UBERSTUNDEN

Sie haben es sicher schon gemerkt: Das Thema be-
schéftigt mich. Was zum Beispiel auch daran liegt:
Als ich in Berlin lebte, hatte ich eine Wohnung im da-
mals schon ziemlich schicken Prenzlauer Berg. Wie in
Berlin iiblich, gab es auch im Erdgeschoss meines
Wohnhauses ehemalige Ladengeschéfte, die als Biiro
oder - in meinem Fall - in eine Grafikagentur umfunk-
tioniert worden waren. Wann immer ich am Wochen-
ende an der schicken Glasfront vorbeikam, saB3 dort
ein Team ausgelaugter Kreativer mit stumpfem Blick
vor heiBlaufenden iMacs. Unabhangig vom Wochen-
tag arbeiteten sie bis in die friihen Morgenstunden.
All das war symptomatisch fiir den Glauben der Krea-
tivbranche, dass man irrsinnig viele Uberstunden
machen miisse, um gute Arbeit zu leisten.

Zum Gluck sind Uberstunden in Deutschland wie im
groBten Teil Nordeuropas keineswegs die Regel (die oben
beschriebenen ungliicklichen Kreativen aber sicher auch
nichts allzu Ungewdhnliches). Deutschland und Schwe-
den?® sind stolz darauf, mit die kirzesten Arbeitszeiten
der Welt zu haben - und gleichzeitig einige der hochwer-
tigsten kreativen Arbeiten zu produzieren. Und in jedem
Fall gilt: Uberstunden sind hier nicht gerade beliebt.

8www.bbc.com/news/business-34677949
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Wie schon mehrfach ausgefiihrt, herrscht im Rest der Welt leider eine ganz andere
Arbeitskultur. Vier Wochenenden in Folge durchzuarbeiten, um Termine zu hal-
ten? Jahr flr Jahr wegen irgendeines Pitches die Geburtstage seiner Kinder zu
verpassen? Das Schlimmste an diesen Praktiken ist, dass die Hauptlast der Uber-
stunden von Anfangern und den Kreativen aus dem Mittelfeld getragen wird, die
sich beweisen und auffallen oder einfach nur gute Arbeit leisten wollen. Die Rea-
litat zeigt aber, dass Uberstunden gar nicht zu besseren Leistungen fiihren; sie
machen Sie nicht zu einem kreativeren oder gar besseren Menschen. Uberstun-
den sind vor allem ein Hinweis darauf, dass man sich selbst zuviel zumutet (oder
von einem egomanischen Chef zuviel zugemutet bekommt) - oder dass man
schlicht kein gutes Zeitmanagement hat.

NACHHALTIGE ARGEIT
15T BESSERE ARBEIT

Wenn Sie in einem Umfeld arbeiten, das standige Uberstunden férdert, profitiert
niemand davon - weder Sie noch der Kunde noch die Arbeit selbst. Das hat unter-
schiedlichste Griinde:

= In erster Linie sinkt die Qualitat der Arbeit: Nach 12 Stunden vor dem heil3
gelaufenen Bildschirm ist jeder erschopft. Eine Studie® zeigt sogar, dass Men-
schen durchschnittlich nurknapp drei Stunden am Tag wirklich produktiv sind.

= Eine scha(n)dliche Uberstundenkultur fiihrt zu einer hohen Personalfluktua-
tion. Sie verlieren lhre besten Leute (und das zu Recht), wenn Sie diese wie
Legehennen behandeln.

—> Nonstop zu arbeiten bedeutet, Ihren kreativen Mitarbeitern jene Spielrdume
zu beschneiden, die sie brauchen, um nachdenken oder sich an kleineren Ne-
benprojekten mental »regenerieren« zu konnen. Aber nur dann, wenn sie sol-
che Spiel- oder Freirdume haben, kdnnen sie frisch motiviert und inspiriert
bleiben. Permanente Uberstunden berauben sie der MuBe und der kreativen
Leerlaufe, in denen oft die besten Ideen entstehen.

—> Langfristige digitale Projekte, die liber Monate oder sogar Jahre ein konsisten-
tes Team erfordern, kénnen Sie nur dann erfolgreich betreuen, wenn Sie Uber-
stunden weitgehend vermeiden. Als ich in Berlin arbeitete, verbrachten wir
fast vier Jahre mit der Entwicklung einer (von vielen) groBen digitalen Plattfor-
men flr Red Bull. Hatte man erwartet, dass das Team in diesem Zeitraum mit
110 Prozent arbeitet, hatten wir das Projekt nicht durchfihren kénnen. Insbe-
sondere Werbeagenturen sollten dies unbedingt berticksichtigen.

