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Ziel und Methode
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Ziel und Methode Google

Fragestellung

* Welche Bedeutung (mengen- und wertmalf3ig) haben Online und
Offline Informationskanéle sowie der Kaufort?

Methode
« Sekundaranalyse im GfK Consumer Panel Non-Food

« Panel umfasst 20.000 private Haushalte, die reprasentativ ftr die
35,7 Mio. Haushalte in Deutschland sind

« Monatliche schriftliche Befragung der Haushalte zum Kauf- und
Informationsverhalten

 Berichtszeitraum: 2008
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Typologisierung Kaufentscheidungsprozesse Google

« Den Ergebnissen liegt folgende Systematisierung zu Grunde:

PURCHASE

ONLINE OFFLINE

ROPO:

Suche Online /
ONLINE Kauf Online Suche Online/
Kauf Offline

RESEARCH

Suche Offline / Suche Offline /
OFFLINE Kauf Online Kauf Offline
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Uberblick
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Research Online, Purchase Offline Google

* Der Kauftyp ,ROPO" ist kein Phanomen der Tourismus-Branche: In vielen
Branchen beeinflusst das Internet die Kaufentscheidung

Ubersicht: Kaufe, bei denen das Internet eine zentrale Rolle spielt

100% -
90% - Bl Online Kauf ROPO
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -

23%

30% - 18% 18%

20% -

10% -

0% -

Touristik Drucker Unterhaltungs- Elektro- elektrische Autoreifen Mbbel
elektronik gro3gerate  Kichengeréate

Quelle: GfK Consumer Scope Panel, 2008



Autoreifen
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Research Online, Purchase Offline: Autoreifen

Google

« 2008 wurden 6,4 Mio. Autoreifen (15% des Gesamtabsatzes) offline gekauft,

denen eine Online Recherche vorausging

Il rOPO

[] Offline - Online
Il Online - Online
] Nur Offline

[ ]Sonstige

Absatz (in Stck.)

43,8 Mio.

17,2

39%

+ 18% YoY

- 15% YoY

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food
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Research Online, Purchase Offline: Autoreifen Google

« Mehr als eine halbe Milliarde Euro Umsatz wurde durch Kaufe generiert, die
durch eine Internetrecherche vorbereitet wurden

Umsatz (in Mio. €)

3.599 Mio. 100%
Il rOPO
[] Offline - Online +10% YoY
Bl Online - Online
[ Offline - Offline
[ ]Sonstige - 119% YoY
1.385 38%
Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)
Google Confidential and Proprietary 9
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« Kaufe, die vorher online vorbereitet worden sind, haben den hochsten Wert

Preisindex

Daten gerundet
120 - ( o )

100 A

80 A
60 A
100 97 94
40

20 A

ROPO Offline - Offline Sonstige Offine - Online Online - Online

Anteil am Umsatz: 16% 40% 38% 1% 504

Anteil am Absatz: 15% 40% 399, 1% 5%,

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 10



Drucker / Multifunktionsgerate /
Faxgerat
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ROPO: Drucker / Multifunktionsgerate / Faxgerdat ~ Google

 Hohe Relevanz von ROPO beim Kauf von Druckern, Multifunktions- und
Faxgeraten. Verbraucher informieren sich im Internet, bevor Sie im Handel

kaufen
Absatz (in Stck.)

100%

Il rOPO

[] Offline - Online
Il Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

0,9 19%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 12



ROPO: Drucker / Multifunktionsgerate / Faxgerdat ~ Google

* 20% des Umsatzes (88 Mio. €) entfallen auf Produkte, tiber die sich die Kunden
vor dem Kauf im Internet informiert haben

Umsatz (in Mio. €)

443 Mio. 100%

Il rOPO

[] Offline - Online
Il Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 13



« Kéaufe mit kanalUbergreifenden Kauf- und Informationsverhalten sind am
werthaltigsten

Preisindex
(Daten gerundet)
120 -
100 A
80 A
60
108
95 94
40 A
20 A
O ~ T T T T 1
Offline - Online ROPO Offline - Offline  Online - Online Sonstige
Anteil am Umsatz: 19% 20% 41% 3% 17%
Anteil am Absatz: 17% 18% 42% 4% 19%

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 14



Unterhaltungselektronik
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Research Online, Purchase Offline: CE Google

e« 2008 wurden 2,3 Mio. Gerate im Handel verkauft, bei denen sich der Kunde
vorab im Internet informiert hatte

Absatz (in Stck.)
12,7 Mio. 100%

Il rOPO

[] Offline - Online
Il Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 16



Research Online, Purchase Offline: CE Google

* 21% der Umsatze in der Unterhaltungselektronik werden durch die
Kaufentscheidungsmechanik ROPO generiert

Umsatz (in Mrd. €)
5,8 Mrd. 100%

- ROPO -10% YoY

[ ] offline - Online
- Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

17% +21% YoY

+ 31% YoY

13%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 17



 Kaufe, die vorher online vorbereitet worden sind, sind mit Abstand am
werthaltigsten

