,
jedoch die unterschiedlichen Erwartungshaltungen gut veran-
schaulichen. GrofBbritannien erwartet bei den neuen Medien
deutliche Umsatzsteigerungen, so liegen die Prognosen hier
fiir Pay-T V-Sektor, interaktives TV und Video-on-demand
bei bis zu 33,1 Prozent, wihrend man in Deutschland und
Frankreich zwischen 3,3 Prozent (Pay-TV) und 13,3 Prozent
(iTV) schwankt. Fiir die Niederlande zeigt sich kein einheit-
liches Bild.



Wachstumsprognosen elektronische Medien

P Welche Umsatzentwicklung in Prozent erwarten Sie fiir die folgenden
Geschaftsfelder in Ihrem Land im nachsten Jahr/in den nachsten 3 Jahren?

‘ Basis: Alle Befragten im Bereich Hérfunk/Fernsehen
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[ Entwicklung in den néchsten 3 Jahren
M Entwicklung im nachsten Jahr

Die Mediensysteme der vier untersuchten Lander unterschei-
den sich deutlich voneinander. Der deutsche Markt zeichnet
sich durch eine Fiille 6ffentlich-rechtlicher und privater Pro-
gramme im Free-TV aus, der englische und franzdsische Markt
umfassen wesentlich weniger Sender, der niederlandische
Markt liegt aufgrund der kleinen Sprachgemeinde und der
Lage im Schnittpunkt zahlreicher internationaler Einstrahlun-
gen. Diese unterschiedlichen Voraussetzungen lassen starke
Unterschiede in den Umsatzerwartungen erahnen. Im interna-
tionalen Vergleich liegt GroB3britannien mit prognostizierten
Umsatzzuwéchsen in allen Teilbereichen von 18,4 Prozent
und mehr (mit Ausnahme des 6ffentlich-rechtlichen Fernse-
hens BBC) weit an der Spitze. Dies erklart sich durch die
vergleichsweise geringe Anzahl von Kanélen. In Deutschland
sind die Zuwichse sehr nahe an der Null-Linie oder sogar
darunter: Bei privatem Horfunk (0,5 %) und Fernsehen
(-=1,7%) und dem Pay-TV (-0,8 %) kam es 2001 sogar zu
einem Umsatzriickgang. Die mittlerweile verzeichneten Ein-
briiche in der Werbebranche haben diese Prognose aus dem
Sommer 2001 bereits bestatigt.

5 3 1 WM Bedeutung der Ubertragungswege

Beziiglich der Bedeutung der heutigen Ubertragungswege
wird die Einspeisung in Kabelnetze als wichtigster Ubertra-
gungskanal genannt (63,0 % gaben ihn auf einer flinfstufigen
Skala als wichtigsten Weg an), gefolgt von terrestrischen
Frequenzen (50,0 %). Die Verbreitung iiber Satellit ist von
eher untergeordneter Bedeutung (39,1%), obwohl zumindest
fiir den deutschen Markt ausschlieBlich hier eine Steigerung
der Kunden zu verzeichnen ist.

Bei der Frage, welcher Ubertragungsweg der bedeutendste fiir
das Unternehmen in Zukunft sein wird, bevorzugen die Unter-
nehmen eindeutig die terrestrische und die Kabeliibertragung.
An dritter Stelle findet sich der Rundfunk via Satellitenkom-
munikation. Internet und digitales Fernsehen befinden sich
auch fiir die Zukunft auf den hinteren Plitzen. Diese Analyse
verdeutlicht, dass die Radio- und Fernsehsender das tradierte,
frei zugéngliche Fernsehen als Rundfunkveranstaltung auch
weiterhin ohne Alternative sehen. Die Digitalisierung wird
also die bisherige Struktur des Fernsehens nicht so rasant ver-
andern, wie urspriinglich vielfach angenommen wurde.

Stellenwert verschiedener Ubertragungswege

» Welcher der folgenden Ubertragungswege wird der bedeutendste fiir lhr
Unternehmen in Zukunft sein?

