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Automobil und Internet

Der deutsche Automobilmarkt
Google

Google Confidential and Proprietary



Automobil und Internet
Der deutsche Automobilmarkt 2008 60498!5

Die wichtigsten Eckdaten im Uberblick:

* Der Fahrzeugbestand in Deutschland vergrol3erte sich 2008 um 0,6 Prozent auf 49,6 Mio.
Kraftfahrzeuge (Bestand am 1.Januar 2009)

e Jeder 10. PKW wird gewerblich genutzt
» Der Frauenanteil bei den Haltern liegt bei 32 Prozent

* Kompaktwagen (11,5 Mio.), Kleinwagen (8,2 Mio.) und Mittelklassewagen (8,3 Mio.) machen 2/3 des
gesamten PKW-Bestandes aus

» 37,3 Prozent erfillen die strengen Emissionsgrenzwerte nach EURO 4

* Der Dieselanteil erreicht das Rekordniveau von 24,9 Prozent

* Der Anteil der deutschen Marken am Pkw-Bestand ging 2008 auf 66 Prozent zurtick.

4 PKW-Neuzulassungen im Trend - Angaben in Millionen )
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Go 8le Entwicklung des Internets
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Automobil und Internet

Entwicklung und Nutzung des Internets

Go

ogle

duter

Das Internet entwickelt sich rasant: von 2002 bis 2010 verdreifachen sich die Nutzerzahlen weltweit.

Internet Nutzer weltweit, 2002 — 2010 (Mio.) |

2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

Quelle: European Information Technology Observatory (EITO) and BITKOM as

cited in press release, April 2008

Internet Penetration in Westeuropa

2009 2011

Deutschland Internet Nutzer 47,2 52,1
% Bevolkerung 57,4% 62,9%

Erankreich Internet Nutzer 35,8 38,9
% Bevolkerung 58,2% 62,9%

ltalien Internet Nutzer 32,7 36,2
% Bevolkerung 56,3% 62,4%

Spanien Internet Nutzer 21,5 24,0
P % Bevolkerung 53,1% 59,1%
GroRbritannien Internet Nutzer 42,3 45,0
% Bevolkerung 69,2% 73,2%

Quelle: eMarketer / US Census Bureau’s International Data, Januar 2007
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Automobil und Internet

Entwicklung und Nutzung des Internets

Google

duter

Nicht nur junge Menschen nutzen das Internet - mehr als 50% aller Deutschen zwischen 45 und 54

Jahren sind online.

E Internet Nutzer in Europa, taglich, 2008 ‘

Frankreich — 67%

GroRbritannien || G -7
Spanien | ¢
Deutschiand || NG 27

itatien | 30%

Westeuropa — 55%

Quelle: Synovate and SPA, November 2008, EIAA Mediascope Europe
Study 2008, Prozent aller Internetnutzer

[ Internet Penetration nach Altersgruppen

65-74

55-64

45-54

35-44

25-34

16 -24

87%

92%

95%

m Deutschland ®=EU 27

Quelle: TNS Monitoring Informationswirtschaft, Faktenbericht 2008
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Automobil und Internet

Internetnutzung in Deutschland

Google

Die Anzahl an Breitbandzugéangen ist in der EU-27 von Q1 2007 auf Q1 2008 um 14 Prozent gestiegen

(in Deutschland: + 10%).

Internetnutzung und Zugang

Internetnutzung Breitbandzugang

75%
71%

0% 55%
4% 50%

Q1 2007 Q1 2008 Q1 2007 Q1 2008

m Deutschland =EU-27

Quelle: Emarketer December 2008 Eurostat research

Schwerpunkt der Internetnutzung ]

45%
29%
17%
9%
Uberwiegend privat  Uberwiegend beides gleich  nur private od. nur
beruflich, berufliche Nutzung

Schule/Studium

Quelle: AGOF e.V. /internet facts 2008-I1I

Suchmaschinen (86,3%) sind nach Email (87,4%) der meist genutzte Onlinedienst.(TNS Monitoring
Informationswirtschaft, Faktenbericht 2008)
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Automobil und Internet ‘ _ OO le
i wote

Mobile Internetnutzung in Deutschland hudo

Werbespendings im mobilen Internet werden sich von 2008 bis 2010 mehr als verdoppeln.

[ Mobilfunk in Deutschland Mobiles Internet und Werbeausgaben in Deutschland
Mio. %
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— Mobilfunkteilnehnjer (Mio.) Mobile Marketing Spendings (Mio.€)
—&— Penetrationsrate in % - Anteil mobiler Datendienst in Deutschland
Quelle: 8pt, medium gray Quelle: MMA Germany, Jupiter, Visiongain

Suchmaschinen sind mit 61% der meist genutzte mobile Internetdienst (TNS Monitoring
Informationswirtschaft, Faktenbericht 2008)
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Automobil und Internet

GO 816 Das Thema Auto iIm Internet
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Automobil und Internet

Entwicklung von Auto-bezogenen Suchanfragen Googlg

duter

Suchanfragen im Bereich Automobil steigen stetig. Der massive Anstieg Anfang 2009 ist durch den
Sondereffekt Abwrackpramie bedingt. Die Reifennachfrage ist stark saisonbedingt.