—> Nicht zuletzt werden Uberstunden von Kreativen selten in Rechnung gestellt.
Das hat eine Inflation der kreativen Designleistung zur Folge

2 www.inc.com/melanie-curtin/in-an-8-hour-day-the-average-worker-is-productive-for-this-
many-hours.html
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Wie kann man grandiose Arbeit leisten, ohne ein Arschloch zu sein?

WIE MAN EIN NACHHALTIGE
ARGEITSVMFELD SCHAFFT

Ich hére Sie schon sagen, »klar, super, Uberstunden vermeiden! Wer wiirde das
nicht gerne? Ist ja auch eine schone Theorie, aaaaber: In der realen Welt mit rea-
len Kunden, realen Terminen, realem Wettbewerb und der notwendigen kreativen
Exzellenz? Wie soll das gehen?«

Glauben Sie mir, es geht.

Es gibt in Nordeuropa Tausende von Kreativen, die ihr Studio, ihre Agentur,
ihren Arbeitsplatz vor 18.00 Uhr verlassen. Mit einigen Prozessoptimierungen im
Workflow kann jeder ein nachhaltiges Arbeitsumfeld aufbauen, ohne dabei den
qualitativen Status oder zufriedene Kunden opfern zu mussen. Allerdings miissen
Sie dafr erst noch einige Grundlagen schaffen. Diese hier zum Beispiel:

BINDEN SIE ALLE KERNKOMPETENZEN IN DIE PROJEKTPLANUNG EIN
Uberstunden entstehen, wenn zuviel Arbeit in zu wenig Zeit erledigt werden
muss. Grund dafir ist meistens eine schlechte Planung des Projektumfangs.
Nehmen Sie sich die Zeit, Projekte von Anfang an durchzugestalten; beziehen Sie
dabei vor allem alle Schliisselkompetenzen in Ihr Team ein - niemals nur den Ac-
count-Manager und den Creative Director. Die Darstellung eines Projekts in allen
Facetten und Arbeitsbereichen, vom Entwickler bis zum Texter, stellt sicher, dass
sich die Zeitachse und der Arbeitsaufwand in einem realistischen Rahmen bewe-
gen - statt allein der Fantasie des Account Managers davon zu entsprechen, was
der Kunde gerne héren mochte.

VERHALTEN SIE SICH DEM KUNDEN GEGENUBER TRANSPARENT,
WENN EINMAL ETWAS SCHIEF GEHT

Ob mit Threm Kunden oder Ihrem eigenen Chef: Bleiben Sie jederzeit transparent.

Falls etwas schief geht, das sich auf das Timing auswirkt, kehren Sie es nicht un-

ter den Teppich. Dass sich das Problem nach dem Motto

JEDER KANN 51 CH »DieHoffnung stirbt zuletzt« [6sen I&sst, ist héchst unwahr-

EIN VERNUNFTIGES scheinlich.In derﬂRegeI flihrt es zum Ende eines Projekts hin

wochenlang zu Uberstunden. Statt zu versuchen, unange-

RREEITISVAFELD hessen groBe Arbeitsfluten »irgendwie« doch noch zu be-

SCHAFFEN , 0 HNE waéltigen (was sich ziemlich sicher auf die Qualitat auswir-

DASS DIE QuALl ”” ken wird), besprechen Sie das Problem sofort mit dem

Kunden. In den meisten Fallen kann eine kompromissorien-

DARVNTER LEIDET. tierte Losung gefunden werden, mit der man das gleiche
Ziel erreicht.

Bei der Entwicklung digitaler Produkte, bei denen ein bestimmtes Feature - zum

Beispiel ein Videoplayer - aufgrund der technischen Komplexitat langer dauert

als urspriinglich erwartet, ist das Ublich. Schlagen Sie Ihrem Kunden z.B. vor, die



KREATIVE PROJEKTE 51IND ZEITKRAKEN.
SETLZEN S1E IHNEN GRENZEN!
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Szenario A:

ARBEITSSTUNDEN

VERFUGBARE ZEIT

Scenario B:

ARGBEITISISTVANDEN

VERFUGBARE ZEIT

Komplexitat etwas zu reduzieren, um plinktlich liefern zu kdnnen.Im Fall des Video-
Players kénnte man vielleicht im ersten Schritt auf die »Save to Playlist«-Version
verzichten? Finden solche Diskussionen zeitnah statt, bleiben alle mit im Boot
und bose Uberraschungen, Uberstunden und Arbeit unter Zeitdruck wird vermieden.

