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Das Angebot wird Sie vor allem interessieren, wenn Sie fiir einen externen Auf-
traggeber arbeiten. Aber auch wenn Sie eine Website fiir Ihre eigene Firma pla-
nen, miissen Sie kalkulieren, wie viele Personen wie lange an dem Projekt ar-
beiten werden. Daher ist auch in diesem Fall das Kapitel fiir Sie wichtig, selbst
wenn Sie die anderen Teile des Angebots nicht erstellen miissen.

3.1 Voriiberlegungen

Bevor Sie darangehen, alle Informationen aus dem Briefing zusammenzu-
schreiben und auszurechnen, was Sie fiir die Umsetzung verlangen wollen,
halten Sie kurz inne. Denn um eine Katastrophe zu vermeiden, sollten Sie sich
genau iberlegen, ob Sie das Projekt durchfiihren kénnen (und wollen). Das
klingt zunéachst vielleicht absurd fiir Sie, aber nicht wenige Projekte enden bit-
ter, weil sich niemand zuvor diese Frage gestellt hat. Uberlegen Sie sich also:
Haben Sie alle n6tigen Kenntnisse? Falls nein, kdnnen Sie Mitarbeiter engagie-
ren, die diese haben, oder konnen Sie Teile als Unterauftrag vergeben? Haben
Sie die notigen Gerdte und Programme, oder kdnnen Sie es sich leisten, diese
anzuschaffen? Konnen Sie die Aufgabe in der geforderten Zeit erledigen?
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Oft vergessen: die
Machbarkeitsstudie

Im Angebot ist Platz
fiir Eigenwerbung —
aber nicht zu dick
aufgetragen.

All das gilt es zu beachten, damit nicht mitten im Projekt unerwartete Probleme
auftauchen. Deren Losung bedeutet fiir Sie immer Zusatzkosten (in puncto
Zeit, Geld, Qualitdt oder Nerven — nicht selten alles zusammen).

Auflerdem gibt es den Fall, dass der Wunsch des Kunden nicht umsetzbar
ist. Stellt er sich beispielsweise vor, eine Live-Ubertragung von Sportereignis-
sen in bester Qualitat auf seiner Website zu integrieren, miissen Sie ihm klar-
machen, dass so etwas mit den heutigen Ubertragungsgeschwindigkeiten im
Web nicht moglich ist. Aber es gibt auch Fille, in denen die technischen Pro-
bleme weniger offensichtlich sind. Sie sollten immer priifen, ob die Wiinsche
des Kunden realistisch sind. Wenn Sie selbst es nicht genau wissen, fragen Sie
jemanden, der es wissen muss. Diese Uberpriifung nennt sich im Marketing-
Deutsch Machbarkeitsstudie oder feasibility study. Ist sie sehr aufwéndig, soll-
ten Sie sich diese Studie vom Kunden bezahlen lassen.

Wenn Sie wissen, dass das Projekt realisierbar ist, und wissen, dass Sie es
durchfiihren kdnnen, dann erst geht es an die Arbeit, das Angebot zu erstellen.
Je genauer Sie dieses planen, desto weniger bése Uberraschungen gibt es spi-
ter.

3.2 Was gehort in das Angebot?

¢ |hre Referenzen (warum sind Sie der richtige Anbieter?)

¢ die Projektbeschreibung (Exposé)

e die Kalkulation

e der Zeitplan

e Kommunikationswege zwischen Auftraggeber und -nehmer

e Angaben zu Pflege und Wartung

e juristischer Teil (Angaben zu Urheber- und Nutzungsrechten, Umgang mit
Anderungswiinschen des Kunden, Geschéftsbedingungen, Erfiillungsort
und Gerichtsstand)

3.3 lhre Referenzen

Das Angebot entscheidet dariiber, ob Sie den Auftrag bekommen oder nicht.
Deshalb sollten Sie versuchen, sich im Angebot als der ideale Partner fiir die
Umsetzung des Projekts darzustellen. Wenn Sie das Gefiihl haben, dass Sie
den Auftrag schon fast in der Tasche haben, demonstrieren Sie lediglich durch
das gute Angebotskonzept lhre Kompetenz. Falls nicht, stellen Sie bei dieser
Gelegenheit nochmals lhre Starken heraus. Fiihren Sie lhre Referenzen an,
aber protzen Sie nicht. Sie miissen selbst entscheiden, wie viel Werbung Sie
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machen mdchten. Das hangt ganz von lhrem personlichen Stil ab — und von
dem lhres potenziellen Kunden.