‘ Basis: Alle Befragten im Bereich TV und Radio
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5 3 1 BEM Erfolgsfaktoren fiur die Marktentwicklung

Aktuelle Themen

Unabhingig von den Ubertragungswegen ist die Digitalisie-
rung fiir die Entwicklung des Gesamtmarktes von wesent-
licher Bedeutung. In einer Liste aktueller Themen und ihrem
Einfluss auf die Branchenentwicklung bezeichnen 41,3 % der
Befragten diesen Faktor als sehr wichtig. Die insgesamt
moderate Relevanz der Themen zeigt, dass grofle Marktbewe-
gungen in Bezug auf Regulierung, Werbung, Marktchancen
derzeit nicht zu erwarten sind. Uneinheitlich wird eine Auf-
hebung des Werbeverbotes auf die Marktchancen der 6ffent-
lich-rechtlichen Sender eingeschétzt: Wihrend 26,1 Prozent
der Befragten dies fiir sehr wichtig halten, gibt es nahezu
ebenso viele (19,6 %), die dies vollig unwichtig finden.

Tabelle 7: Kommen wir nun zu einigen aktuellenThemen im
Bereich Rundfunk/TV. Bitte geben Sie an, wie Sie die Bedeu-
tung der nachfolgendenThemen fiir die Entwicklung dieser
Branche einschatzen. (Skala von 1 = sehr groRe Bedeutung
bis 5 = keine Bedeutung).

Mittelwert
Digitalisierung 2,0
Abhéangigkeit von Lieferanten/Kunden 2,2
Gebulhrenanderungen fiir Radio/TV 2,3
Kostensteigerung flir den Einkauf von Programmen 2,3
TV/Radio lber Internet 2,4
Spartenprogramme 2,4
Konzentration der Branche 2,6
Konvergenztendenzen 2,7

Offnung des Werbemarktes fiir den 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk 2,8

Produktionsformen

Fiir die Radio- und Fernsehwirtschaft ist die Entwicklung der
Produktionsformen von besonderer Bedeutung. Es existieren
zahlreiche Finanzierungsmodelle, mit denen vor allem kleinere
Radio- und Fernsehsender mit geringen Kosten an sendbare
Inhalte gelangen konnen. Daher ist es von besonderer Bedeu-
tung, die Entwicklung der Produktionsformen abzuschétzen.
Von den befragten Unternehmen geben tiber die Halfte

(54,3 %) an, dass Koproduktionen in den nichsten Jahren in
ihrem eigenen Unternehmen zunehmen werden, etwas weniger
sehen eine solche Zunahme fiir den Bereich der Eigenproduk-
tionen (41,3 %), etwa jedes vierte Unternehmen sieht eine
Zunahme der (eingekauften) inldndischen Fremdproduktionen
(28,3 %), weniger als jedes flinfte Unternehmen sieht eine
Zunahme ausldndischer Fremdproduktionen (17,4 %). Aller-
dings vermuten auch jeweils rund elf Prozent der Befragten
einen Riickgang bei Eigenproduktionen und ausldndischen
Fremdproduktionen. Da Koproduktionen und Eigenproduk-
tionen im Vergleich zu den beiden iibrigen Produktionsvarian-
ten meist kostenglinstiger sind, weist dies auf eine kosten-
senkende Strategie bei Produktionsentscheidungen hin. Bei
gesittigten Mérkten sind entsprechende Gewinnsteigerungen
nur durch Rationalisierungen bzw. Kosteneinsparungen zu
erreichen.

Entwicklung der Produktionsarten

P Wird der Anteil folgender Produktionsarten in Ihrem Unternehmen in den
nachsten 3 Jahren steigen, gleich bleiben oder riicklaufig sein?

i Basis: Alle Befragten im Bereich Horfunk/Fernsehen

in %
Co-Produktionen

Eigenproduktionen
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Produktionen
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Rechteeinkauf

Ein wichtiger Kostenfaktor in der Radio- aber vor allem auch
in der Fernsehbranche ist die Preisentwicklung beim Einkauf
von Rechten bzw. Fremdproduktionen. Vor allem im Sport-
bereich erwarten die Unternehmen weitere Preissteigerungen
(67,4%). Dies geschieht in einem Segment, in dem die
Kosten der Rechte kaum noch durch Werbeeinnahmen oder
sonstige Verkaufserlose gedeckt werden kénnen. Hinzu
kommt ein Trend, der im Fuf3ball in den Niederlanden und bei
Tennisiibertragungen in Deutschland bereits erkennbar ist,
dass ndmlich die Rezipienten Interesse an der jeweiligen
Sportart verlieren und dadurch die erzielbaren Erlse eher
weiter sinken. Im Gegensatz zu den Sportrechten erwarten bei
Filmrechten (28,3 %) und bei Fernsehserien (23,9 %) deutlich
weniger Unternehmen Preiserhhungen in diesen Bereichen.
Gerade die Produktionsfirmen im Fernsehbereich stehen
unter einem enormen Kostendruck. Deshalb glauben sogar
21,7 Prozent der Unternehmen an Preissenkungen bei Serien
und 15,2 Prozent glauben dies bei Filmrechten. Jeweils rund
ein Drittel rechnet bei Filmen und Serien mit stabilen Preisen,
wihrend dies bei den Sportrechten nur bei 21,7 Prozent der
Unternehmen der Fall ist.