Preisindex
(Daten gerundet)
140 ~
120 A
100 A
80 A
60 A
106
93
40 1 77
20 A
0 ~ T T T T 1
ROPO Offline - Offline  Offline - Online Sonstige Online - Online
Anteil am Umsatz: 21% 47% 17% 13% 204
Anteil am Absatz: 18% 44% 18% 17% 3%

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 18



Research Online, Purchase Offline: CE Google

* Im Bereich der Unterhaltungselektronik werden 40% der Umséatze mit Online
Bezug generiert — bei Digitalkameras sogar tber 50%

Ubersicht

Absatz (Anteil) Umsatz (Anteil)

TV/Beamer
Digitalkamera (Foto)

- Online Kauf - ROPO (Research Online, Purchase Offline)

Gesamt (9)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 19



Elektrogrofdgerate
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Research Online, Purchase Offline: ElektogroRgerate Google

« Bei 1,5 Mio. Elektrogrol3geraten, die 2008 gekauft worden sind, haben sich die
Konsumenten vorher im Internet informiert

Absatz (in Stck)

10,1 Mio. 100%
-11% YoY
Bl ROPO +37% YoY
[ ] offline - Online —_—
+ 49% YoY

- Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

1,9 18%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 21



Research Online, Purchase Offline: ElektogroRgerate Google

* Die Uber ROPO generierten Umséatze sind mehr als zweimal so hoch wie die
online Kaufe, d. h. eine Neubewertung des Kanals Internet ist notwendig

Umsatz (in Mio. €)

5.069 Mio 100%
- 856
ROPO
[] Offline - Online 592 [ %
+
I Online - Online —
[ Offline - Offline
[ ]Sonstige

818 16%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 22



« Kaufe, die vorher online vorbereitet worden sind, sind am werthaltigsten

Preisindex
(Daten gerundet)
140 ~
120 A
100 A
80 A
60 A
103
40 4 89 88
20 A
0 T T T T T 1
ROPO Offline - Offline Offline - Online Sonstige Online - Online
Anteil am Umsatz: 17% 58% 8% 16% 1%
Anteil am Absatz: 15% 56% 9%, 18% 204

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 23



Research Online, Purchase Offline: ElektogroRgerate Google

« 26% des Umsatzes im Bereich Elektrogrof3gerate tangiert den Kanal Internet.

Ubersicht

Absatz (Anteil) Umsatz (Anteil)

Gesant (2)
Waschmaschine
Waschetrockner
Geschirrspulmaschine
Kihlschrank etc.
Gefrierschrank
Elektro/Gasherd
Mikrowellen
Dunstabzugshaube
- Online Kauf - ROPO (Research Online, Purchase Offline)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 24



Elektrogerate fur die Klche
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Research Online, Purchase Offline: Kiichengerate ~ Google

* Auch im Bereich elektronischer Kiichengerate werden bereits zu 8% Kaufe im
Internet vorbereitet, die dann im Handel getatigt werden

Absatz (in Stck.)
19,6 Mio.

100%

Il rOPO

[] Offline - Online
Il Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

6,4 32%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 26



Research Online, Purchase Offline: Kiichengerate ~ Google

« Wahrend der mengenmalfige Anteil der ROPO Kaufe noch eher gering ist, stellt
der wertmal3ige Anteil bereits fast ein Funftel dar

Umsatz (in Mio. €)
1.254 Mio. 100%

Il rOPO

[] Offline - Online
Il Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

18% + 34% YoY

258 21%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 27



Research Online, Purchase Offline: Kiichengerate ~ Google

 Kaufe, die vorher online vorbereitet worden sind, sind mit Abstand am
werthaltigsten

Preisindex

300 - (Daten gerundet)

250 A

200 -

150 A

100 A 201

50 7 85 83 l

0 - T T T T
ROPO Offline - Online Offline - Offline  Online - Online Sonstige

Anteil am Umsatz: 17% 18% 42% 3% 21%
Anteil am Absatz: 7% 9%, 49% 3% 32%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food



Research Online, Purchase Offline: Kiichengerate ~ Google

« Der Anteil der Umsatze ist in fast allen Bereichen grél3er als der Anteil an den
abgesetzten Stuckzahlen

Ubersicht

Absatz (Anteil) Umsatz (Anteil)

Gesamt (Q)

Handriihrer/ Stabmixer etc.

Kichenmaschine

Kaffee-/ Espressomaschine

11%

Wasserkocher

el. Messer/ Dosendffner etc.