Eine gute Moglichkeit ist, die Eigenwerbung vom Angebot zu trennen. Le-
gen Sie eine eigene Prdsentationsmappe bei, in der sich lhre Firma darstellt.
Achten Sie darauf, dass diese Mappe auf die Interessen des potenziellen Kun-
den zugeschnitten ist. Wahlen Sie Referenzprojekte aus, die Ihre Kompetenz
fir das aktuelle Projekt unterstreichen. Beschranken Sie sich auf wenige Pro-
jekte und wenige Seiten.

Ich habe die Erfahrung gemacht, dass man selten zu viel tiber seine Refe-
renzen spricht. Es ist immer wieder erstaunlich, wie wenig die Leute von dem
aufnehmen, was man ihnen erzahlt. Sie haben beispielsweise eine einstiindige
Prasentation lhres Unternehmens gemacht und dem Kunden einige lhrer
schonsten Beispiele von Websites und CD-ROM-Produktionen gezeigt. Er war
ganz angetan und hat sich die Sachen mit Interesse angesehen. Zwei Wochen
spater kommen Sie im Gesprach zufdllig auf das Thema CD-ROM und der
Kunde fragt ganz erstaunt: ,,Ach, CD-ROMs machen Sie auch?*“ Wie gesagt,
bleiben Sie dennoch bescheiden und fallen Sie nicht auf die Nerven, indem Sie
standig von lhren vielen Preisen erzdhlen. Die interessieren die Kunden erfah-
rungsgemaf weniger als gute Referenzen. Diese konnen Sie vorsichtig immer
wieder einflieBen lassen. Entwickeln Sie ein Gespiir dafiir, wie viel das richtige
Ma# ist.

3.4 Das Exposé

Fiir das Angebot schreiben Sie alle Informationen zusammen, die Sie aus dem
Briefing gewonnen haben. Dieses Dokument heif3t Projektbeschreibung oder
Exposé und wird auch Angebotskonzept genannt. Sie kénnen es als eine erste
Fassung des Grobkonzepts sehen.

Lesen Sie griindlich, was der potenzielle Auftraggeber sich vorstellt. Achten
Sie dabei auch auf eventuelle Eitelkeiten: Will sich der Kunde oder sogar nur
der Chef in erster Linie selbst darstellen? Dann sollten Sie dem im Angebot
Rechnung tragen. Das Betonen von Erfolgen der Firma oder allein das hdufige
Nennen des Namens hilft schon einiges. Jeder liest gern seinen Namen, und
wenn er sich mit seiner Firma identifiziert, auch den seiner Firma. Versuchen
Sie, den Vorstellungen des Kunden so weit wie moglich entgegenzukommen.

Gehen Sie moglichst auf alle Punkte aus dem Briefing ein. Beschreiben Sie
kurz, wie Sie die angesprochenen Probleme l6sen wollen. Machen Sie wo im-
mer moglich mehrere Vorschldge. Giinstig sind dabei Alternativen, die unter-
schiedlich aufwadndig und damit unterschiedlich teuer sind. Dann kann der
Kunde auswahlen, wie viel ihm die Sache jeweils wert ist.

Orientieren Sie sich aber nicht zu sehr an den Vorgaben, wenn Sie das An-
gebot schreiben. Denn oft sind diese nur schnell vom Chef, einem Assistenten

Lesen Sie griindlich ...

.. und dann
vergessen Sie alles.
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Seien Sie anders!

Heben Sie sich durch
eigene Ideen ab. Das
verschafft Ihnen
Vorteile gegeniiber
Mitbewerbern.

oder einer Mitarbeiterin zusammengestellt worden. Gewdhnlich sind die Vor-
gaben des Kunden noch nicht besonders gut durchdacht. Das ist auch nicht n6-
tig, denn dafiir sind Sie da.

Treten Sie also einen Schritt zuriick und sehen Sie sich an, was da vor lhnen
liegt. Macht das {iberhaupt Sinn? Braucht jemand diese Inhalte? Interessieren
sich die Kunden lhres potenziellen Auftraggebers dafiir? Ist das neu, oder ist es
besser als das, was die Konkurrenz macht?

Falls Sie zu dem Schluss kommen, dass das Projekt noch nicht ausgereift
ist, dann legen Sie erst einmal alles beiseite.