Preisentwicklung im Rechtehandel

P Wie schatzen Sie die Preisentwicklung fiir folgende Bereiche in den
néachsten 3 Jahren ein?

‘ Basis: Alle Befragten im Bereich Hérfunk/Fernsehen

in %
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5 3 WP Verlage

Die 355 untersuchten Unternehmen sind in folgenden Teil-
bereichen des Verlagswesens titig (Mehrfachangaben waren
moglich):

Druckereien 46,8 %
Zeitungen und Zeitschriften 45,2 %
Fachbucher 35,5%
Vertrieb, Handel 321%
Online Publisher 30,2 %
Zulieferer 26,9%
Hersteller von Daten- undTontragern 19,1%
Allgemeine Literatur 18,0 %
Sonstige 13,3 %

Im Durchschnitt sind die Unternehmen des Verlagswesens in

drei Tatigkeitsfeldern prasent.
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5 3 2 W

Internet — Konkurrenz oder Erganzung?

Befragt nach den Chancen und Risiken des Internet fiir das
Verlagswesen, gaben die Unternehmen eine deutlich opti-
mistischere Einschétzung ab als noch vor wenigen Jahren.
Verlage sehen heute im Internet eher ein Komplementér- als
ein Konkurrenzmedium und gehen davon aus, dass sie durch
die zunehmende Nutzung des Internet neue Kunden anspre-
chen und gewinnen kénnen (62,9 % stimmen dieser Aussage
zu bzw. voll und ganz zu). Dieses Ergebnis entspricht durch-
aus der wissenschaftlichen Erkenntnis, dass neue Medien
alte nie vollig verdrangen, sondern dass sich eher eine Funk-
tionsdifferenzierung ergibt. Fiir die Buchverlage ist die Gefahr
geringer einzuschitzen als fiir die klassischen Zeitungsver-
lage. Denn die bisherige Geschéftsgrundlage der Zeitungen
fullt zu einem erheblichen Teil auf dem Anzeigengeschéft im
Immobilien-, KFZ- und Stellenmarkt. Gerade diese Funktio-
nen kann aber das Internet kostengiinstiger und komfortabler
(Suchfunktion, Ordnungsfunktion etc.) anbieten.

Stellenwert des Internet

> Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Top 1+2 Box
Basis: Alle Befragten im Verlagswesen
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Skala: von 1=,,stimme voll und ganz zu”
bis 5=stimme iiberhaupt nicht zu”

Auch bezogen auf die finanziellen Geschiftsgrundlagen sehen
die Unternehmen in den neuen Informations- und Kommuni-
kationstechnologien keine Gefahr. Die Verlage glauben mehr-
heitlich nicht, dass die neuen Medien zu einer Preissenkung
oder -steigerung bei Biichern fiihren, auch der Verlust von
Lauf- oder Stammkundschaft wird kaum befiirchtet. Dies gilt
gleichermafen fiir allgemeine und Fachbuchverlage.

Bereits mehr als die Hélfte aller Zeitungs- und Zeitschriften-
verlage haben ein eigenstdndiges Online-Produkt ergdnzend
zum Printprodukt hergestellt (57,6 %), das Printprodukt selbst
in einer Online-Version bereitgestellt (55,9 %) und zusétzli-
ches elektronisches Material zum Printprodukt (z. B. Archiv
auf CD-ROM) angeboten (47,5 %). Der Einfluss der neuen
elektronischen Medien auf den Verkauf von Printprodukten
wird jedoch gering eingeschitzt.

