76 PAGE 07.2002 PRODUKTION | Projektmanagement
_ | Portfolio | Projektauswertung | Business Case |

Kreativitatstechniken |

Zertifizierung

| |Cost Performance Index| _

| Projektauswertung | | Pessimistische Dauer | |

Earned Value | |

Actual Cost

| Terminrisiko

| Analogiemethode | |

Kickoff

| Bottleneck Engineering Planned Value

| Top-Down | | Analogiemethode | | Change Request |
| Cost Variance | | Kundenzufriedenheit | _ _ | Six Sigma |
_ | Bottom-Up | | Kritischer Weg | | Teilaufgabe |

|
Peter-Prinzip |

Meilenstein

| Magisches Dreieck | Konfliktmanagement | |

Workaround |

| Magisches Dreieck | Projektauswertung _ Mehrprojekttechnik

Geplant, getan

Projekte werden selten friiher, hdufig aber spater fertig

als vorgesehen - ein Zustand, mit dem man sich angesichts

der Marktlage nicht mehr ohne weiteres abfinden sollte.

PAGE zeigt, wie Kreativagenturen fir Effizienz und Qualitat bei

der Planung und Durchfiihrung ihrer Auftrége sorgen

m Der Termin versdumt, die Kosten
aus dem Ruder gelaufen, dafiir man-
ches doppelt erledigt und der Kunde
abgesprungen - so dhnlich sieht wahr-
scheinlich der Alptraum eines Projekt-
managers aus. Sich und anderen den
Riicken fiir kreative Aufgaben freizu-
halten, ist aber auch beileibe kein ein-
facher Job. Dies umso mehr, als Agen-
turen heute verstarkt die Steigerung
ihrer Effizienz und Qualitdt im Auge
behalten missen. Aus diesem Grund

greifen sie immer 6fter auf spezielle
Projektmanagement-Software zurtick.
Sie soll fiir Struktur und Transparenz
sorgen und bei der Uberschreitung be-
stimmter Limits rechtzeitig ein Warn-
zeichen geben.

Das Know-how, die Weitsicht und
vor allem die soziale Kompetenz eines
Projektmanagers kdnnen solche Tools
jedoch nicht ersetzen, und genau da
hapert es bei einigen Agenturen. ,Ge-
rade junge und gewachsene Firmen

legen den Fokus auf die kreative Sei-
te”, so Andreas Vichr, einstiger Media-
lab-Griinder und nun freier Unterneh-
mensberater. ,Sie leben von ihrem En-
thusiasmus, doch wenn sich der Hype
um sie verliert oder, wie momentan,
die Zeiten harter werden, geht es ver-
starkt um einen effizienten Workflow,
eine langfristige Kundenbindung und
eine fundierte Qualitdtssicherung.”

Dass Kreative sich um organisato-
rische Aufgaben nicht so gerne kiim-
mern, hat Andreas Vichr in vielen Fal-
len erlebt und rat Agenturen deshalb,
einen dedizierten Projektmanager zu
engagieren.,Das hat zwei wesentliche
Vorteile: Erstens kann man jemanden
einstellen, der die optimalen Fahigkei-
ten mitbringt. Zweitens identifizierter
sich nicht so stark mit der Konzeption
und kann daher eher zwischen Kunde
und Kreativen vermitteln. Damit wird
auch aufgewogen, dass ein Designer,
der zusatzlich die Projektleitung tiber-
nimmt, nattrlich viel tiefer in der Sa-
che steckt.”

,Bei internationalen Kooperationen halte ich
Projektmanagement-Portale wie Projektplace fiir eine gute
Méglichkeit, um Zeitverschiebungen und Ahnliches zu
Uiberbriicken. Im nationalen Rahmen, wo man sich ohnehin
kennt, erscheint mir das allerdings etwas overdone

Joachim Bartz, Inhaber der Event-Agentur Bartz + Bartz, Berlin
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Nicht nur methodische, auch psycho-
logische Stolpersteine spielen hierbei
eine Rolle. So gibt es in vielen Teams
innere Barrieren gegen Zieldefinitio-
nen an sich, wie die Deutsche Gesell-
schaft fiir Projektmanagement (GPM)
herausfand. Denn: Wer Ziele festlegt,
muss sich auch daran messen lassen.
Um beim Projektablauf unangenehme
Uberraschungen zu vermeiden, sollte
man die Ziele ganz genau definieren
und vom Auftraggeber absegnen las-
sen. ,Die Angebotsphase ist einer der
gangigsten Knackpunkte. Viele Agen-
turen fachern die Leistungen im Ver-
trag haufig nicht detailliert genug auf,
weil sie einen Kunden natdirlich mog-
lichst schnell binden wollen”, erldutert
Andreas Vichr.

Dieser gut gemeinte Ansatz kann
sich jedoch réchen, wenn sich bei der
Umsetzung herausstellt, dass der Auf-
wand erheblich gréfier als angenom-
men ist. Im Nachhinein lasst sich an-

hand schwammig formulierter Story-
boards die Sachlage nicht eindeutig
rekonstruieren. Die Agentur kann sich
dann blofB liberlegen, ob sie mit Ver-
lusten arbeitet oder dem Kunden die
Mehrkosten in Rechnung stellt - und
ihn damit unter Umsténden verliert.
Vichrs Empfehlung hierzu lautet: jede
Kommunikation, jedes Briefing, jede
Besprechung protokollieren und das
Storyboard so detailliert wie mdéglich
halten. Ist der Leistungsumfang vorab
nur schwer einzuschéatzen, sollte man
von allgemeinen Richtwerten ausge-
hen. Erst auf einer solchen Grundlage
kann man bestimmen, welche Schrit-
te wann, in welcher Zeit und Reihen-
folge notwendig sind und wer dafiir
infrage kommt.

Auch bei der Teamzusammenstel-
lung kommt es oft zu Problemen: Zu
viele verlassensich laut Jiirgen Blume,
als Berater bei GPM tatig, beim Perso-
nalmanagement eher auf personliche

Erfahrungswerte anstatt auf objektive
Kriterien wie zum Beispiel Kapazitats-
vereinbarungen, Fiihrungsregeln oder
Kompetenzen. In kleineren Agenturen
kann die Ressourcenplanung in regu-
laren Meetings stattfinden, fiir gréfie-
re Agenturen und Projekte reicht das
nicht mehr aus. Hier kénnen Projekt-
management-Applikationen von Nut-
zen sein: Sie spielen in vernetzten Bal-
kendiagrammen, den Gantt-Diagram-
men, den Zeitablauf durch, sie geben
im Ressourcenkalender Auskunft iber
die Mitarbeiterauslastung und zeigen
verschiedene Lésungsvarianten auf.
ik
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Weitere Informationen unter
www.projektron.de