HABEN SIE KEINE ANGST,AUCH MAL NEIN ZU SAGEN

Kreative (auch ich selbst) wollen sich und ihre Arbeit immerbisan AL LEIN AVFE DEN
die Grenzen ausreizen. Sie lehnen daher fast nie eine Anfrage ab. yfRKAVF FIX 1 ERTE
Diese Schwéche kann durch einen guten Senior Leader oder Account-

Manager ausgeglichen werden. Leider stellen Kundenbetreuer auBer- Kvabl N‘B- [RATLR
halb Nordeuropas allzu oft den Wunsch des Kunden an die erste JIND FUR

Stelle - unabhéngig von einer realistischen Einschatzung seiner DAJ MANAGEMENT
Machbarkeit. Das Wortchen »Nein« scheint im Wortschatz solcher KREATIVER
Kundenbetreuer nicht vorzukommen. Reine Sales-Personlichkeiten

sind daher streng genommen fir das Management kreativer Pro- PROJEKTE
jekte ungeeignet und sollten ersetzt werden. VNGEEIGNET.
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STETS KLARE ZEITVORGABEN MACHEN, BESONDERS FUR DIE
NACHWUCHSKRAFTE

Kreative, vor allem die Junioren, filllen leicht jedes verfligbare Zeitfenster mit Arbeit,
wenn Sie sich und ihre Qualitat beweisen wollen. Es ist sehr wichtig, dass ihre
Arbeitszeit fir sie gesteuert wird. Setzen Sie Ihnen klare Ziele und Fristen fir die
Présentation ihrer Ergebnisse. Als Kreativdirektor sollten Sie sicherstellen, dass
die Nachwuchskrafte abends vor Ihnen das Buro verlassen.

ABLAUFE. PROZESSE. VERFAHREN.

Fir Kreative mag der Begriff »Prozess« fremd klingen. Tatsachlich ist die Einleitung
bestimmter Prozesse in einer Kreativagentur der Schllissel zu einer nachhaltigen
Arbeitsumgebung. Von einfachen Optimierungen wie der Steigerung der Meeting-
Effizienz Uber die grundlegende Meeting-Etikette bis hin zur Einfiihrung eines
standardisierten Ablaufs fiir die Bearbeitung sperriger Kundenanfragen - verein-
heitlichte Vorgehensweisen reduzieren die Zeitverschwendung an Ihrem Arbeits-
platz und erhdhen damit die Wahrscheinlichkeit, dass jeder pinktlich nach Hause
gehen kann.

NACHHALTIGES ARBEITEN
MIT DER AGILE- METHODIK

Mithilfe der Einflihrung anpassungsfahiger, agiler Arbeitsmethodiken fir fast alle
unsere Projekte erreichten wir bei Edenspiekermann schnell ein nachhaltiges Ar-
beitsumfeld. »Agile« (deutsch: agil) bezeichnet einen zeitgesteuerten schrittwei-
sen Ansatz fir die Produktion digitaler Produkte™, statt den gesamten Auftrags-
umfang komplett zum Ende des Auftragszeitraums hin zu liefern. Die Methodik
wurde in den 1980er-Jahren fir den Softwarebereich entwickelt und ist inzwischen
weit Uber die Technologiebranche hinaus verbreitet. Viele zukunftsorientierte Design-
agenturen und Teams, wie wir bei Edenspiekermann, nutzen sie, um nachhaltige
Prozesse und eine standardisierte Arbeitsweise zu gewahrleisten - von der Ent-
wicklung digitaler Produkte bis zum Markendesign und zu ganzen Kampagnen.

Der Agile-Setup zerlegt Projekte in kleine Features (»User Stories«), priorisiert
sie und liefert sie kontinuierlich in zweiwochigen Zyklen (»Sprints«). Am Ende je-
des Sprints wird die jeweilige Arbeit vom »Product Owner« tiberpriift, freigegeben
oder Uberarbeitet.