Einfluss neuer Medien auf den Printsektor

» Welche der nachfolgenden Medien beeinflussen Ihr Unternehmen?
Wird das bestehende Angebot dabei ergénzt oder verdrangt?

i Basis: Alle Befragten im Verlagsbereich

in %
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5 3 2 WP Wachstumsprognosen

Fiir das Verlagswesen erwarten die befragten Unternehmen

in Europa ein Wachstum von 6,0 Prozent und global von

7,3 Prozent. Fiir die ndchsten drei Jahre wird europaweit mit
6,4 Prozent und weltweit mit 7,6 Prozent jahrlich gerechnet.
Die Prognosen entsprechen einem konsolidierten Zustand.
Auch hier erwartet Grofbritannien ein hheres Umsatzwachs-
tum, sowohl global wie europaweit von tiber 15 Prozent,
wihrend bei den anderen Landern jéhrliche Umsatzsteigerun-
gen zwischen 2,4 und 4,5 Prozent angesetzt werden. Damit
wiederholt sich das Bild aus den iibrigen Mérkten, die giins-
tigen Wachstumsprognosen fiir Gro3britannien schlagen sich
auch bei der Bewertung einzelner Mérkte nieder’:

Prognose Umsatzentwicklung im Verlagsbereich

P> Welche Umsatzentwicklung in Prozent erwarten Sie fiir die deutsche
Verlagsindustrie fiir die ndchsten 3 Jahre fiir Europa/weltweit?

‘ Basis: Alle Befragten im Verlagsbereich (je Land)
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5 3 2 BEM Erfolgsfaktoren

Als entscheidendestes Thema fiir die Zukunft der Verlags-
branche wurden neue Technologien bzw. neue Medien
genannt, gefolgt von der Erweiterung vorhandener und der
ErschlieBung neuer Markte. Mit etwas geringerer Prioritit
wurden Verdnderungen im Freizeitverhalten, die Verfligbar-
keit von Printmedien im Internet und die Konsolidierung

in der Branche genannt. Auch hier wiederholt sich ein Muster
der anderen Mirkte: Die digitale Technologie selbst beschif-
tigt die Unternehmen mehr als die Prozesse, die sekundér
mir ihr verbunden sind. Im internationalen Vergleich werden
die Marktfaktoren relativ einheitlich eingeschétzt.

Aktuelle Themen im Verlagsbereich

> Bitte geben Sie an, wie Sie die Bedeutung der nachfolgenden Themen
fiir die Entwicklung der Printmedien einschéatzen.

‘ Basis: Alle Befragten im Verlagsbereich
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‘ Skala: von 1 = sehr groBe Bedeutung bis 5 = keine Bedeutung
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5 3 BEM Musik

Zwei Drittel der befragten Unternehmen in dieser Sparte sind
im Vertrieb bzw. Handel von Musikprodukten titig (62,4 %)
und/oder produzieren selbst Musikproduktionen bzw. besitzen
ein Studio (57,6 %). Rund die Hilfte der Unternehmer arbeitet
als Zulieferer (52,0 %) bzw. in der Herstellung von Daten- und
Tontragern (48,0 %).

Im Léandervergleich wird deutlich, dass deutsche Unterneh-
men zu 80,4 Prozent in Vertrieb und Handel titig und auch in
den anderen Sparten {iberdurchschnittlich représentiert sind.
Deutsche Unternehmen sind breiter aufgestellt und haben
sich innerhalb der Branche tendenziell mehrere Geschifts-
felder zugelegt.

10 Eine Analyse der Einkaufsstatten von
Tontragern zeigt eine Steigerung der
Direct Mail-Order auf 18,8 % im vergan-
genen Jahr. MaRRgeblichen Anteil hieran
haben Internet-Mail-Order-Unternehmen,
die im Jahr 2000 bereits einen Umsatz-
anteil von 4,7 % auf sich vereinen konn-
ten. In den néachsten Jahren wird ein
weiter zunehmender Absatz von Online-
Verkaufen erwartet. Vgl. Jahreswirt-
schaftsbericht 2000 des Bundesverban-
des der phonographischen Wirtschaft e.V.

1

=y

Die Einschatzungen spiegeln die Welt-
marktsituation wider: Wahrend die
Weltmarktanteile von Deutschland und
Frankreich langfristig stagnieren mit
leicht sinkenderTendenz, hat sich der
britische Markt nach einem starken
Einbruch in der ersten Hélfte der neun-
ziger Jahre allmahlich wieder erholt.
Vgl. Jahreswirtschaftsbericht 2000 des
Bundesverbandes der phonographischen
Wirtschaft e.V.