Toaster/ Waffeleisen

Fritteuse/ Raclette-Grill

- Online Kauf - ROPO (Research Online, Purchase Offline)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 29



Mobel
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Research Online, Purchase Offline: Mobel Google

« Erwartungsgemalf ist der Online Absatz von Mdbeln noch gering, der Anteil der
verkauften Mobel mit vorheriger Online Recherche liegt bereits bei 15%

Absatz (in Stck.)
49,1 Mio. 100%

Il rOPO

[] Offline - Online
Il Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

+ 16% YoY
+ 70% YoY

- 15% YoY

11,1 23%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 31



Research Online, Purchase Offline: Mobel Google

« 2008 wurden mehr als 2 Mrd. € Umsatz mit Mobeln gemacht, tber die sich der
Kunde vorher online informiert hatte

Umsatz (in Mio. €)
12.543 Mio. 100%

+ 20% YoY
+ 16% YoY
+ 215% Yo

Il rOPO

[] Offline - Online
Il Online - Online
[ Offline - Offline

[ ]Sonstige

- 20% YoY

2.645 21%

Sonstige: Kaufe ohne Informationsprozess (z. B. Spontankaufe, Loyalitatskaufe)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 32



« Mobel, die online recherchiert aber offline gekauft werden, sind deutlich
werthaltiger als Online Kaufe

Preisindex
(Daten gerundet)
120 ~
100 A
80 -
60 -
100 93
40 -
67
20 -
0 - T T T T
Offline - Offline Online - Online Sonstige Offline - Online Online - Offline
Anteil am Umsatz: 56% 1% 21% 4% 18%
Anteil am Absatz: 55% 1% 23%, 6% 15%

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 33



Research Online, Purchase Offline: Mobel Google

* Rund 20% des Umsatzes im Bereich Mobel wird durch das Internet beeinflusst
— durch direkten Kauf oder durch Informationsrecherche

Ubersicht

Absatz (Anteil) Umsatz (Anteil)

Polstermo6bel
Wohn-/Schlafmobel 19%

- Online Kauf - ROPO (Research Online, Purchase Offline)

Quelle: GfK ConsumerScope Non-Food Google Confidential and Proprietary 34



Touristik
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Research Online, Purchase Offline: Touristik Google

» Hohe Relevanz von ROPO im touristischen Kernmarkt. Verbraucher informieren
sich im Internet, bevor Sie im Reisebiiro buchen

Buchungen
40,3 Mio. 100%

Il rOPO

[ ] Reisebiiro - Online
Il Online - Online

[ ] Reisebiiro - Reisebiiro

[ ]Sonstige

Sonstige: Buchungen bei sonstigen Buchungsstellen (z.B. telefonisch, Ticketautomat, direkt beim Leistungstrager, ohne Angabe der Buchungsstelle)

Quelle: GfK Travelscope, 2007/2008 Google Confidential and Proprietary 36



Research Online, Purchase Offline: Touristik Google

» Fast 7 Mrd. € touristischer Umsatz basiert auf stationar gebuchten Reisen, die
vorher im Internet recherchiert wurden

Umsatz

25,4 Mrd.

Il rOPO

[ ] Reisebiiro - Online
Il Online - Online

[ ] Reisebiiro - Reisebiiro

[ ]Sonstige

3,3 13%

Sonstige: Buchungen bei sonstigen Buchungsstellen (z.B. telefonisch, Ticketautomat, direkt beim Leistungstrager, ohne Angabe der Buchungsstelle)

Quelle: GK Travelscope, 2007/2008 Google Confidential and Proprietary 37



 ROPO Kaufe generieren die werthaltigsten Buchungen

Preisindex
(Daten gerundet)
140 -
120 A
100 A
80 -
60 1 111
97
40 n 75
20 -
O . T T T T 1
ROPO RB -RB RB - Online Sonstige Online -
Online
Anteil am Umsatz: 27% 43% 7% 13% 10%
Anteil Buchungen: 23%, 399, 7% 17% 14%

Quelle: GfK Travelscope, 2006/2007 Google Confidential and Proprietary 38



Fazit
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Konsequenz flr die Marketingkanal Bewertung Google

« Die Ergebnisse legen eine modifizierte Perspektive auf Marketing-Investments

nahe;:

ROMI

(Return on

Marketing
Investment) |

Bertcksichtigung
nur der Online-
Umsatze

Stationéare
Zusatzumsatze,
die durch Online-
Marketing-Invests

erzielt werden

Online-
Zusatzumsatze,
die durch Offline-
Aktivitaten erzielt

werden

Gesamter Return
on Marketing
Investment

ROPO-
Effekt

Online

ROPO

Reisebiiro/ Online

TOTAL
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Key Learnings Google

1 In jeder Produkt-Kategorie werden stationare Kaufe online vorbereitet

2 In einigen Branchen macht das Segment “ROPQO” bereits Uber ein Viertel
des Umsatzes aus (z. B. Touristik: 7 Mrd. €)

3 Kaufe, die vorher online vorbereitet worden sind, sind in fast allen
Produkt-Kategorien die werthaltigsten

4 Dies legt die Vermutung nahe, dass der detaillierte online
Informationsprozess die Ausgabebereitschaft fir das Produkt erhéht

5 Online Marketing Investitionen sollten daher nicht nur nach den online
sondern auch stationdren Umsatzen bewerten werden
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Vielen Dank!

www.full-value-of-search.de