Das Agile-Team arbeitet immer gemeinsam; es ist nicht in einzelne Kompe-
tenzbereiche aufgegliedert und hat eine flache Hierarchie. Agile ist auf nachhaltige,
langfristige Arbeit ausgerichtet. Es eignet sich perfekt fir jedes Kreativ- oder
Technologieprojekt, das vier Wochen oder langer lauft. Kleinere Projekte funktio-
nieren in der Regel nicht in einer Agile-Umgebung, da die Schicht der erforderli-
chen Anwendungen, Prozesse oder Rituale Uber einen langeren Zeitraum die Vor-
teile und Effizienzsteigerungen tberwiegen.

www.agilenutshell.com
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DIE ROLLENVERTEILUNG IN EINEM AGILE-PROJEKT

Der Produkteigentiimer

Der »Product Owner« ist Entscheidungstrager und Hiter der Produktvision. In der
Kunden-Agentur-Beziehung gibt es in der Regel zwei Produktverantwortliche: auf
Kunden- und Agenturseite.

Das Team

Diese Leute fiihren die Arbeit als - und das ist wichtig - interdisziplinére Gruppe. Je
nach Bedarf des Projekts stehen sie als Team-Designer, Entwickler und Autoren
Seite an Seite in einem Team zusammen. Sie sind autonom, hierarchisch flach ge-
fuhrt und befugt, ihre eigenen Entscheidungen zu treffen. Oft (im besten Fall) set-
zen sich die Teams aus Agentur- und Kundenmitarbeitern zusammen.

uspunisiag)



Wie kann man grandiose Arbeit leisten, ohne ein Arschloch zu sein?

Der Scrum-Master

Der Scrum-Master ist kein Teil des Teams und beeinflusst keine Entscheidungen.
Vielmehr erleichtert er den Prozess und hilft, Blockaden zu beseitigen, die das
Team am Arbeiten hindern. In einer Agentur-Kunden-Beziehung Gbernimmt der
Scrum-Master haufig die administrative Seite der Kundenbeziehung.

Setzt man einen Agile-Prozess in einer Agenturumgebung ein, wird der Kunde als
»Product Owner« von Anfang an in das Team integriert. Er ist an der Planung zeit-
gesteuerter Sprints beteiligt. Zu Beginn eines jeden Sprints plant er zusammen
mit dem Design/Technologie-Team eine Liste von Features (»User Stories«), die in
diesem Sprint fertiggestellt werden sollen, und das Team schatzt den Aufwand
fur diese Aufgaben ein. Der Scrum-Master, der den Prozess moderiert, informiert
Team und Product Owner lber die Anzahl der Arbeitstage im Sprint (unter Be-
rlcksichtigung des Budgets und der Verfligbarkeit der Mitarbeiter).

Auf Basis dieser Kalkulation kann das Team genau definieren, wie viele Aufga-
ben mit der festgelegten Mitarbeiterkapazitat und den budgetierten Arbeitsta-
gen zu bewaltigen sind. Beispiel: Fir die vom Kunden angefragten Aufgaben wer-

den 30 Tage Arbeitsaufwand veranschlagt, im Budget
TRANSPARENLZ vAND sindfirden Sprint 20 Tage veranschlagt. Dann missen
seitens des Product Owners einige Aufgaben zurlickge-
VERTRAVIN S1AD stellt werden, bevor das Team beginnt - oder das Budget

DIE BASIS EINES s vergréBert werden. Das ist einfache Mathematik.
AGILE-PROZESSES. Transparenz und Vertrauen sind eine Grundvorausset-
zung fiir den Agile-Prozess und fir jede Sprint-Planung. Die
Loyalitat von Team und Product Owner muss beiden Seiten heilig sein: Der Product
Owner verpflichtet sich, keine zusatzliche Arbeit in den Sprint zu stecken; das Team
verpflichtet sich, wie versprochen zu liefern. Einen Kunden zum allerersten Mal von
einem Agile-Prozess flir seinen Auftrag zu liberzeugen, ist nie einfach. Im Nachhinein

aber, so zeigt die Erfahrung, sind alle Beteiligten dankbar und zufrieden.
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WAS MACHE ICH WENN 51CH
UBERSTVNDEN I TEAM GAR
NICHT VERMEIDEN LASSENT

Natirlich gibt es wichtige, tberaus zeitkritische Designvorschlage oder Tage vor
einem groBen Projektstart, an denen Uberstunden unvermeidbar sind. Um es klar
zu sagen: Hin und wieder etwas mehr zu arbeiten, ist ja nichts Verwerfliches.
Trotzdem ist es fir jemanden in der Fiihrungsposition stets wichtig, die private
Zeit der Mitarbeiter zu respektieren. »Respekt« zeigen kénnen Sie auf die ver-
schiedensten Arten und Weisen. Zum Beispiel diese:

UBERSTUNDEN IMMER BEIM TEAM ANKUNDIGEN UND ANFRAGEN

Wenn sich Fristen, Pitchs oder andere Termine abzeichnen, die wahrscheinlich zu
Uberstunden fiihren werden, kiindigen Sie dies mit so viel Vorlauf wie méglich an.
Fragen Sie lhre Mitarbeiter, ob sie sich darauf einstellen kénnten. Mehrarbeit sollte
niemals verpflichtend sein. Es ist erstaunlich, wie weit ein einfaches »Hey Leute,
sorry, aber wiirde es euch etwas ausmachen, heute Abend ein paar Stunden lan-
ger zu bleiben?« Sie bringt.

ABENDESSEN UND TAXIKOSTEN

In unserem Buro haben wir eine Regel: Alle, die nach 19.00 Uhr noch arbeiten,
bekommen ein Abendessen. Arbeiten sie bis nach 20.00 Uhr, lasst die Firma sie
mit dem Taxi nach Hause bringen. Das ist bei Uberstunden das absolute Mini-
mum an Wertschéatzung (Respekt) fir ein Team - und so sollte es auch verstan-
den werden. Diese Gesten sind nicht als ersatzweise Vergiitung der Uberstunden
zu betrachten, sondern als kleiner angenehmer Ausgleich fiir den Verzicht der
Mitarbeiter auf private Zeit zugunsten der Agentur.

ZWINGEND NOTWENDIG: AUSGLEICHSTAGE

Pizza, Bier und ein Taxi nach Hause sind toll, wenn man bis spét in den Abend
arbeitet - aber sie bringen die verlorene Zeit nicht zuriick. Bieten Sie in jedem Fall
einen greifbaren Zeitausgleich an. Und zwar nicht vage, sondern konkret: Wie
waére es zum Beispiel mit einem verlangerten Wochenende?

KREMPELN SIE AUCH MAL SELBST DIE ARMEL HOCH

Sind Sie ein Art Director? Oder sogar der Agenturchef? Nehmen Sie sich ein Bei-
spiel an den flachen Hierarchien von Technologieunternehmen. Die besten Krea-
tivdirektoren, die ich beruflich kennenlernen durfte, wurden besonders respek-
tiert, weil sie mit anpackten. |hr Team soll fir einen Pitch oder eine Deadline
Uberstunden machen? Dann krempeln auch Sie gleich mal die Armel hoch!



NICHT YERGESIEN:
E5 15T NvR EIN Job

So schon eine erfolgreiche Karriere in der Kreativbranche auch sein mag - es ist
und bleibt nur ein Job. Seine Familie, Freunde oder die Gesundheit dafiir zu op-
fern, lohnt sich nicht. Jedes Mal, wenn Uberstunden bedeuten, dass Sie ein ge-
meinsames Essen mit der Familie oder ein wichtiges Ereignis Ihres Kindes verpas-
sen, sollten Sie sich fragen: »Ist es das wert?« Stellen Sie sich diese Frage haufiger
als einmal im Monat, ist die Antwort wahrscheinlich: Nein.

Ich werde nie einen Artikel des verstorbenen Kreativdi-

rektors Linds Redding vergessen, der an Speiseréhrenkrebs  FRAGEN ST E S 1 CH:
erkrankt war. In einem ergreifenden Essay lieB er seine Kar- 15T E5 DAS WERT?

WENN SIE SI1CH DIESE

riere und die vielen daraus resultierenden Uberstunden, ver-
passten Geburtstage und Jubilden Revue passieren. Sein
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trauriges Fazit: »War es das wert? Natirlich nicht! Eswarja FRAGE MEHR ALS [ IN-

nur Werbung. Keine moralische Berufung mit tieferem Sinn«  may 1m MmoNAT STEL-
LEN, LAVTET DIL ANT-

Denken Sie an diese Worte, wenn Sie mal wieder in Be-
tracht ziehen, einen fur Sie privat oder fur Ihre Familie wich-
tigen Termin wegen der Arbeit zu verpassen. WORT WoHL:

Twww.thesfegotist.com/editorial/2012/03/14/a-short-lesson-in-perspective/

NEIN.