5 3 3 BEM Marktpotenziale

Die zunehmende Nutzung des Internet gefahrdet die Musik-
branche nach eigener Wahrnehmung weniger, als immer
wieder zu lesen ist. Das Internet wird auch hier eher als Chance
denn als Risiko gesehen. So konnen nach Meinung der Musik-
industrie neue Kunden angesprochen oder gewonnen werden.
Immerhin 72,8 Prozent stimmen dieser Aussage zu. Das
Internet ist ein wichtiges Medium der Musikindustrie fiir
Marketing und Absatz'. Die Unternehmen fiirchten weniger,
dass durch das Herunterladen von Musik aus dem Internet

in dem jeweiligen Unternehmen starke UmsatzeinbuBen ver-
ursacht werden (33,6 %) oder dass durch die zunehmende
Nutzung des Internet durch die Verbraucher Kunden verloren
gehen (18,4 %). Die optimistischere Grundeinstellung gegen-
iiber dem Internet kann eine Folge der riickgédngigen Nutzung
von Musiktauschborsen im Internet sowie der geplanten
Einfiihrung kopiergeschiitzter Tontrdger, wie z.B. CDs, sein.

Einfluss des Internet

> Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

Top 1+2 Box
Basis: Alle Befragten im Verlagswesen
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Bei der Frage nach den Faktoren, die den Absatz von CDs
und Musikkassetten positiv oder negativ beeinflussen, verspre-
chen sich die Unternehmen eine Steigerung des Umsatzes

vor allem durch Spartenradios (49,1 %) und von Musiksendern
im Fernsehen (47,3 %). Auch Verdnderungen im Freizeitver-
halten (39,1 %) werden als mogliche Einnahmequellen gese-
hen. Das Digitale Radio spielt eine geringere Rolle. Weniger
als ein Drittel der Unternehmen (29,0 %) erwartet, dass dieses
neue Medium zu einer Umsatzsteigerung bei Tontrdgern
fithren wird.

Grundlegend fiir die weitere Entwicklung der Musikbranche
wird die Regelung des Copyright-Schutzes sein. Wie in den
anderen Branchen auch, nehmen neue Technologien ebenfalls
einen mafgeblichen Stellenwert ein, gleiches gilt fiir Markt-
erweiterung und -neuerschlieBung. Auch Verfiigbarkeit und
Zugriff auf Verdffentlichungen im Internet, Veranderungen
im Freizeitverhalten und die Konzentration in der Branche
sind fiir die Musikindustrien aller Lander wichtige Themen.

Bedeutung aktueller Themen

> Bitte geben Sie an, wie Sie die Bedeutung der nachfolgenden Themen
fiir die Entwicklung der Musik-Branche einschatzen.

Mittelwerte

Basis: Befragte in der Musikindustrie
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‘ Skala: von 1 = sehr groBe Bedeutung bis 5 = keine Bedeutung

5 3 3 WP Wachstumsprognosen

Die von der Branche erwartete Umsatzentwicklung bis Ende
des Jahres hilt sich mit 1,5 % national sowie 4,1 Prozent sowohl
in Europa wie auch global (4,4 %) in engen Grenzen. Optimis-
tischer ist die Einschitzung fiir die kommenden drei Jahre mit
einem erwarteten jahrlichen Umsatzwachstum von jeweils
etwa acht Prozent, sowohl fiir Europa als auch global. Insgesamt
ergibt sich ein relativ stabiler Trend, die Erwartungen bleiben
realistisch, sind aber tiber die Zeit durchaus beachtenswert.

