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 Basis: NetView Panel / 4 Month Active (Kampagnenzeitraum: Juli ï Oktober 2010) 

 

Wie sieht die  Werbewirksamkeit von E-Mail-Marketing im Vergleich zu Display-Werbung aus? 
 

Besondere Untersuchungsaspekte der Werbewirkungsstudie 

Á Wie gezielt und effektiv werden User tatsächlich durch E-Mail-Marketing im Vergleich zu Display-Werbung angesprochen? 

Á Im Detail wurden folgende Aspekte untersucht: 

Á Campaign Delivery (Nettoreichweite, Reichweitenaufbau, Kontakthäufigkeit, Nutzerdemographien) 

Á Brand Impact (Werbeerinnerung, Kaufintension, Akzeptanz E-Mail-Marketing, virale Effekte, Kaufintension, 

Markenkommunikation, Wahrnehmung der Werbebotschaft) 

Á Behavioural Impact (Reichweitensteigerung Zielseite, Kontakthäufigkeit) 

 

Methode und Studiendesign 

Á Die Studie erfolgte begleitend zur E-Mail-Marketing und Display-Kampagne zum neuen SEAT Model Ibiza ST 

Á An der Studie nahmen insgesamt 1050 registrierte Mitglieder des Nielsen Online-Panels teil, aufgeteilt in 3 unterschiedliche 

Stichproben: Kontakt zur E-Mail-Kampagne, Kontakt zur Display-Kampagne, Kontakt zur E-Mail- und zur Display-Kampagne 

Á Grundlage der Studie sind zwei Arten der Datenerhebung - zum einen eine technische Messung über das Nielsen Netview Tool,  

zum anderen eine Befragung über das Nielsen Online Access Panel 

Studienaufbau 

Zentrale Fragestellung der Studie 



 

 

E-Mail erhöht bei 47 % der Empfänger die Kaufbereitschaft und ist somit ein optimaler Conversion-Treiber 

Å Newsletter Werbung inspiriert zum Kauf: das sagen ganze 47% der befragten E-Mail-Empfänger.  

ÅBesonders gute Ergebnisse hinsichtlich der Steigerung der Kaufabsicht erzielte der Werbekanal E-Mail in den einkommensstarken 

Alterssegmenten zwischen 31 und 50 Jahren. 

 

Die Kaufkraft als Zielgruppe ï mit E-Mail erreicht man punktgenau die richtigen Zielgruppen 

Å Die E-Mail-Kampagne erreichte in der Kernzielgruppe 49% Männer und 51% Frauen. 

Å Fast 60% der Empfänger liegen in der einkommensstarken Altersgruppe zwischen 30 und 49. 

Å Die E-Mail-Empfänger verfügten generell über ein überdurchschnittlich hohes Haushaltseinkommen und hatten außerdem   

 überwiegend einen hochqualifizierten Bildungsabschluss. 

 

Der nötige Werbedruck konnte per E-Mail im Vergleich zu Display nahezu doppelt so schnell aufgebaut werden 

Å Durch die 1. E-Mail-Versandwelle wurde innerhalb einer Woche fast 1/3  des gesamten E-Mail-Mediavolumens erreicht werden,   

 bei der Display-Kampagne wurden nur 1/10  des Gesamtvolumens innerhalb des selben Zeitraumes erzielt. 

Å Damit dauerte der Aufbau des nötigen Werbedrucks bei Display-Werbung fast dreimal so lange. 

 

E-Mail Werbung ist erwünscht und steigert die Reichweite von Kampagnen durch virale Effekte signifikant 

Å 42% der E-Mail-Empfänger und 31% der Nutzer mit Kontakt zur Display-Kampagne finden Newsletter-Werbung mit passenden 

Produktempfehlungen oder Angeboten sehr gut bis gut.  

Å 45% der E-Mail-Empfänger leiten gute Newsletter-Angebote an Freunde und Bekannte weiter. 
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Der Media-Mix aus Display und E-Mail-Werbung steigert die Werbeerinnerung um ganze 13% gegenüber Display  

Å Bei einem Mediavolumen-Verhältnis von 85,4% zu 14,6 % zu Gunsten der Display-Kampagne, überzeugte E-Mail in Bezug auf die 

gestützte Werbeerinnerung mit 8 Prozentpunkten Vorsprung gegenüber der Display-Kampagne. 