Suchanfragen Bereich Automobilhersteller ‘ ‘

Suchanfragen Bereich Reifen 1

J
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Automobil und Internet

Entwicklung von Auto-bezogenen Suchanfragen GOOS!S,;

duter

Auch im gesamten After Sales-Bereich ist eine stetige Zunahme des Suchvolumens seit 2005 zu
verzeichnen.

Suchanfragen Bereich Teile und Zubehor Suchanfragen Bereich Wartung

AN
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Hohes Vertrauen in Informationen aus dem Internet! ~

Automobil und Internet ‘ 0 O lem
ofire

Knapp 82% aller Autokaufer schatzen das Internet als wertvolle Informationsquelle.

Grol3e Wertschatzung fur die Informationsquelle Internet

82%

Internet

Fachzeitschriften

Freunde/Bekannte

Autohaus/Werkstatt

Radio

Tageszeitungen

Anteile ,Informationen sind

TV (sehr) wertvoll

Quelle: puls Marktforschung GmbH, ACI Trendmonitor Februar 2009
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Automobil und Internet

Das Internet im Informations-& Kaufprozess

Google

duter

Bei Neu- und Gebrauchtwagenkéaufern hat die Nutzung und Bedeutung im ,Automotive Sales Funnel*

einen hohen Stellenwert.

| Neuwagen J
Nutzung Wichtigkeit
70% 62%
65% 55%

36% Kaufentscheidung 39%

33% 43%

Bestellung 2%

Quelle: Ipsos Mori, ,Internet und Automobilkauf 2008

Gebrauchtwagen

N J

Nutzung Wichtigkeit

R

66% 58%

62% 51%

34% IEUEIEET T 44%

0 dentitizierung 3
33% Handler 49%

0O =
Bestellung 2%

Quelle: Ipsos Mori, ,Internet und Automobilkauf 2008
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Automobil und Internet

Automobilrecherche — der Suchprozess ist nicht linear

Google

duter

Der Sales Funnel ist keine Einbahnstral3e, ein typischer User springt zwischen den verschiedenen

Stufen.

[ Key Insights

*50% der im Bereich Automobil suchenden
konvertierten* nach maximal 3 Suchen

*63% aller Conversions* suchten wahrend der
Suche mit einem generischen Begriff (z.B.
Cabrio)

*76% aller Conversions* beginnen und enden
mit einer Markensuche (z.B. Volkswagen)

¢32004 allar Convarsiong* die mit einar
SJdve aner conversions® gle mit einet

Markensuche begannen und endeten,
beinhalten auch generische Begriffe

Quelle: comScore, ,Understanding the German Automotive Online
Services Consumer”, Mérz 2009

Startsuch-

begriff

Tag 0

Tag 1

Tag 5

Tag 15

o~
[\
S

Tag 26

Tag 47

\ 2 exemplarische Suchverlaufe ‘

z.B. ,Mercedes*
(Google.de)

1. mercedes-benz.de
. mobile.de

2
3. Suchmaschine: ,Audi“
4. audi.de (Konfigurator)
5. motor-talk.de

6

7

. Suchmaschine: ,EU Import*
. autoscout24.de (Neuwagen-
/Gebrauchtwagensuche)

8. Suchmaschine: ,Jahreswagen*
9. volkswagen.de (Modelle)
10. audi.de (Konfigurator)

lanazai oot d Bownr ey

nfl \
T (DCwCiuiiy)

12. Suchmaschine: ,Audi A6"
13. autoscout24.de (Neuwagen-
suche Audi A6, Volvo v70)

z.B. ,Peugeot”
(Google.de)

1. top-pkw-angebote.de

. Suchmaschine: ,Citroen C1*
. autoscout24.de
. mobile.de

. auto-wilde.de
. Suchmaschine: ,Peugeot 107*
. peugeot.de

~N o O H WN

8. mobile.de (Gebraucht-
wagensuche)

9. Suchmaschine: ,Citroen C1“
10. citroen.de

11. mobile.de

12. Suchmaschine: ,Aygo*“
13. autoscout24.de (Neuwagen-
suche: Toyota Aygo)

Quelle: comScore, ,Understanding the German Automotive Online
Services Consumer”, Mérz 2009

*Conversion = bspw. Probefahrt, Broschire, Konfigurator, Suche nach Finanzierungsangeboten/Garantiedetails auf Herstellerwebsite,
Anforderung eines Angebots, Suche auf Autobdrsen (z.B. Autoscout24, mobile.de)

Google Confidential and Proprietary 15




Google und Automotive

Quellen im Informationsprozess

duter

Google

Internetinformationsquellen nehmen einen immer wichtigeren Stellenwert ein.