Es gibt deutliche Unterschiede zwischen den Landern.
Deutschland und Frankreich erwarten nur leichte Zuwéchse
zwischen 4,3 und 5,3 Prozent, wihrend Grof3britannien mit
jéhrlichen Wachstumsraten von 19,2 Prozent national und fiir
Europa (19,5 %) sowie 16,1 Prozent weltweit fiir die nachsten
drei Jahre ein deutlich stirkeres Wachstum prognostiziert'.
Fiir Europa und die globale Entwicklung werden etwas bessere
Entwicklungsmdglichkeiten prognostiziert. In den Niederlanden
wird dagegen lediglich von 2,0 (Europa) bzw. 2,9 Prozent
(global) Wachstum ausgegangen. Grund ist die nachlassende
Nachfrage nach Tontrdgern in den Niederlanden. Fast drei
Viertel des weltweiten Tontrdgerumsatzes verteilen sich auf
die fiinf Staaten USA, Japan, Deutschland, Grof3britannien
und Frankreich. Seit 1999 zdhlen Spanien und Mexiko zu den
zehn umsatzstiarksten Tontragermérkten der Welt. Sie haben die
Niederlande und Italien verdrangt. Offenbar hat man derzeit
wenig Hoffung, wieder an die Spitze aufschlieSen zu kénnen.

Umsatzprognose im Vergleich 2001/2004

P Welche Umsatzentwicklung in Prozent erwarten Sie fiir die Musikindustrie
in [Land] bis Ende 2001? Und welches durchschnittliche Wachstum erwarten
Sie fiir die nachsten 3 Jahre? Und welche Entwicklung erwarten Sie fiir
Europa/weltweit?
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5 3 3 BEM Erforschung aktueller Trends

Zur Aufdeckung neuer Markttrends fithren 39,6 Prozent
eigene Marktanalysen durch, nur 27,9 Prozent nutzen Bran-
chendienste und 15,3 Prozent haben Testgruppen eingerichtet
und untersuchen diese langfristig. Demgegeniiber geben

38,7 Prozent der Firmen an, dass Marktforschung fiir sie nicht
sinnvoll ist, weil sie ihre Trends selbst kreieren und damit
anderen vorgeben. Dieser Wert zeigt den enormen Bedarf der
Musikbranche an kreativen Kopfen, um neue Musikimpulse
zu erschaffen. Etwa ein Viertel der Unternehmen gibt an, dass
sie Trends, die von anderen vorgegeben werden, imitieren.

Erkennen von Musiktrends

P Welche der folgenden Punkte beschreiben am besten, wie lhr
Unternehmen mit neuen Musiktrends umgeht?

Mehrfachnennung méglich
Basis: Alle Befragten der Musikindustrie
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In den beteiligten Landern kommt ein hochst differenziertes
Bild zustande. Jedes Land besitzt seine spezielle Form der
Marktbeobachtung und der Recherche nach Musiktrends. So
stosst knapp jedes zweite deutsche (45,2 %) und franzdsische
(43,3 %) Unternehmen Trends selbst an. In den Niederlanden
und England ist es nur jedes dritte (29,4 % bzw 27,3 %). In
England ist statt dessen die Beobachtung von Chat-Gruppen
im Internet ein hdufiges Instrument der Marktbeobachtung
(45,5%), das in den kontinental-europdischen Landern fast
gar nicht zum Einsatz kommt (Frankreich 3,3 %, Niederlande
5,9 %, Deutschland 14,3 %). Angesichts der Haufigkeit neuer
Trends und Moden aus England sollte dieses Instrument hier
kiinftig mehr Berticksichtigung finden. Entsprechend diesem
Ergebnis finden Imitationsstrategien in England deutlich
mehr Anwendung (40,9 %) als in den tibrigen Landern. Das
Abonnement von Branchendiensten wird sehr gerne in Frank-
reich genutzt (43,3 %), vor Deutschland (31,0%), England
(13,6 %) und den Niederlanden (11,8 %). Eigene Marktanalysen
werden von englischen Musikunternehmen nur wenig durch-
gefiihrt: Lediglich 18,2 Prozent nutzen dieses Instrument, wih-
rend alle anderen Nationen zu tiber 40 Prozent, die Niederlande
gar zu 52,9 Prozent Marktanalysen als wichtiges Hilfsmittel
nutzen.
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KPMG

6 BEM Line of Business ICE

Die Aufgaben, die der Markt an die einzelnen Unternehmen
stellt, verlangen immer speziellere Losungen. Deshalb haben
wir unser Serviceangebot klar differenziert — einerseits nach
Dienstleistungen, den Geschiftsbereichen, und andererseits
nach Branchen, den ,,Lines of Business*.

Die internationale Line of Business ,,Information, Commu-
nications & Entertainment* (ICE) bietet Ihnen umfassendes
Branchen-Know-how und erstklassige Beratung durch Thr
lokales ICE-Netzwerk.

