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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

und wieder ist ein Jahr fast wie im Fluge
vergangen. Viele von uns ziehen zum Jahres-
wechsel ihre personliche ,,Bilanz“. Verbuchen
wir 2004 als gutes oder als schlechtes Jahr?
Nun bin ich nicht der Typ, der lange ins Grii-
beln kommt, denn alle Erfahrungen, die wir
machen, gehdren zu der Personlichkeit, die
wir sind. Fiir mich war 2004 ganz sicherlich
ein sehr interessantes und bewegendes Jahr.
Und das nicht nur ob der sportlichen GroB-
Events in Portugal und Griechenland, der
Wahlen in Amerika und der standigen Berich-
te Giber die Reformbereitschaft in Deutsch-
land.

Fiir mich waren es die personlichen und
beruflichen Hohepunkte ebenso wie manch
anstrengende und intensive Tage, an die ich
gerne zuriickdenke und die ich nicht missen
mag.

lhnen wiinsche ich nun einen guten Jahres-
ausklang, ein gesegnetes Weihnachtsfest
und fiir das Jahr 2005 nur das Beste. Moge
es ein gutes und friedvolles Jahr werden.

PS.: Vielleicht finden Sie zwischen den
Jahren ja sogar die Zeit, unser Mon-
key Business naher kennen zu lernen.
Schon jetzt viel SpaB dabei!

lhre

Direktmarketing bringt nichts?
Dann werden Sie personlich!

Speziell im B-to-B-Geschaft spielt die
direkte, also ,personliche” Kommuni-
kation zunehmend eine bedeutende
Rolle. Denn mittels Direktmarketing
kdnnen die ausgewahlten Zielgruppen
in den immer differenzierteren Mark-
ten gut angesprochen und somit die
Streuverluste minimiert werden. Und
durch die Moglichkeit der adressier-
ten und somit personlichen Anspra-
che werden nicht nur neue Kontakte
geknlpft, sondern auch bestehende
Kunden in einem regelmaBigen ,Dia-
log“ betreut und dadurch deren po-
sitive Bindung zum Unternehmen
verstarkt. Vertrauen baut sich auf und
wird aufrecht erhalten.

Ein personalisiertes und gut recher-
chiertes ,Direct Mail“ spricht im
Vergleich zum Massenmailing genau
die Personenkreise an, bei denen ein
echter Bedarf fiir das beworbene Pro-
dukt vermutet wird. Grundlage der Er-
kenntnisse Uber die Empfanger kann
nur eine gute Datenbank sein. Dieses
Mailing unterscheidet auBerdem ziel-
gruppenspezifisch

a) das Angebot und
b) die Nutzenargumentierung.

Wer einfach alle vorhandenen Adres-
sen ungeprift mit ein und demsel-
ben Mailing anschreibt oder kopier-
te ,Fill-In-Briefe* in Umlauf bringt,
braucht sich (iber hohe Streuverluste
bei gleichzeitig hohen Kosten nicht
zu wundern. Diese ,GieBkannen-Mai-

lings“ verargern die Empfanger eher
und fliihren so schnell zum Gegenteil
des erwiinschten Effektes. Um die
Adressaten wirklich anzusprechen,
muss die Mailing-Aktion mehr bieten.
Sie muss die Neugier des Betrachters
wecken, ihm einen konkreten Nutzen
aufzeigen, die Vorteile des Angebots
ansprechen und den Leser zu einer
Reaktion bewegen. Damit auch die
Chance besteht, die so genannten
Wegwerfwellen zu Gberstehen. Denn
ein erfolgreiches Mailing gelingt eben
nicht durch Masse, sondern durch
konzeptionelle Klasse — und das be-
deutet viel Vorarbeit.

Die bertihmt-beriichtigten
Wegwerfwellen!

Insgesamt geht der DM-Profi von vier
dieser Wellen aus. Untersuchungen
dazu haben gezeigt, dass zwar 90%
aller Mailings ge6ffnet werden, doch
nur etwa 50% ,lberleben” die ers—t%:>
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ten Sekunden nach dem Offnen. Das
heit, sie werden praktisch sofort
weggeworfen. Grund: In einem Zeit-
fenster von nur ca. zwanzig Sekunden
entscheidet der Empfanger, ob er wei-
terliest oder nicht.