Neuwagen J

Handlerbesuch 69%

Hersteller Website 67%
Handler Website
Suchmaschinen

Freunde, Familie, Kollegen
Autopreisvergleichsseiten
Bewertungswebsite
Automagazine

Portale

Blogs
TV Werbung Il Offline Quellen

0,
15% [l Online Quellen

Quelle: Ipsos Mori, ,Internet und Automobilkauf 2008

Gebrauchtwagen

Handlerbesuch 52%
49%

45%

Portale

Freunde, Familie, Kollegen
Handler Website

Hersteller Website 40%
Autopreisvergleichsseiten

Suchmaschinen

Bewertungswebsite
Mit privaten Handlern sprechen 41%
21%

21%

Automagazine
B Offline Quellen

Zeitungen [l Online Quellen

Quelle: Ipsos Mori, ,Internet und Automobilkauf 2008
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Automobil und Internet

Auto im Internet - Entscheidungsprozess

Autokaufer entscheiden immer schneller...

Google

[ Entscheidungsdauer

<1 Monat

Gebrauchtwagenkaufer Gebrauchtwagenkaufer

2007: 2008:
42% 58%

<1 Monat <1 Monat

Quelle: Ipsos Mori, ,Internet und Automobilkauf 2008

‘ Anzahl Handlerbesuche ‘

30%
0 24% 219 170423%
0,
l13/° 119% 11%  12% g% 7% 12%
. - - [ |
1 2 3 4 5 6 >6

= Neuwagenkaufer (2008) = Neuwagenkaufer (2007)

1 2 3 4 5 6 >6
m Gebrauchtwagenkaufer (2008) = Gebrauchtwagenkaufer (2007)

Quelle: Ipsos Mori, ,Internet und Automobilkauf 2008
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Automobil und Internet
Tools und Suchmaschinen bei der Autorecherche GOQS!S

Neben Suchmaschinen werden auch Web 2.0 Angebote als wichtige Tools zur Recherche betrachtet.

Tools fir Autorecherche ‘

Suchmaschinen 78%
Diskussionsforen 37%
Weblog 30%
USG-Seiten 23%
Online Video 17%
RSS Feed 10%
andere 2%

keine 9%

Quelle: Capgemini, ,Cars Online 07/08*

Google Confidential and Proprietary 18



Automobil und Internet

Auto im Internet - Zielgruppen

Google hat die hochste Reichweite in den Zielgruppen ,,Nutzer von PKW-Angeboten* und ,Nutzer, die

Online recherchieren®.

Google

duter

‘ Nutzer PKW-Angebote Internet J

Reichweite WNK (Mio)
Google Deutschland
Ebay

Die Bahn, DB
Wikipedia

T-Online

18,17

16,54

12,51

12,48

11,64

gebraucht) im Internet”

Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse 2008,
Reichweite / Affinitat ,Nutzer von PKW- Angeboten (neu und

Online Produktrecherche PKW

Reichweite WNK (Mio)

Google Deutschland 13,21
Ebay 11,90
Die Bahn, DB 8,95
Wikipedia 8,95
AutoScout24 8,57

Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse 2008,
Reichweite / Affinitat ,Online- Produktrecherche PKW*

Google Confidential and Proprietary
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Automobil und Internet

Auto im Internet - Zielgruppen

duter

Google

/

[ Anschaffungsplaner PKW ‘

Reichweite WNK (Mio)
Google Deutschland 3,77

Ebay 3,19
Die Bahn, DB 2,52
Wikipedia 2,51
T-Online 2,24

Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse 2008, Reichweite
| Affinitat ,PKW-Kaufplan in den nachsten 12 Monaten: PKW-Kaufplan
insgesamt*

KFZ-Kauf im (tUber) Internet

Reichweite WNK (Mio)
Google Deutschland 3,59

Ebay 3,37
AutoScout24 2,70
Die Bahn, DB 2,55
Wikipedia 2,48

Autoexperten ]

Reichweite WNK (Mio)

Google Deutschland 7,85
Ebay 6,97
Yahoo Deutschland 4,99
Wikipedia 4,96
T-Online 4,94
DB Bahn 4,67
AutoScout24 4,41
Billiger.de 4,29
DasTelefonbuch 4,29
Web.de 3,88
Guenstiger.de 3,84
YouTube 3,83
DasOrtliche 3,77
GelbeSeiten 3,53
ADAC Online 3,38
Mobile.de 3,37
Map24 Deutschland 3,13
MeineStadt.de 3,03
MyVideo 2,98
Falk 2,91

Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse 2008,
Reichweite / Affinitat ,, Kaufe/Bestellungen im Internet: Kraftfahrzeuge*”

Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse
2008, Reichweite / Affinitat , Autos, Autotests : interessiert
mich ganz besonders*

Google Confidential and Proprietary 20



Automobil und Internet

Das Auto: Thema Nr.1 im Internet

duter

Google

Kein anderes Thema wird im Web 2.0 so viel diskutiert wie das Thema Auto.

