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E-Business

Bilder erhohen Lesebereitschaft

Was fiir erfahrene Direktmar- [
keter wie eine Binsenweisheit
klingt, hat das US-Fachmaga-
zin MarketingSherpa jetzt in
sieben Eyetracking-Tests mit
fiktiven Werbemails detailliert
erforscht.

Ein Bild in einer Werbe-
E-Mail oder in einem News-
letter erhoht signifikant die
Bereitschaft zum Lesen des
Textes und verldngert die
Lesedauer. Dabei ist das Motiv
selbst unerheblich; entschei-
dend ist auBer dem Bild viel-
mehr die Lesefreundlichkeit
des Layouts. Ist ein - auch
noch so uninteressantes - Bild enthalten, nimmt der Empfan-
ger in den héchstens 20 Sekunden, die er fiir das Uberfliegen
der Nachricht aufwendet, wesentlich mehr Text auf als ohne
Bild. Der Vorfilter fiir alle Werbe-E-Mails seien jedoch der
Absender und die Betreffzeile, betont MarketingSherpa weiter.

Die gesamten Untersuchungsergebnisse sind fiir 247 Dollar
unter http://New-Email-Data.MarketingSherpa.com erhéltlich.

Bilder in E-Mails erhéhen die Lese-

bereitschaft - darauf setzen auch
die Mails von Marketing Sherpa

Gezielte Werbeeinblendungen
im Mobile Marketing

Mobile Marketing ist ein vergleichsweise kostengiinstiger
Weg, um junge Zielgruppen zu erreichen. Anbieter Zelfi
(www.zelfi.de) will seine Angebote fiir die Nutzer kostenlos
gestalten. Dafiir zahlen Werbekunden fiir nutzerabhéngig
selektierte Einblendungen in Spielen und anderen Entertain-
ment-Downloads.

Besonders attraktiv wird der Service dadurch, dass Werbe-
kunden einzelne Zielgruppen belegen konnen. Anhand der
gespeicherten Nutzerprofile werden bei Downloads flexibel
jeweils zielgruppenkonforme Werbeeinblendungen integriert.
AuBerdem sind regionale Kampagnen moglich. Der Betreiber
verspricht sich davon hohere Aufmerksamkeit und stérkeres
Involvement der Konsumenten. Ahnlich wie beim Such-
maschinenmarketing konnen Budget-Obergrenzen fiir jede
Kampagne vorgegeben werden. Erste Downloads sollen ab
Friithjahr 2006 verfiigbar sein.
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Versandh@ndler setzen auf E-Mail
Das Internet als Direktmarketingplatt- "
form macht sich. Mehr als eine Milli-
arde Werbe-E-Mails landen durch-
schnittlich pro Monat in den Post-
fachern deutscher Surfer. Aktivste
Branche ist der klassische Versand-
handel (Quelle, Tchibo etc.) mit allein iiber neun Prozent aller
werblichen E-Mails - so ein Ergebnis aus dem GfK DirektMarke-
ting-Panel (www.gfk.de). Dahinter folgen Internet-Dienstleister
wie GMX und web.de, Platz drei belegen Verlage und Medien.

40 Prozent aller Werbe-E-Mails gelten nach GfK-Defini-
tion als Spam. Donnerstag und Freitag sind die beliebtesten
Mailversandtage. Wie bei anderen Werbeformen gelten diese
Wochentage auch fiir die E-Mail-Werbung als besonders
giinstig, um die Kaufentscheidungen zum Wochenende zu
beeinflussen.

Im Gesamtvergleich aller Branchen entfallen bereits mehr
als zwei Drittel aller Direktkontakte auf E-Mails. Vorreiter ist
die Telekommunikationsbranche mit bereits fast 93 Prozent
aller Werbekontakte per E-Mail, dicht gefolgt von der Lebens-
mittelbranche mit 88 Prozent. Verlage, Medienunternehmen,
Lotterien und Gewinnspielunternehmen folgen mit je etwa 66
Prozent. Abgeschlagen sind Versicherungen mit einem Anteil
der Werbe-Mails von unter vier Prozent.

Schadenersatz fiir Spam

Der Direktmarketing Dienstleister Media Logistics muss einem
Briten knapp 400 Euro Schadenersatz zahlen: Das Unterneh-
men hatte ihm unerwiinschte Werbung an seine private E-
Mail-Adresse geschickt.

Der Klédger, Inhaber eines Internet-Unternehmens, erhielt
regelmiBig Werbeanzeigen fiir einen Mietwagen- und einen
Fax-Dienst auf seinen privaten E-Mail-Account. Die dafiir ver-
antwortliche Firma Media Logistics, die auf E-Mail, Online-
und Call-Center-Werbung ausgerichtet ist, hatte sich zwar
zunichst bei dem Mann entschuldigt, eine geforderte Schaden-
ersatzzahlung jedoch abgelehnt.

Darauthin reichte der Brite eine symbolische Klage auf
300 Pfund Entschddigung - umgerechnet knapp 400 Euro -
ein. Das Unternehmen, das auch die Prozesskosten tragen
muss, ging schlieBlich in einem auBergerichtlichen Vergleich
auf die Forderung ein.

Experten zufolge handelt es sich bei dem Fall um die erste
erfolgreiche Klage dieser Art.
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