Der anschlieBenden zweiten Wegwerf-
welle fallen Mailings zum Opfer, deren
Inhalt nicht nach dem Geschmack des
Lesers, das Angebot nicht interessant
genug ist: Papierkorb. Ausléser der
dritten Wegwerfwelle ist nicht man-
gelndes Interesse, sondern fehlender
akuter Bedarf. Das Mailing wandert
vielleicht immerhin ins Archiv, wo es
moglicherweise direkt neben den An-
geboten der Konkurrenz darauf war-
tet, im entscheidenden Moment doch
noch hervorgeholt zu werden. Bei der
vierten Wegwerfwelle interessiert das
Angebot zwar, momentan fehlt aber
vielleicht die Zeit, sich weiter damit
zu befassen: Das Schreiben landet
zunachst im téglich wachsenden Pa-
pierstapel auf dem Schreibtisch und
am Ende der Woche unter Umsténden
dann doch im Papierkorb. Schlechte
Aussichten, wenn man die Regeln
nicht gut genug kennt.

Sie brauchen einen Tiiroffner!

Aufwandige Untersuchungen des Le-
severhaltens haben ergeben: Ein Erfolg
versprechendes Mailing muss ganz
bestimmten formalen Grundséatzen
entsprechen, um erstens Uberhaupt

gelesen und verstanden und zweitens
moglichst mit einer Bestellung beant-
wortet zu werden. Von Anfang an gilt
es dabei natlrlich, Aufmerksamkeit
und Neugier zu wecken — durch in-
dividualisierte Kommunikation. Das
heiBt nicht, dass an jeden Adressaten
einzeln geschrieben werden muss,
sondern dass die Empfanger in klei-
nere Zielgruppen eingeteilt und als
solche individueller angeschrieben
werden.

Intuitiv sucht jeder Empfénger auto-
matisch nach Antworten auf Fragen
wie ,Wer schreibt mir?“, ,,Bin wirklich
ich gemeint?”, ,Woher kommt der
Brief?“, ,Soll ich den Brief lesen?”,
Worum geht’s?“, ,Wer unterschreibt?*,
Was hab ich davon?“ — ,Welche Vor-
teile bringt es mir?“

Somit muss eine gewisse psycholo-
gische Wirkung der Bestandteile in
sich stimmig sein und die Leserfragen
Jrichtig” beantworten. Je nach Ziel-
gruppe empfiehlt es sich, den intuiti-
ven Fragen schon moglichst friih im
Text implizierte Antworten anzubieten.
Das hilft, um Papierkorb, Archivord-
ner und Papierstapel zu umgehen und
im besten Fall direkt zum anvisierten
Erfolg zu flihren.

Ausschlaggebende Erfolgskriterien!
Die richtige Zielgruppe und nattrlich
deren korrekte Adressen bestimmen
den Erfolg zu 40%. Das Produkt und
das Angebot sind zu 30% maBgeb-
lich, das richtige Timing zu 20%. Die
richtige Ausflihrung tragt mit 10%
zum Gelingen bei. Ob ein Mailing
erfolgreich sein wird, hangt also von
diesen vier Kriterien ab:

M Waren die Adressen korrekt und
die Zielgruppe richtig ausge-
wahlt?

M Handelte es sich um das pas-
sende Produkt/Angebot fiir die-
se Zielgruppe?

M Stimmte das Timing?

M Hat die Kreation/Ausflihrung des
Mailings alle wichtigen Regeln
befolgt?

Abschliefende Tipps

fiir Ihre Direktmarketing-Arbeit!

M Legen Sie das Ziel |hrer Aktion
fest, bevor Sie mit der Planung
beginnen (zum Beispiel Messe-
einladung, Reaktion auslésen, Ab-
verkauf etc.)

M Schreiben Sie das Anschreiben
nicht im Blocksatz, sondern im so
genannten Flatter- oder Rausatz,
das heil3t so wie sich der Zeilen-
umbruch eben ergibt.

M Sprechen Sie den Empfanger mit
kurzen, wenig verschachtelten Sat-
zen an. Gliedern Sie den Gesamt-
text in logische Absatze.