Buzz-Verteilung der Branchen

Automotive
Unterhaltungselektronik
Internet Brands
Telekommunikation
Reisen

Bankwesen

Mode

Kosmetik
Haushaltselektronik

Versicherung

Top 10 Marken im deutschen Web 2.0

Quelle: Ethority, BVDW, Hightext Verlag, Studie: Brands
in Social Media, November 2008*

Rang Marke Buzz-Anteil gesamt
1 Google 3,4%
2 BMW 2,2%
3 Audi 1,7%
4 VW 1,7%
5 Ebay 1,6%
6 Samsung 1,3%
7 Opel 1,3%
8 Asus 1,3%
9 Mercedes 1,2%
10 Honda 1,2%

Quelle: Ethority, BVDW, Hightext Verlag, Studie: Brands
in Social Media, November 2008*

*Untersucht wurden im Zeitraum von August bis September 2008 ca. 1.100.000 Meinungsaul3erungen in Weblogs, Foren, Microblogging
Diensten, Social Networks und auf Videoplattformen. Fir diese Buzz-Analyse wurden authentische NutzeraufRerungen zu 550 Marken aus 10

verschiedenen Branchen klassifiziert.
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Automobil und Internet

Automobil Webseiten im Internet
Google
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Automobil und Internet

Online Player — Top Automotive Seiten

4 L Top Seiten nach Reichweite J N
Brand Unique Audience
eBay Motors 3,3 Mio.
mobile.de 2,9 Mio.
AutoScout24 2,6 Mio.
ADAC 1,7 Mio.
A.T.U. Auto-Teile-Unger 1,6 Mio.
Volkswagen 1,3 Mio.
Auto.de 1,2 Mio.
Web.de Auto 1,1 Mio.
Motor-Talk 0,9 Mio.
T-Online Auto 0,9 Mio.
Ford 0,7 Mio.
Audi 0,6 Mio.
Opel 0,6 Mio.
BMW 0,6 Mio.
Mercedes-Benz 0,6 Mio.
Autobild 0,5 Mio.
\ Quelle: Nielsen NetView, Marz 2009 /

Auto 8

&l Vimorors ... S

e Hegren

B < ADAC-mobifiarien T3 ADAC
i

ADACTV | E-Raper | Newsleder | §-Covds "
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s e+ Meistermerhstatt . MelnKonte
egen,sscer & sesen | Ol | W& o
p—_—

i ‘ -;

el

) G wllmﬂlm-\
-"'
eeeeeee IHRE SHOP-VOX

um:-won

e
P
oS ADRC

ADACmotorwelt,

Insgesamt erreichen Automotive-Seiten in Deutschland tber
14,7 Mio. Unique User! Quelle: Nielsen NetView, Marz 2009
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Automobil und Internet

GO 81@ Werbeformen und -ausgaben
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Werbeformen im Internet GO Og!g

duter

Mit SEM, Display und Video und deren jeweiligen Auspragungen bietet das Internet dem
Werbetreibenden eine Vielzahl effektiver Werbemaoglichkeiten.

SearchEngineMarketing DlSplay VIdeO

AdWords Werbeprogramm
Erreichen Sie lhre Zielgruppe mit
Google Adwords: ab € 0,01 / Klick!
AdWords.Google.de

Am 28. Mirz bei Threm

Mar "'df”-'n-r"'.' Pz riner




Automobil und Internet

Werbeausgaben - Deutschland

Google

Zwischen tatsachlicher Mediennutzung und Werbeausgaben besteht eine deutliche Diskrepanz:
wéahrend das Internet mit 40 Prozent den grof3ten Einfluss auf die Kaufentscheidung hat, entfallen nur

14 Prozent der Werbeausgaben auf den Bereich Online.

[ Medienkonsum und Verteilung Werbeausgaben W

Werbeausgaben
DE

Einfluss auf
Kaufentscheidung

Mediennutzung
pro Woche

! 33% TV m Sl 38% |8
- BEEER
\‘L.ﬂ
‘.’ 30% Online J% onlh -3 Olﬁ% i
5 i nine Q{s
‘ I / |
0, i -
- 21% Radio ! °
€ 15%Print 2 8

Quelle: HarrisInteractive The Digital Influence Index 2008,
OVK Online Report 2008/2

‘ Werbeausgaben Automobilhersteller in 2008 (000) ‘

€ 4,954,
0.28%

€ 104,654,
5.92%

€ 639,086, mKino

36.15%

H [nternet

€ 807,819,
45.70%

B Print

m Plakat

m Radio
TV

€ 158,872,
8.99%

€ 52,251,
2.96%

Quelle: Nielsen, German Advertisement Spendings 2008
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Automobil und Internet

Search gewinnt in der Krise am starksten

Google

duter

Unter den Onlinemarketing-Formen besitzt Search das grél3te Wachstumspotenzial!

GroRtes Wachstumspotenzial fir Search

In welche Onlinemarketing-Formen bzw. —Tools investieren Sie kiinftig
mehr?

Suchmaschinenmarketing 64%
E-Mail-Marketing
Display Marketing

Video Advertising

Behavioral Targeting

Quelle: Ad Barometer der Interactive Advertising Association

Google Confidential and Proprietary

27



Google und Automotive

GO 81@ Google Adwords
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Google und Automotive

AdWords “veredelt” organische Suche GOOSL%

duto
Das Schalten einer AdWordskampagne hat signifikanten Einfluss auf Traffic-Quantitat und Qualitat.