KPMG verfiigt tiber die professionellen Ressourcen und
Erfahrungen, um Thre Organisation in jeder Hinsicht zu unter-
stiitzen: vom Berater-Team mit dem Schwerpunkt Medien,
Software, IT/Electronics oder Telekommunikation bis hin

zur Suche nach Partnern, Fusionen, Kdufern, Joint Ventures
oder strategischen Allianzen.

Wir sind erfahren in der langjahrigen Betreuung von Unter-
nehmen aller Grofen und Spezialisten der ICE-Branchen.
Dazu gehoren unter anderem:

I Netzbetreiber

I Anbieter von Telekommunikationsdiensten

I Internetprovider und Systemhersteller

I Computer- und Biiromaschinenhersteller

| Halbleiterproduzenten

I Radio- und Fernsehsender

I Filmproduktionen

| Zeitungs- und Buchverlage

I Musikverlage

Durch die Anbindung an die internationale Line of Business

ICE konnen auch fiir grenziiberschreitende Fragen weltweit
die benotigten Experten in ein Team integriert werden.
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6 P Unsere Geschaftsbereiche

Unsere Mitarbeiter sind nicht nur Experten auf ihrem jeweili-
gen Fachgebiet, sondern verfiigen gleichzeitig {iber branchen-
spezifisches Know-how. Somit sind wir in der Lage, unseren
Mandanten optimale Betreuung anzubieten — durch einen
Full-Service, der genau auf ihre individuellen Anforderungen
zugeschnitten ist.

KPMG gliedert sich in vier gro3e Geschéftsbereiche mit fol-
genden Dienstleistungen:

Assurance

Wirtschaftspriifung ist ein Kernbereich unseres Dienstleis-
tungsangebotes. Von den Wirtschaftspriifern werden jedoch
in zunehmendem Maf3e auch beratende und analysierende
Dienstleistungen erwartet. Der Geschéftsbereich ,,Assurance*
umfasst daher weit mehr als die Priifung von Jahresab-
schliissen. ,,Management Assurance Services* zum Beispiel
beinhalten ein ganzes Biindel von Dienstleistungen zur Ver-
besserung der Informationsqualitit fiir Entscheidungstriger
in den Unternehmen. Hierzu gehdrt auch die Unterstiitzung
der Unternehmen bei der Durchfiihrung und Verbesserung
ihrer internen Uberwachung. Von wachsender Bedeutung
sind die Risikomanagementsysteme, die auch als Frithwarn-
systeme flir existenzgefahrdende Entwicklungen in einem
Unternehmen gelten.

Consulting

Um den stindig steigenden Bedarf an umfassenden Losungs-
konzepten in diesem Bereich zu erfiillen, bieten wir als
umsetzungsorientierte Beratung individuelle Losungen fiir
spezifische Anforderungen. Wir tibernehmen das Projekt-
management einschlieBlich Teamsteuerung, Qualitétssiche-
rung, Anwenderschulung und -betreuung, Unterstiitzung

bei der Implementierung der Losung bis hin zu Fragen des
Outsourcing.

Ein Schwerpunkt ist hierbei die Informations- und Kommuni-
kationsbranche. Wir sind fiihrend im Finanzmanagement und
haben die Kompetenz fiir die Errichtung von Data Ware-
houses, die den einfachen Zugriff auf den gesamten Daten-

bestand eines Unternehmens ermoglichen sollen.

FAS

Der Geschiftsbereich FAS (Financial Advisory Services)
begleitet unsere Mandanten wihrend aller Verdnderungs-
prozesse, die sich bei Unternehmenszusammenschliissen
und Umstrukturierungen ergeben.

Die Dienstleistungen, die wir in diesem Bereich anbieten,
sind Corporate Finance, Transaction Services, Corporate
Recovery und Integrity Services. Sie erdffnen unseren
Kunden den Weg zu einer optimalen Unternehmensstruktur
und nachhaltig profitablem Wachstum. Kern unseres Kon-
zepts sind umfangreiche finanzielle Beratungsleistungen fiir
alle Themenstellungen.