M Positionieren Sie in jedem dieser
Absatze einen ,Kundennutzen®,
den Sie optisch hervorheben. Ver-
meiden Sie Zeilenumbriiche inner-
halb der Hervorhebungen!

M Schreiben Sie lesbar: in einer le-
sefreundlichen Schrift auf neutra-
lem Hintergrund, ohne Versalien
im FlieBtext und natlrlich mdog-
lichst in der ,Sprache” des Emp-
fangers.

M Unterschreiben Sie mit lThrem Na-
men, so dass der Empfanger ei-
nen direkten Ansprechpartner hat
(nicht: ,lhr xx-Team*). Eine Un-
terschrift in Blau erzeugt zusatz-
lich das Erscheinungsbild eines
»echten” Briefes und gibt so einen
wichtigen AnstoB zu Lesen.

Mehr zu Fixpunkten oder Erfolgs-
messungen und mit welchen Instru-
menten Sie direkt personalisiert oder
indirekt unadressiert kommunizieren
kdnnen, erfahren Sie in der einschla-
gigen Fachliteratur. Oder einfacher:
bei KALUZA & ZANKL!
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Wie sade ich es meiner Agentur...?

Woflir braucht man eigentlich Korrek-
turzeichen? Man streicht doch einfach
das Falsche durch und schreibt das
Richtige driiber. Oder nimmt das be-
liebte Tipp-Ex! Oder — noch viel einfa-
cher — ein kleines *) und diverse FuB-
noten! Aber ob dann jeder unter den
wilden Zeichen, Pfeilen und Kringeln
dasselbe versteht?

In diesem Fall kann sich namlich Kre-
ativitdt ausnahmsweise mal verhee-
rend auswirken. Denn Setzer, Layouter
und die Fachleute der Druckvorstufe
missen wissen, was die Angaben be-
deuten, damit sie den Text korrekt be-
arbeiten kénnen.

Deswegen stehen in jedem Duden die
Korrekturzeichen nach DIN 16511.

Kennt man sie erst mal, steht ihrer
zeitsparenden Anwendung nichts
mehr im Wege.

Vorgehensweise

Die Kennzeichnungen miissen so
deutlich vorgenommen werden, dass
Irrtum moglichst ausgeschlossen ist.
Jedes eingezeichnete Korrekturzei-
chen wird daher am rechten oder
linken Papierrand wiederholt. Sofern
das jeweilige Zeichen nicht flir sich
selbst spricht, schreibt man die An-
derung rechts neben das wiederholte
Korrekturzeichen.

Die Zeichen am Rand sollten in der-
selben Reihenfolge stehen wie die
Zeichen in der jeweiligen Textzeile.

Fir mehrere Korrekturen innerhalb
einer Zeile stehen unterschiedliche
Korrekturzeichen zur Verfligung. Er-
geben sich in einem Absatz umfang-
reichere Korrekturen, empfiehlt sich
das Neuschreiben des Absatzes. Er-
klarende Vermerke zu einer Korrektur
kann man durch Doppelklammern
kennzeichnen. Am besten lesbar sind
farbig angezeichnete Korrekturen, die
sich von der Text- und Papierfarbe
deutlich abheben. Wenn dann noch
jede korrigierte Seite signiert oder ab-
gehakt wird, haben alle Beteiligten
den perfekten Uberblick.

Mehr dazu erfahren Sie in der ein-
schlagigen Fachliteratur. Oder:

bei KALUZA & ZANKL! MK

Ausgewahlte Korrekturzeichen nach DIN 16511

Falsche Buchstaben oder Worter werden
durchgestrichen und auf dem R¢nd durch die |a

richtigen ersetzt.

Falsche Trennungen werden am Ende der
Zeile und am folgenden Zeilenanfang angez¢- |€i

_ichnet.

Fehlende Buchstaben werden angezeichnet,
indem der vorangehnde oderfolgendeﬂjchsta-l he -l—_Bu.
be durchgestrichen und zusammen mit dem

Verstellte Wérter [durch|werden| das Umstel-1_J
lungszeichen gekennzeichnet. [DiéWérierw"er- Ld
den beéi groRéren Umstéllungen beziffert.