Ein fihrender Premiumhersteller testete das Zusammenspiel von Paid- und Natural Search.

Fragestellung: Welchen Zusatznutzen liefert eine Google AdWords Kampagne, wenn die Herstellermarke schon im Natural Search Bereich
gelistet ist? Ist die AdWords Kampagne die Investion wert?

Traffic Entwicklung J Traffic Parameter

Traffic-Steigerung bei erneuter Schaltung der AdWords
Kampagne

Durchschnittliche Besucherzeit: 4,47min (+2,5%)

;le: google

Anzahl besuchter Seiten: 6,16 (+9,43%)
Export v || (=1 Emat | B Acd to Dashooarg

r 2, 2007 - Jun 9, 2007 ~

Abbruchrate: -5,6%

Thpril 2, 2007

Apeil 9, 3007 ‘Apil 16, 2007 Apeil 23, 2007 April 30, 2007 May 7, 2007

Handlersuche: +71%
| | | Broschirenbestellung: +31%
Probefahrt: +6%
Massive Traffic-Unterschiede wahrend der wochentlichen
Schaltung/Pausierung der AdWords-Kampagne: bis zu +48%.

Konfigurator: +6,6%

Quelle: Paid Branded Search Drives Qualified Traffic & Improves ROI for
Luxury Vehicle Brand, 2008

Quelle: Paid Branded Search Drives Qualified Traffic & Improves ROI for
Luxury Vehicle Brand, 2008
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Google und Automotive

Markenbildung mit AdWords

Google

duter

Das Schalten einer Google AdWords Kampagne tragt signifikant zur Steigerung der Markenbekanntheit

bei.

7

Markenbekanntheit

AN

» Ungestiitzte Markenbekanntheit nach AdWords Kontakt und
Klick auf Webseite des Werbetreibenden um 21% gesteigert

e Steigerung von 11%, wenn nur AdWords betrachtet wird, aber
kein Klick auf Webseite erfolgt

e Anstieg von 53% bei wiederholtem AdWords Kontakt +
oberster Anzeigenposition

+21%
100% ’ —
O -

Ohne AdWords Kontakt ~ AdWords Kampagne

Quelle: TNS Infratest/Eye Square: “Markenbildung mit
AdWords”, April 2008

Relevanz

J

Kaufbereitschaft nach AdWords Kontakt und Klick auf Webseite
des Werbetreibenden um 5% gesteigert

+5%
00~ 105%

Ohne AdWords Kontakt ~ AdWords Kampagne

Quelle: TNS Infratest/Eye Square: “Markenbildung mit
AdWords”, April 2008
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Google und Automotive GOO ],e
) wotie

Markenbildung mit AdWords o

Auch Markenbild und -loyalitat kdnnen durch Google AdWords signifikant gesteigert werden.

7

Markenstarke Empfehlung
* Markenstarke nach AdWords Kontakt und Klick auf Webseite « Weiterempfehlungsbereitschaft im Hinblick auf Produkt/Marke
des Werbetreibenden um 3% gesteigert nach AdWords Kontakt und Klick auf Webseite des

« Markenstarke gemessen als durchschnittliche Zustimmung zu 4 Werbetreibenden um 4% gesteigert

Produkt/Kampagnen Attributen (z.B. “im Testbericht gut
abgeschnitten”) und 4 eher generischen Attributen (z.B.
“serios”, “vertrauenswirdig”)

+3% +4%

100, A 103% 100% = 104%

Ohne AdWords Kontakt ~ AdWords Kampagne Ohne AdWords Kontakt ~ AdWords Kampagne
Quelle: TNS Infratest/Eye Square: “Markenbildung mit Quelle: TNS Infratest/Eye Square: “Markenbildung mit
AdWords”, April 2008 AdWords”, April 2008
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Markenbildung mit AdWords — Blickdichte-Entwicklung

Google

In den ersten 15 Sekunden betrachtet der Nutzer vor allem die oberen Positionen der Ergebnisseite.

‘ 5 Sekunden ‘

‘ 10 Sekunden ’

Quelle: TNS Infratest/Eye Square: “Markenbildung mit AdWords”, April 2008
Eye Tracking Heatmap nach 5 Sekunden

Quelle: TNS Infratest/Eye Square: “Markenbildung mit AdWords”, April 2008
Eye Tracking Heatmap nach 10 Sekunden

15 Sekunden

Quelle: TNS Infratest/Eye Square: “Markenbildung mit AdWords”, April 2008
Eye Tracking Heatmap nach 15 Sekunden

20 Sekunden

Quelle: TNS Infratest/Eye Square: “Markenbildung mit AdWords”, April 2008
Eye Tracking Heatmap nach 20 Sekunden
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SEM im Media-Mix — Branding Effekte x-medialer Kampagnen

Die Kombination von klassischen Medien (hier TV, Radio, Print) mit AdWords verbessert die
Markenwahrnehmung signifikant.