Tax & Legal

Tax & Legal steht fiir die grofite Steuerberatungseinheit in
Deutschland. Schwerpunkt unserer Aktivititen sind Projekte
zur globalen Optimierung der Steuerbelastung bei multi-
nationalen Unternehmen. Daneben konzentrieren wir uns auf
verschiedene Geschéftsfelder wie Verrechnungspreise,
Umsatzsteuer, Zolle, Betreuung von ins Ausland entsandten
Mitarbeitern und natiirlich auch auf alle ertragsteuerlichen
Fragen in Fallen nationaler wie auch grenziiberschreitender
Transaktionen und Investitionen.

Die Aufgaben der Rechtsberatung werden durch KPMG
Treuhand & Goerdeler GmbH Rechtsanwaltsgesellschaft
Steuerberatungsgesellschaft wahrgenommen. Sie berdt mit
iiber 100 Rechtsanwélten an neun Standorten in Deutschland
Mandanten in deutschen und internationalen Rechtsfragen.

Neben der gesellschaftsrechtlichen Beratung beispielsweise
bei Unternehmensumstrukturierungen und Borsengéngen
werden Mandanten auch in Fragen aus dem Bereich des
Medien- und Urheberrechts oder bei der Gestaltung von Pro-
duktions-, Kiinstler- und Merchandisingvertragen betreut.



6 BEM lhre Ansprechpartner bei KPMG

Bei allen Fragen zu den ICE-Branchen
stehen Thnen die Fachleute von KPMG
gerne zur Verfiigung:

Berlin

Kurfiirstendamm 207-208
10719 Berlin
Ansprechpartner:

Jiirgen Quitmann

Telefon (030)20 68-42 13
Fax (030)2068-54213
eMail jquitmann@kpmg.com
Diisseldorf

Am Bonneshof 35

40474 Diisseldorf
Ansprechpartner:

Riidiger Reinke

Telefon (0211)475-76 01

Fax (0211) 4 75-66 03
eMail rreinke@kpmg.com
Essen

Alfredstralie 277

45133 Essen
Ansprechpartner:

Alfred Gaeb

Telefon (0201)455-6710
Fax (0201) 4 55-6735
eMail agaeb@kpmg.com
Frankfurt
Olof-Palme-Straf3e 31

60439 Frankfurt
Ansprechpartner:

Thomas Sauer-Brabander
Telefon (069) 95 87-14 65
Fax (069) 95 87-19 14 65

eMail tsauer@kpmg.com

Hamburg
Ludwig-Erhard-Strafle 11-17
20459 Hamburg
Ansprechpartner:

Friedhelm Schnasse

Telefon (040)32015-5635
Fax (040)32015-15635
eMail fschnasse@kpmg.com
Koln

Barbarossaplatz la

50674 Koln

Ansprechpartner:

Jiirgen Kémpf

Telefon (0221)2073-23 8

Fax (0221)2073-723 80
eMail
Alexander Kliem

Telefon (0221)2073-18 19
Fax (0221)2073-71 819
eMail

jkaempf@kpmg.com

akliem@kpmg.com

Leipzig

Beethovenstralie 1

04107 Leipzig
Ansprechpartner:

Dr. Nikolaus Petersen
Telefon (03 41) 56 60-8 65
Fax (0341) 56 60-7 00

eMail nikolauspetersen@kpmg.com

Miinchen

Elektrastralie 6

81925 Miinchen

Telefon (089) 92 82-00
Ansprechpartner:

Dr. Sibylle Bartels-Hetzler

Telefon (089)92 82-11 60

Fax (089) 92 82-21 60

eMail sbartelshetzler@kpmg.com
John Curtis

Telefon (089)92 82-12 63

Fax (089)92 82-22 63

eMail
Sabine Hefner

Telefon (089)92 82-13 48
Fax (089) 92 82-23 48
eMail shefner@kpmg.com
Theodor Kilgert

Telefon (089)92 82-11 64
Fax (089) 92 82-21 64
eMail

johncurtis@kpmg.com

tkilgert@kpmg.com

Stuttgart

HefBbriihlstrae 21

70565 Stuttgart
Ansprechpartner:

Stefan Held

Telefon (0711)90 60-1124
Fax (0711) 90 60-14 02

eMail  sheld@kpmg.com
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The information contained herein is of a general nature and is
not intended to address the circumstances of any particular
individual or entity. Although we endeavor to provide accurate
and timely information, there can be no guarantee that such
information is accurate as of the date it is received or that

it will continue to be accurate in the future. No one should act
upon such information without appropriate professional
advice after a thorough examination of the particular situation.
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