[B 47

Ist die Verstellung schlecht zu (iberschauen,

wiederholen.

fehlenden wiederholt wird. Es kann auch das

ganze IWrt oder die Silbe durchgektichen undHWort Hstri

auf dem Rand berichtigt werden.

Fehlende Worter werden in der Liicke durch
Winkelzeichen|gemacht und auf dem Rand[kenntLlich

angegeben.

Bei groBeren Auslassungen wird auf die Ma-
nuskriptseite verwiesen. Die Stelle ist auf der

Manuskriptseite zu kennzeichnen.

Diese Presse bestand aus|_ befestigt war.

Zu tilgende Buchstaben oder Woérter werden
durchgestrichen unihd auflagfidem Rand durch | HY
2P (fiir: deleatur, d.h. »es werde getilgt«) an-

gezeichnet.

zeichnet.

Soll
angeC deutet.

rs.Ms. S.85

empfiehlt es sich, den verstellten Text ganz
zu tilgen und ihn auf dem Korrekturrand zu

Verstellte Zahlen sind immer ganz durchzu-
streichen und in der richtigen Ziffernfolge auf
den Rand zu schreiben, z.B. 684

H 1864

Fehlender Wortzwischenraumlyird mit _be- "1
Zu weiter Zwischenraum wird durchT, zu engerfl\
Zwischenraum durch\ﬁngezeichnet. b

ein Zwischenraum ganz wegfallen,
so wird dies durch zwei Bogen ohne Strich

mn
v

Das Anhadngen eines Absatzes verlangt man

durch eine den Ausgang mit dem folgenden

Text verbindende Linie: Die Presse bestand
aus zwei senkrechten Saulen, die durch ein
Gesims verbunden waren.y —

CIn halber Manneshohe war auf einem ver-
schiebbaren Karren die Druckform befestigt.

Verstellte Buchstaben werden durchgesfti-[1tr

chen und auf dem Rand in der richtigen Rei-

henfolge angegeben.

UsSw.

KA
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»Schone Bescherung!”

Nach erfolgreichem Biirgermeister-Wahl-
kampf 2004 des Geretsrieder Wahlvereins
,oornelia Irmer ...einfach besser” wird die
neue Biirgermeisterin Geretsrieds im De-
zember vereidigt!

Die DKM2004 — ein voller Erfolg! Zum fiinf-
ten Mal in Folge ein Besucherrekord. Und:
in der Ausstellerbefragung erzielt KALUZA &
ZANKL eine sehr gute Bewertung ihrer Kom-
munikationsarbeit.

AssCompact — vier Jahre im gleichen Ge-
wand, Zeit fiir eine Auffrischung. Unter den
kritischen Augen der Geschéftsfiihrer Dieter
Kndrrer und Jiirgen Neumann auf Seiten des
Herausgebers wurde die auflagenstarkste
Fachzeitschrift der Finanzbranche einem
Relaunch unterzogen. Mit der Ausgabe
01/2005 liegt das Fachmagazin fiir Risiko-
und Kapitalmanagement mit einem aktuali-
sierten Erscheinungsbild auf den Schreibti-
schen. Das betreuende Agenturteam fiir die
Ausgaben Deutschland und Osterreich setzt
sich aus Brigitte Hicker (Beratung/Projekt-
koordination), Madeleine Kaluza, Katharina
Kafkoula (Kreation) und Andrea EBkuchen
(Anzeigenservice) zusammen.

Ein Partner von

Deutsche Post QY
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LSeifenschnitzen™ oder:

Wenn Sie sich unter dem Begriff
,Seifenschnitzen* etwa ein in Verges-
senheit geratenes weihnachtliches
Kunsthandwerk vorstellen, liegen Sie
gar nicht so schlecht. Zwar hat der
Begriff nichts mit Weihnachten zu
tun, beschreibt dafiir aber ziemlich
treffend das Vorgehen eines Wer-
be- oder PR-Texters, dessen Kunst
es sein muss, sein Handwerkszeug
richtig zu gebrauchen — individuell
unterschiedlich fiir jeden Text, jeden
Kunden, jedes Produkt, jede Ziel-
gruppe.

Was das mit Seife zu tun hat? Sie
verkorpert perfekt die Eigenschaften
und das Verhalten eines in Arbeit
befindlichen Textes.