’/ Branding Effekte ‘

Ergebnisse ohne Ergebnisse mit Ergebnisse mit

Search Search Click
Top of Mind: Ford 27% 32% 4 58% 4
Ungestutze Bekanntheit: Ford 84% 85% 96% A.»
Top of Mind: Fiesta 9% 10% 25% A
Ungestiitze Bekanntheit: Fiesta 27% 39% 4 54% 4
Kaufabsicht: Fiesta 33% 33% 66% M
Weiterempfehlung: Fiesta 33% 39% ﬁ 64% f
Brand-Attribute Fiesta (ges.) 43% 48% ﬁ 62% 4

Quelle: MetrixLAB/Mindshare, Branding Effects of Paid Search in Cross Media Campaigns, November 2008, Zielgruppe Frauen

- J

» Offline-Kampagnen beeinflussen das Suchverhalten positiv, d.h.
mit hdherem Werbedruck steigt die Wahrscheinlichkeit fir die
Informationssuche im Internet an.
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SEM im Media-Mix — Branding Effekte x-medialer Kampagnen dide

Textanzeigen tragen zum Brandbuilding einer Marke bei. Positive Markenattribute kbnnen durch SEM
gefestigt und ausgebaut werden.

Brand Attribute

Ergebnisse ohne Ergebnisse mit Ergebnisse mit

Search Search Click
Fiesta ist ein Wagen mit Style 40% 45% <4 61% 4 >
Fiesta ist ein begehrtes Auto 39% 41% 60% f

Fiesta ist ein zuverlassiges Auto 57% 61% 59%
Fistes ist das Auto fiir mich! 33% 41% ﬁ 69% 4
Wirde gern in einem Fiesta gesehen werden 33% 39% 59% f
Wirde Fiesta weiterempfehlen 33% 39% ﬁ 85% 4

Quelle: MetrixLAB/Mindshare, Branding Effects of Paid Search in Cross Media Campaigns, November 2008, Zielgruppe Frauen

e Suche ist mittlerweile auch im Automobilbereich von grol3er Bedeutung: Um
ins Relevant-Set der Kunden zu gelangen, empfiehlt es sich fir eine Marke
im Such- und Paid-Index vertreten zu sein
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Google

SEM im Media-Mix — Branding Effekte x-medialer Kampagnen dide

Markenbekanntheit und -image wurden durch AdWords Anzeigen positiv beeinflul3t.

Positiver Effekt auf die Marke

Ppts-Steigerung nach AdKontakt
Ungestitzte Markenbekanntheit.. 3
Gestitzte Markenbekanntheit.. 6
Gestlitzte Werbeerinnerung BMW 2
Einstellung zur Marke BMW | 0
Kaufabsicht BMW 1

Sportlich

Als Dreitlrer erhéltlich
Hohe Motorleistung
Attraktives Design
Jung

Benzinsparend

Quelle: Millward Brown: ,Searchmarketing im Mediamix®, 2007

Traffic auf Website steigt l

Keine AdWords Kampagne 100

+22%

AdWords Kampagne

Quelle: Millward Brown: ,Searchmarketing im Mediamix®, 2007

» Wahrend der AdWords Kampagne stieg die Anzahl der Besucher auf der Website um 22%.
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Google Content Netzwerk - Reichweite mg

Das Google Content Netzwerk erreicht fast zwei Drittel aller User in Deutschland...

Auf einen Blick

[ s i

e 21.8 M Unique User/Monat

* 64.5% Reichweite

1000e von Websites

e Third Party Ad Serving seit Q4 2008

‘ Ausgewahlte Partner \

FAiiT FINANCIAL TIMES
[ QUOKA.de

WELT *ONLINE hecndrcle .
Faesmugsm netzwe | { immonet.de

schneller besser wohnen

I FrankfurterRundschau
HOLIDAYCHECK  FR-online.de

DERWESTEN 2 -~ Teolf

rrrrrrrrrrrrr

Lf'
@ heise online EUE‘dﬂElIISChE de
ZEITELONLINE

RP ONLINE

IT-News flr Profis

MR T%EHII
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Google Content Netzwerk - Zielgruppen

Google

duter

Vom Premiumkaufer bis zum zukinftigen Kaufer kdnnen Internetnutzer erreicht werden.

Junge zukinftige Kaufer

T

Alter: 18-30, eher mannlich
* marken- und entertainment-orientiert

e Sport, Entertainment, Popkultur,
Subkultur

¢ konsumaffin

Bartme delllngt fm
PRINZ
] Punich.de

o¥o koeln.de

d WAE -l )

Sueddeuische.de

~

J

4 L Auto-Interessierte

Alter: 30-60, eher mannlich

 nicht nur kauf-, auch recherche-
interessiert

» normales Einkommen

« alle sozialen Schichten

e Familie und Single

* nicht rein emotional, auch
pragmatisch

autolalin
- —=mnline

hpan

@M.rm PLENUM.DE wldums

einfach-autos.qde
= Das Autoportal

A AUE e

Premiumkaufer

J

e

Alter: 40-64, eher mannlich
 statusorientiert
¢ Luxusartikel und -hobbys

e Sport

Bildung/Kultur

* Bicher

FINANCIAL TIMES

[Solf - hadeon

ZEITELONLINE
WELT ONLINE

Sueddeuische.de
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Google Content Netzwerk - Targeting

Das Google Content Netzwerk bietet vielfaltige Targeting Moéglichkeiten.