KLIENTEN

Erinnern Sie sich noch an das Plakat, das ich ganz
am Anfang dieses Buches erwihnte? »Arbeite nicht
fiir Arschlocher. Arbeite nicht mit Arschléchern.«
Wahrend wir diesem Prinzip vermutlich unisono zu-
stimmen (sonst wéren Sie in diesem Buch gar nicht
bis zu diesem Kapitel gekommen), sieht die Realitat
der Kreativbranche natiirlich so aus: Sie muss kom-
merziell arbeiten. Es geht vor allem darum, Geld zu
verdienen. Was machen Sie nun also, wenn ausge-
rechnet die Person, die lhnen groBe, finanzkraftige
Auftrage verspricht, die sicherstellt, dass Sie und
lhre Kreativen beschaftigt sind und das Licht in der
Agentur an bleibt, eines dieser Arschlocher ist?

Die konsequente Durchsetzung einer »No-Asshole«-Poli-
tik im Kundenbereich ist sicherlich kniffliger als ihre
Durchsetzung in der Agentur, sich selbst oder lhrem
Team gegenlber. Nur die bekanntesten und gefragtes-
ten Kreativen kénnen sich eine »Take it or leave it«-Hal-
tung leisten, wenn es um schwierige Kunden geht. Ich
sehe es allerdings so: Sicher gibt es unverbesserliche
Arschlochkunden auf der Welt; ich glaube aber, dass mit
der Uberwiegenden Mehrheit der Kunden eine produktive
Partnerschaft maoglich ist, auch mit den schwierigen,
wenn das Verhaltnis gut gemanagt wird und sie sich ver-
standen fihlen.
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DIE WAHRHEIT UBER KVNDEN

Eine gewisse Spannung zwischen Kreativen und Kunden gehort zum Geschéft.
Auch jenseits unserer Branche ist die Welt voll von humorigen Geschichten tiber
die scheinbar endlosen Kampfe zwischen hypernervésen Kreativen und ihren
ganzlich unbedarften Kunden - so voll, dass der Schriftsteller David Thorne™
Buch um Buch mit diesen amusanten Anekdoten fillt, urkomischen halbfiktio-
nalen Erzéhlungen Uber das Katz-und-Maus-Spiel egozentrisch-sensibler Kreativ-
linge und ihrer einfaltigen Kunden, die immer mehr Leistung fir immer weniger
Geld haben wollen.

Ungeachtet dessen aber, was einige Kreative lhnen vielleicht erzéhlen, sind
die meisten unserer Kunden tberhaupt keine Arschlécher. Tatsachlich handelt es
sich sogar bei den meisten um freundliche, verniinftige Menschen, die einen gu-
ten Job machen, ihren Chef beeindrucken und Anerkennung fir ihre Arbeit be-
kommen mochten. Es liegt ihnen fern, »grol3e Arbeit« zu zerstéren. Sie wollen uns
auch nicht die Wochenenden versauen oder unsere Tradume zerstoren. Sie moch-
ten nur schone Ergebnisse erzielen, ptinktlich und im Rahmen des Budgets. Es ist
auch keineswes so, dass immer die Kunden fir die Spannungen verantwortlich
waren. Es gibt genligend egozentrisch veranlagte Kreative, die schnell vergessen,
dass der Kunde im gleichen Boot sitzt wie Sie. Auch er hat einen Job zu erledigen
und einen Chef, dem seine Arbeit gefallen muss. Heuert ein Kunde einen be-
stimmten Kreativen oder eine Agentur an, muss er seinen Kopf dafir hinhalten.

Bedenken Sie auBerdem einmal mehr: Design ist keine Kunst. Sie sind nicht
Picasso. Sie sind nicht einmal der malende Exprasident George W. Bush mit sei-
nem kleinen Kelleratelier. Sie arbeiten fur ein Wirtschaftsunternehmen mit Sta-
keholdern, Budgets, Chefs und Deadlines. Behalten Sie das im Hinterkopf, wenn
Sie mit Kunden agieren, dann kénnen Sie eigentlich nichts falsch machen.

Zwww.27bslash6.com



105

PRIORITATENLISTE

KLIENT

1.1M BvDGET BLEIBEN
2.TERMINE EINHALTEN
3.06MBo55 IMPoNIEREN

4 MARKENTREVE

S KOLLEGEN
BEEINDRVCKEN

L. PREISE GEWINNEN

7. BERUHMT SEIN

8. KREATIVE
SIND GLUCKLICH

I.PREISE GEWINNEN

2.0ERUHMT SEIN

3.KOLLEGEN BEEINDRVCKEN

4. DEM Bos5s5 IMPoNIEREN

S.MARKENTREIE

L.TERMINE EINHALTEN

F.IM BvDGET BLEIGEN

8. KLIENT 15T GLUCKLICH