Beispiel:

Nehmen wir einmal an, der Texter hat
an einem Katalogkapitel ,herumge-
schnitzt“, das nach Briefingvorgaben
des Auftraggebers bestimmte Pro-
duktmerkmale eines neuen Gerats so
beschreiben soll, dass der Handler
nach der Lektiire dieses Kapitels sei-
ne Kunden optimal beraten und infor-
mieren kann. Zu den Vorgaben geho-
ren u.a. das Layout der Katalogseite,
in das der Text hineinpassen muss;
die Verwendung von Fotos oder Zeich-
nungen auf der Seite; die zu beschrei-
benden Features, ihre korrekten Be-
zeichnungen und ihre Bedeutung fiir
die Zielgruppe; die Zielgruppe selbst
(Handler oder Endverbraucher); etc.
Der fertige Text ,flutscht” dem Texter
allerdings sofort wie eine nasse Seife
durch die Finger, wenn sich Vorgaben
nachtraglich dndern. Vielleicht sollen
mehr oder weniger Details beschrie-
ben werden, weil Abbildungen weg-
oder hinzukommen. Weniger Platz auf
der Seite fiihrt zu Kiirzungen der For-
mulierungen, z.B. missen Adjektive
gestrichen, Nebensatze geschrumpft
werden, ohne in eine pure Aufzih-
lung zu geraten. Bestimmte Bezeich-
nungen sollen nun in diesem Kapitel
auftauchen, die vielleicht bereits im
Absatz dartber verwendet wurden —
dann werden eben beide noch einmal

Uberarbeitet. Die einzelnen beschrie-
benen Produktmerkmale sind unter-
schiedlich gewichtet. Werden diese
Prioritdten spater geandert, stimmen
u.U. die Uberleitungen zwischen den
Textinhalten nicht mehr.

Na, haben Sie jetzt ungefahr einen
Eindruck vom ,Seifenschnitzen” bei
der Textarbeit?

Texter sind ja sooo kreativ!

Die Head eines Plakates kann ein ge-
nialer Wortwitz in Verbindung mit dem
Motiv sein. Der Claim eines Fernseh-
oder Radio-Spots entspringt vielleicht
dem spielerischen Umgang mit Spra-
che. Dabei kénnen sogar absichtliche
Fehler einen Text unvergesslich und
damit erfolgreich machen, denken
Sie nur an , Deutschlands meiste Kre-
ditkarte”. Auch die Verwendung von
Dialekt (,Wenns schee macht”, ,Un
wassis mit Tee-e?“) oder Umgangs-
sprache (,Geiz ist geil“) fiihrt man-
ches Mal zum Ziel. Dazu stellen wir
uns einen Agentur-Kreativen vor, der
nach Brainstorming, Trendforschung,
Pizza aus dem Karton, zwei Schach-
teln Zigaretten und drei Flaschen Rot-
wein schlieBlich spatnachts seinen
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Texten als Kunst-Handwerk

Geistesblitz hat, ihn gerade noch in
die Tastatur hacken kann und dann
erschopft, aber gliicklich und sieges-
sicher den Kopf auf das hippe Front-
print seines trendigen T-Shirts sinken
lasst. Selbstverstandlich handelt es
sich aber meist um einen Wort-Arbei-
ter, der gut gebrieft wurde, sich alle
Details verfligbar gemacht hat und

Uber ein groBes sprachliches Reper-
toire verfligt. Seine Kreativitat liegt in
der zielgerichteten Verwendung und
Umsetzung, bei der eine Prise Humor
sicher nicht schadet.

Direktmarketing, Produktkataloge,
PR-Artikel, Web und Co.

Witzige Kataloge? Cooles Direktmai-
ling? Lustige PR-Beitrage? Gibt es
wohl. Passt es aber? Das kommt ganz
darauf an. In jedem individuellen Fall
richtet sich der Texter nach dem Un-
ternehmen, dem Produkt, dem Anlass,
der Zielgruppe, dem Medium usw. Sie
bestimmen Wording und Tonality, d.h.
die Art und den Stil der zu verwenden-
den Sprache. Ein Snowboardhersteller
wird seine Kunden anders ansprechen
wollen als ein Versicherungsunterneh-

men. PR-Artikel einer Kiichenfirma
werden fir die Wohnzeitschrift am
Kiosk anders ausfallen als fiir das
Fachmagazin, das die Branche selbst
liest.

