
Werbewirkungsstudie – PKW 
Wirksamkeit von OOH-Kampagnen auf Website Visits 



Hintergrund 
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Relevant Set 

Informationssuche 
Website 

Konfiguration des 
Autos 

Probefahrt 

Händler-
angebot 

Kauf 

 

Welchen Einfluss besitzt Media und im 
speziellen OOH auf die erste aktive 
Handlung des Konsumenten, Besuche auf 
der Carline-Website? 

 

 

Modellierung der Website Visits von Ford 
Fiesta* und Ford Focus** im analysierten 
Zeitraum von Januar 2012 – Oktober 2015 
mit Hilfe eines Marketing-Mix-Models durch 
Mindshare 

 

** http://www.ford.de/Pkw-Modelle/FordFocus 

*  http://www.ford.de/Pkw-Modelle/FordFiesta 

SALES FUNNEL ALLGEMEIN 
FRAGESTELLUNG 

VORGEHENSWEISE 



Berücksichtigte Dimensionen von Daten in der Analyse 
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Visits und Konfigurator 
Starts 

• Ford Name Plates 

Wikipedia Nutzer 

• Ford Name Plates 

• Wettbewerber 

Google Trends 

• Ford Name Plates 

• Wettbewerber 

Messen und Reviews 

• Ford Name Plates 

Werbeinvestments nach 
Nielsen Media Research 

• Ford Name Plates 

• Wettbewerber 

Online Kampagnen 

• Ad Impressions und 
Clicks für Ford Name 
Plates 

Medien 

• Spend & GRP für Ford 
Name Plates 

Externe Faktoren 

• Wetter 

• Ferien 

• Feiertage  



Ford Focus: OOH Flight 2014 

März 2016 I Mindshare Business Planning – Ford Modelling 2015 I http://www.ford.de/Pkw-Modelle/FordFocus 4 

 - €  

 1.000K€  

 2.000K€  

 3.000K€  

 4.000K€  

 5.000K€  

41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 1 2 3 4 5 6 7

2014 2015

G
ro

s
s
 A

d
s
p

e
n

d
 

Media Flighting um OOH Kampagne 

FZ Kino Display OOH Funk PZ TV TZ

OOH Flight generiert 52.553 Visits  

(6.1% der Visits im Flighting Zeitraum)  

KAMPAGNENMOTIV 



Ford Focus: Effektivität und Effizienz 

März 2016 I Mindshare Business Planning – Ford Modelling 2015 I http://www.ford.de/Pkw-Modelle/FordFocus 5 

Bewertung der Mediakanäle nach Effektivität und Effizienz 

Brutto KW 01/2012 bis KW 40/2015 
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Cost per Visit 49: OOH zweiteffizientestes Medium. 

Display aufgrund von fehlendem Medienbruch 

überproportional effektiv 

HOMEPAGEVISITS IN TSD. COST PER VISIT (INDIZIERT) 
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Media Flighting um OOH Kampagne 

FZ Kino Display OOH Funk PZ TV TZ

Ford Fiesta: OOH Flight 2013 
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OOH Flight generiert 14.538 Visits 

(4,9% der Visits im Flighting Zeitraum)  

KAMPAGNENMOTIV 



Ford Fiesta: OOH Flight 2014 

März 2016 I Mindshare Business Planning – Ford Modelling 2015 I http://www.ford.de/Pkw-Modelle/FordFiesta 7 

 - €  

 1.000K€  

 2.000K€  

 3.000K€  

 4.000K€  

51 52 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

2013 2014

G
ro

s
s
 A

d
s
p

e
n

d
 

Media Flighting um OOH Kampagne 

FZ Kino Display OOH Funk PZ TV TZ

OOH Flight generiert 29.792 Visits 

(9,1% der Visits im Flighting Zeitraum)  

KAMPAGNENMOTIV 
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Ford Fiesta: Effektivität und Effizienz 
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Bewertung der Mediakanäle nach Effektivität und Effizienz 

Brutto KW 01/2012 bis KW 40/2015 

Cost per Visit 93: OOH zweiteffizientestes Medium. 

Display aufgrund von fehlendem Medienbruch 

überproportional effektiv 

HOMEPAGEVISITS IN TSD. COST PER VISIT (INDIZIERT) 
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