4 ( Placement Targeting )

(@ heise online

L ]
—

it Invesiflionen gegen die §
"H*I P

Auswahl spezieller Websites

.

Contextual Targeting

D L T

Auswahl nach dem Inhalt spezieller
(Unter-)Seiten innerhalb einer Rubrik

~

J

Google

4 L Interest-based Ads J
B —
Lo
WIVRELX
* «N Myt
iy 14 M““ i
Ly
Pttty
thy n,a“ﬂ |
Auswahl spezieller Interessen der
User

~
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YouTube auf einen Blick

(11 Tuhe|

Nutzungskennzahlen YouTube allgemein.

4 [ YouTube weltweit

Mehr als 350 Mio. Unique User
weltweit

In jeder Minute werden 15 Stunden
Videomaterial hochgeladen

Tagtaglich werden hunderte von
Millionen Videos angeschaut und
hunderttausende Videos
hochgeladen

Quelle: Comscore Networks, Juni 2008; interne

\ Daten /

-

-

YouTube Deutschland

12,9 Mio. Unique User 12/2008
in Deutschland

6,4 Mio. Page Impression = Ad
Impression auf der YouTube
Homepage am Tag

46% der Nutzer:

* |eiten Videos weiter, bewerten Videos

* kommentieren Videos, suchen nach

weiteren Videos

Quelle: Nielsen Netratings, Dezember 2008,
interne Daten, 2009

~

/[ YouTube Nutzer Deutschland ‘\
Internetbevélkerung YouTH Nutzer

Alter, Geschlecht, DE

Alter, Geschlecht, DE

J

100%
’ [ 65+ | e
75% - .
39,3 Mio. 12,9 Mio.
47% 49%
weiblich - weiblich
53% 51%
mannlich méannlich
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YouTube Werbewirkungsforschung — Blickdichte-Messung YouRLLi:

Homepage Videos befinden sich aul3erhalb des typischen Betrachtungsverlaufs und werden
deshalb nicht als stérend empfunden. Von 39% der Testpersonen wurde in der Studie das
Homepage Video so intensiv wahrgenommen, dass eine Verarbeitung der Informationen

maoglich ist.

‘ Homepage Video }

'd o e ] e b | g A N
o [T ———— Bl
r|
Wt LN TGN S Ta W 1

L Tube) 0
e el rran o
ey T ] e

=

Quelle: Eye Square: “Wirkung von Online Video Werbung, YouTube im
Vergleich zu TV”, April 2008

Blickdichte-Messung

Quelle: Eye Square: “Wirkung von Online Video Werbung, YouTube im
Vergleich zu TV”, April 2008; n = 800.
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YouTube Werbewirkungsforschung - Hautleitwert YougLilil

Die Messung des Hautleitwerts zeigt, dass im Gegensatz zu YouTube bei
Werbeunterbrechungen im TV die Aufmerksamkeit rapide abnimmit.

TV YouTube

Beginn Werbeblock Start Werbevideo

l

Quelle: Eye Square: “Wirkung von Online Video Werbung, YouTube im Quelle: Eye Square: “Wirkung von Online Video Werbung, YouTube im
Vergleich zu TV”, April 2008; n = 800. Vergleich zu TV”, April 2008; n = 800.
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YouTube Werbewirkungsforschung - Erinnerungsleistung

Wird das Video auf YouTube angesehen erinnern sich tber 50% an die Marke, bei TV sind

dies nur ein Dirittel.

Aufnahmefahigkeit

e Deutlich héhere Aktivierung der Testpersonen auf YouTube,
der Anstieg des Hautleitwertes ist rund 3x héher, d. h. die
YouTube Nutzer sind deutlich aufnahmefahiger

0.10

0.06

YouTube TV Benchmark TV

(1] Tube;

Quelle: Eye Square: “Wirkung von Online Video Werbung, YouTube im
Vergleich zu TV”, April 2008

Ungestitzte Bekanntheit

3% erinnern den Absender beim freien Surfen auf
YouTube und einmaligen Kontakt.

e Wird das Video auf YouTube angesehen erinnern sich
Uber 50% an die Marke, bei TV sind dies nur ein Drittel

56%
33%
. 204
0% 270
f T I : :
Kontrollgruppe YouTube freies  YouTube TV
Surfen forcierter
Kontakt

Quelle: Eye Square: “Wirkung von Online Video Werbung, YouTube im
Vergleich zu TV”, April 2008
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YouTube Werbewirkungsforschung - Erinnerungsleistung YouQLILiL:

Das Informationsinteresse an einer Marke ist bei YouTube h6her. Au3erdem verringert sich die
-wegzapp-Rate“.