Und nicht zuletzt: Fir jedes Medium
gibt es exakte Regeln. Das erste An-
schreiben eines Direktmailings muss
anders getextet werden als die folgen-
den. Der beigelegte Flyer sollte einen
ganz speziellen Aufbau haben.

Was unterscheidet einen seridsen PR-
Artikel von purer Reklame? Zum Bei-
spiel das Wissen des Texters um die
Arbeitsweise und das Selbstverstéand-
nis von Redakteuren und Journalisten.
Es empfiehlt sich, Pop-up Fenster ei-
ner Website anders zu texten als In-
halte, die der Hauptnavigation unter-
stehen.

Klingt das nach Kreativitdt? Unbe-
dingt! Hier geht es nur um eine dif-
ferenziertere Art von kreativem Arbei-
ten: Um die Kunst, alle Vorgaben und
Regeln so unter einen Hut zu kriegen,
dass der fertige Text seinen jeweiligen
Zweck optimal erfiillen kann und man
ihm diese ,,Zwange“ und das manch-
mal unvermeidliche Seifenschnitzen
nicht ansieht. Dass klappt, wenn der
Texter sein Handwerk ordentlich be-

herrscht.
i ‘

Auflosung / dpi

Auflésung

Die Zahl von Bildelementen, Pixel, Li-
nien oder Punkten, die in der Darstel-
lung am Bildschirm oder in der Ausga-
be auf Film oder Papier wiedergegeben
werden konnen. Meist ausgedriickt in
Anzahl pro cm oder Inch.

Bei Scannern wird die Auflésung in ppi
(pixel per inch) angegeben. Die Auf-
I6sung von Bildschirmen misst man

Das Briefing macht den
Unterschied.

Wie oben gezeigt, kann nachtragli-
ches Neubriefing einen ganzen Rat-
tenschwanz von nétigen Anderungen
verursachen. Damit es im Verlauf
eines Text-Jobs zu moglichst weni-
gen — besser gar keinen — ,,Domino
Days“ kommt und der urspriinglich
kalkulierte Zeit-/Kostenrahmen nicht
gleich mit gekippt wird, hilft nur ei-
nes. Ein wirklich gutes Briefing:

Rechtzeitig:

Agentur und Kunde kdénnen gemein-
sam ins Thema finden

Konkret:

Alle wichtigen Details stehen allen
Beteiligten zur Verfligung

Vollstandig:

Ohne Nachgereichtes bleiben Zeitpla-
ne stabil

Verbindlich:

Keine Mehrkosten und Verzégerungen
durch spate Anderungen

Personlich:

Feste Ansprechpartner garantieren ef-
fektive Kontakte

Geplant:

Die Zeitschiene ist realistisch und
wird von allen eingehalten

Und — ,Alles wird gut.”
CW

ebenfalls in ppi. Bei Rasterbildern wird
die Auflésung beziehungsweise Raster-
weite in Ipi (lines per inch) gemessen.
Eine hohe Auflésung bedeutet in der Re-
gel eine gute bis sehr gute Qualitat, aber
auch ein hohes Datenvolumen.

dpi

Die Abkiirzung fir «dots per inch», lber-
setzt: Punkte (Pixel) pro Zoll. Hierbei han-
delt es sich um die MaBeinheit fiir die
Ausgabeauflésung von Druckern, Belich-
tern oder Bildschirmen. Bildschirme lésen
im Allgemeinen mit 72 dpi auf, Laserdru-
cker mit 300 bis 1.800 dpi, Belichter mit
600 bis 12.000 dpi und Scanner mit bis
zu 11.000 dpi.
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Ein Spiel der KALUZA & ZANKL Werbeagentur KG
fiir 2-6 Spieler ab 3 Monaten Berufserfahrung.

Das Ziel:
Wer mit Raffinesse und Gliick als Erster den Gol-
denen Lowen erreicht, hat das Spiel gewonnen.