Å Der Media-Mix steigerte die Werbeerinnerung sogar um 13% gegenüber der reinen Display-Kampagne. 

Å E-Mail zeigte bei der gestützten Werbeerinnerung vor allem im jüngeren Alterssegment eine starke Wirkung und lag bei den 18 ï 

40jährigen bis zu 27% vor der Display-Kampagne. 

 

Werbeassoziation zur Marke ist per E-Mail gerade bei jungen Zielgruppen sehr stark 

Å Die Marken-Assoziation der Männern liegt mit 41% und die der Frauen mit 40% bei E-Mail-Werbung bis zu 5% über der Display-

Kampagne. 

Å Vor allem bei der jungen Zielgruppe der 18- bis 30jährigen liegt E-Mail bei der Werbeassoziation weit vorne. 

Der Kampagnen- Mix aus E-Mail und Display steigerte den Website-Traffic um das 4-fache  

Å Mit einer Steigerung um das 4fache stellt der Media-Mix aus E-Mail und Display eine optimale Kombination dar, um den Traffic auf 

Webseiten und Landingpages signifikant zu erhöhen. 
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Ad Effectiveness - Studiensteckbrief  

Reichweitenanalyse 

Technische Messung NetView  

Werbewirkungsanalyse 

  Befragung Online Access Panel   

Studiensteckbrief: 

 
Methode:   CATI Befragung 

   

Zielgruppe: 18 bis 60 Jahre 

 

Gruppen:  Mit Werbekontakt 

  Ohne Werbekontakt 

 

Zeitraum:  Juli bis Oktober 2010 

   

Datenbasis: Zahlen auf 4 Monatsbasis 

 

Grundgesamtheit:  47.950.075  

 

 
 

 

 

Studiensteckbrief: 

 
Methode:   CAWI Online Access Panel 

 

Zielgruppe: 18 bis 60 Jahre 

 

Stichprobengröße: 350 Display  

  350 E-Mail  

  350 Display + E-Mail 

 

  Mit Werbekontakt 

  Ohne Werbekontakt 

 

Zeitraum:  Juli bis Oktober 2010 

 

Fragebogenlänge: 8 bis 10 Minuten 

  

Panelgröße: ~ 100.000 Personen** 
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 Basis: NetView Panel / 4 Month Active (Kampagnenzeitraum: Juli ï Oktober 2010) 

Studiendaten im Überblick 

Aktive Internetnutzer: 47.950.075* Display E-Mail Display + E-Mail 

Mediavolumen in % 85,6 14,4 100 

Nettoreichweite  (Unique User) 11.833.051 2.030.717 13.863.768 

Aktive Reichweite (Active Reach) 24,68% 4,24% 28,91% 

Å Sichtkontakte (Kontaktdosis) 6,05 3,65 6,15 

ÅMit 14,6%igem Mediavolumen erzielt E-Mail eine 4,24%ige Nettoreichweite der Kampagne. 

ÅDie erzielte Reichweite innerhalb der E-Mail-Kampagne spiegelt die Effizienz des Werbekanals wieder. 
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11.833.051 

(85,4% Mediavolumen) 

2.030.717 

(14,6%  

Mediavolumen) 

E-Mail  

Display + E-Mail  

Signifikante Reichweitensynergien sprechen eindeutig für die 

Kombination von E-Mail und Display-Werbung 

Reichweitenvergleich 

ÅDie Überschneidung in der Nettoreichweite ist mit einem Anteil von 8% minimal. 

ÅDurch die E-Mail-Kampagne konnten zusätzlich über 1 Mio. neue Nutzer erreicht werden, also zusätzliche 8,6% Nettoreichweite. 

ÅDie Kombination der Kanäle Display + E-Mail ist damit eine Media-Kombination mit sehr guten Reichweitensynergien. 

Display  