~Wegzapp-Rate* Informationsinteresse
e Bei YouTube werden 14% weniger User/ Zuschauer *  YouTube und TV lésen ein dhnlich hohes
verloren als im TV Informationsinteresse aus
e Betrachten die YouTube Nutzer mdglicherweise den « Uberraschend ist die hohe Wirkung des YouTube
restlichen Seiten-Content? Kontaktes ohne Kilick.
40% 111%
108% 108%
26%
100%
YouTube TV Kontrollgruppe YouTube freies  YouTube TV
Surfen forciertes
Surfen
Quelle: Eye Square: “Wirkung von Online Video Werbung, YouTube im Quelle: Eye Square: “Wirkung von Online Video Werbung, YouTube im
Vergleich zu TV”, April 2008 Vergleich zu TV”, April 2008
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YouTube Werbeformate YouR['[:

Gadget Ads Image Ads/Flash | Video Ads

A FRCE TRRCE VD | G BT AR TR, LN SRR 1

THE NEW 207 GTi THP 175

LSE THE LINER ABONVE TD DECOYER DL

THE 250,000 MILE TEST DRIVE

-

-

=

= v

10

- 7 W
— V)

gk 1y Lamach

ANRAMOGE A TEAT DNIVE

In-Video Ads YouTube Channel
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YouTube Werbeformate mit besonderem Impact

Expandable Homepage VideoAds nehmen 50% des Bildschirms ein.

Homepage Video Ads - Expandable

)
YOURLLE wo'cvice | Enctisn SignUn | QUISLst(0) | eln Goto htemalTuba | Siar In ‘fnum Viaicwae | Eaclish Sionle | Culstit) | Haln Geso amalTue | Sier in
Home | Videos Ghannels Gommunity Seeren Upiosd v Home | Videas Channels = Community

Videos being watchad right now...

s QUANTUM OF SOLACE 007
»
3

Uoirouse s Eitza
Dushku & Hugh..

Saareh Uplssd v

QUANTUM OF SOLACE 007

Promoted Videos

sekerlertarmrtiy TroBadsircremer FOPTUB

Featured Videos

Sen Moca Faaturad Videos |

Peutared  Mosl Vi Mot Diveussd | Top Fuve fied

=, | Slagsmélsklubbe n - Sponscred by destiny
Y| School assig vtsle Litts

i srikdk B6Qviews Tomashissonso Want to customize this Temepage *
- Sign In or Sign Up now! ' —
=
World Water Day Video from charity: water What's Now OWN IT NOW ON =2
1harch 220d is Werld Watsr Day, Mare than * bilkon pecple on e planstdant
B o ks Greane, Collaborate, Anromie = . —
ﬂ ~~~~~ alid Oharky Try Cov aharative A notations ’
+

a7



YouTube Werbeformate mit besonderem Impact

Mastheads sind eine besonders auffallige Werbeform.

Homepage Videos \

(T Tube}

Home | Videas | Channels = Community

SignUp | Duick

Search Upiosd | ¥

Videos being walched right naw...

o=
e o - e

Promoted Videos

P53-ResidentEvilS  Monsier Dump Trucks..

S0 More Featured Videos
Eoaled Videos AR oo moees e
Femtured  UostVewed  MostDncussed | Top drodede
Acroyoga DVD montage You wide | Engiisn Sy | Qe | Hap

Jenny Saver Klein and Jason Nemer Iny
axkw Acuvess | Mome | Videos | Chamnels | Community

Search Uploss ¥

B.0.8—— Auto Tune
ip i mysgace comiboball hip

FRIDAY

Lego Star Wars - Vader's Persg
Darh Vadar decides ha wants a parso

AUNFORGETTABLE!?

Subscribe

P — x nosien v Gl 2

Rate: AR K i Views: 7260 < pore From: NickAndNorahMovie
& Share % Favourite = Playlists Flag \cx At orai TV Spot a
uspace i Faceo #oigg i

Masthead

d A

Mome Videos | Channels Community |

Gkl el () | Myt | Gota intarnniTubm - Hign

Search Upload W

\ Watch the warid promiore of the YouTube Symphony Orchostra's “intemet Symphony” mashup video,  Watch Now

Fin Aty b

INTRODUCING THE CAR THAT STOPS ITSELF.

Vidwon buing watchad right now...
. . Want to customize this hemepage?

b Bign In or &ign Up now!

Youl [T |

Featured Videos

Evolution
Shmavalution! Collaborate, Annotate

arative Annotations.

T3] YouTube in High Definiten
Watch vour favorie videos in HD!
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YouTube Brand Channel

Beispiele flr YouTube Brand Channel von Automobilherstellern.

You T

From the in

T wem W11 T

tou (223

THE NEW MINI CABRID, ALWAYS DPEN

Edymee! dedion!
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Ansprechpartner

Mona Paradiek
Industry Analyst Automotive

E-Mail: monap@google.com
Telefon: 089 — 83 930 9085

Stefan Joos
Senior Industry Analyst Automotive

E-Mail: sjpos@google.com
Telefon: 040 — 80 817 9045

Google Confidential and Proprietary 50