Vorbereitung:

Jeder Spieler braucht eine farbige Spielfigur. Die
Spielfiguren und ein Wiirfel kdnnen aus einer
beliebigen Spielesammlung entnommen werden.
Jeder Spiel platziert seine Figur um das Startfeld
herum. Dieses zahlt beim ersten Zug mit. Es wird
im Uhrzeigersinn gespielt. Der Spieler mit der ge-
ringsten Berufserfahrung beginnt.

Ablauf:
Jeder Spieler versucht, so schnell wie mdglich
mit seiner Figur zum Goldenen Lowen zu gelan-

& Monke ey Business

Lockruf des Geldes — Das Agenturspiel

gen. Die Vorgehensweise entspricht dabei den
klassischen Brettspielen, d.h. der Reihe nach
wiirfelt jeder Spieler und bewegt seine Figur um
die entsprechende Augenzahl auf dem Spielbrett
weiter.

Wahrend des Spiels diirfen nie zwei Figuren
gleichzeitig auf einem Feld stehen. Wiirde ein
Spielzug auf einem bereits besetzten Feld enden,
so stellt der nachfolgende Spieler seine Figur auf
das erste freie Feld dahinter. Das Uberspringen
von Spielfiguren ist erlaubt. Landet eine Figur
auf einem ,Ereignisfeld”, muss der Spieler die
darauf beschriebene Anweisung ausfiihren.
Dann — auBer nach , Aussetzen” — ist wieder der
nachste Spieler am Zug. Bei einer gewiirfelten
»Sechs” darf nicht nochmals gewiirfelt werden.

Um ins Ziel zu gelangen, ist die genaue Augen-
zahl ntig.

Besondere Felder:

Die auf manchen Feldern dargestellten Pfeile
zeigen die geltende Laufrichtung an. Bei Weg-
gabelungen gilt die skizzierte Laufrichtung; es
sei denn, die Spielfigur landet direkt auf einem
Ereignisfeld, das eine neue Richtung vorgibt. Die
,Pizzaboten-Gabelung” ist ein Sonderfeld: Wiir-
felt der betroffene Spieler eine gerade Augenzahl,
darf er links abbiegen und weiterspielen. Eine
ungerade Zahl fiihrt den Spieler auf die rech-
ten Felder in die neue Karriere als Pizzabote! Er
muss hier warten, bis das Spiel vorbei ist.

Ende:
Sobald der erste Spieler den Goldenen Lowen er-
reicht hat, hat er gewonnen und das Spiel damit
beendet.

Viel Spag!

Telefax-Feedback an 089 / 14 88 4004

Hat Ihnen unsere aktuelle Ausgabe gefallen? Haben Sie Anregungen oder Wiinsche? Dann nutzen Sie doch
einfach das fiir Sie vorbereitete Response-Element, kopieren es und werden direkt!

a

Bitte nehmen Sie uns in lhren Verteiler auf.

Q
Q
Q
Q

OO

Ja, auch Gber folgendes Thema wiirden wir gerne etwas lesen:

Ja, bitte versorgen Sie auch uns kiinftig regelmaBig mit Informationen aus lhrem Hause.

Theorie ist ja schdn und gut, aber was haben in der Praxis umgesetzt?
Schicken Sie uns bitte aktuelle Informationen tber KALUZA & ZANKL.

Bitte nehmen Sie uns aus dem Verteiler.

Ja, auch lhre bisherigen Newsletter interessieren uns. Bitte schicken Sie uns alle fiinf kostenlos zu!

Ja, wir sind neugierig geworden: Bitte senden Sie uns Ihr Agenturportrait zu.

Momentan suchen wir keine neue Agentur. Aber halten Sie uns trotzdem auf dem Laufenden.

Wir haben die Daten von KALUZA & ZANKL — mehr benétigen wir zurzeit auch nicht.

Firma Zusatz
StraBe PLZ, Ort
Abteilung Ansprechpartner

Telefon/Durchwahl

Fax

eMail

Internet

Falls Sie unseren Infoticker in Zukunft nicht mehr zugeschickt bekommen méchten, kénnen Sie uns natiirlich auch
eine kurze eMail mit Ihrer Adresse und dem Betreff ,, Abbestellung Infoticker” an ja@kaluza-zankl.de senden!