Seien Sie anders! Besonders wenn Sie wissen, dass |hr potenzieller Auf-
traggeber auch von Ihren Konkurrenten Angebote einholt, miissen Sie sich fra-
gen: Warum sollte der Auftrag gerade an Sie gehen? Finden Sie darauf eine
iberzeugende Antwort und geben Sie diese in Ihrem Angebot.

Sie missen lhr von Marketingexperten so genanntes Alleinstellungsmerk-
mal herausstellen (in der Fachsprache: USP — unique selling proposition). Was
unterscheidet Sie von lhrer Konkurrenz? Haben Sie schon vergleichbare Pro-
jekte erfolgreich umgesetzt? Haben Sie Fachkenntnisse auf einem fiir den Kun-
den relevanten Gebiet?

Oder kénnen Sie nichts von alledem vorweisen? Dann konzentrieren Sie
sich darauf, einen besonderen Ansatz zu bieten. Lsen Sie sich zundchst vollig
von den Vorgaben und versuchen Sie, etwas ganz Besonderes zu entwickeln.
Ihr Ansatz kann dabei sowohl vom inhaltlichen Rahmen wie auch vom Preis her
tiber die Ausschreibung weit hinausgehen — wenn Sie tatsachlich einen iiber-
zeugenden Ansatz vorstellen konnen.

Ein Beispiel: Sie sollen einen einfachen Internet-Auftritt fiir einen Hersteller
edler Uhren machen. Sie haben bisher aber nur fiir kleine Hotels gearbeitet —
diese Referenzen sind nicht allzu eindrucksvoll. Bieten Sie also dem Uhrenher-
steller neben der Unternehmensprdsentation als mogliche Erweiterung ein
kleines Shop-System an. Das sprengt das vorgesehene Budget, aber Sie heben
sich von Ihren Konkurrenten ab, die alle nur eine gewdhnliche Unternehmens-
prasentation anbieten. Und selbst wenn man sich beim Auftraggeber gegen
den Shop entscheidet, haben Sie deutlich gemacht, dass Sie weiter denken:
Sie versuchen, dem Kunden entgegenzukommen und auch die Bediirfnisse zu
erkennen, die er noch gar nicht formuliert hat. So kénnen Sie sich als kompe-
tenter Partner prasentieren, der nicht einfach nur Vorgaben umsetzt, sondern
aktiv mitdenkt. Verstehen Sie sich immer auch als Berater fiir lhren Kunden,
nicht nur als sein Auftragnehmer fiir ein klar umrissenes Projekt.

Inzwischen ist der Markt so weit, dass nicht mehr willkiirlich Geld ausgege-
ben wird, nur um im Netz prasent zu sein. Die Auftraggeber denken inzwischen
mehr dariiber nach, was ihnen ein Webauftritt bringt. Wenn Sie zeigen, dass
Sie auch so denken und eigene Ideen dazu pradsentieren, hinterlassen Sie ei-
nen guten Eindruck.

Wenn lhnen partout nichts einfallen will, lesen Sie den Abschnitt Ideenfin-
dungim nédchsten Kapitel. Dort werden Techniken vorgestellt, mit denen Sie Ih-
rer Kreativitdt auf die Spriinge helfen.
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3.5 Die Kalkulation

Die Kalkulation ist nicht nur Sache des Projektleiters oder der Geschéftsfiihre-
rin. Der Konzepter spielt dabei eine ganz wichtige Rolle. Denn er kann am bes-
ten abschdtzen, wie viel Arbeit hinter den einzelnen Schritten steckt. Anders
herum muss er sein Konzept danach ausrichten, was kalkuliert wurde.

Der Preis ist nicht alles. Diesen Grundsatz sollten Sie bei der Kalkulation
immer im Kopf haben. Denn es erhalt nicht immer der billigste Anbieter den Zu-
schlag. Immer mehr Menschen ist inzwischen klar, dass sich Qualitat von Web-
sites lohnt —und dass diese ihren Preis hat.

Das Angebot ist meist nicht lhre einzige Chance. Gefallen Ihrem potenziel-
len Auftraggeber Ihr Konzept und Ihre Firma, wird er wahrscheinlich nochmals
mit Ihnen {iber den Preis reden, wenn ihm Ihr Angebot zu teuer ist. Sie kénnen
dann einen generellen Nachlass geben oder einzelne Leistungen streichen.
Das geht am besten, wenn Sie die einzelnen Posten der Kalkulation detailliert
aufgeschliisselt haben. Manche meinen, damit wiirden sie sich zu sehr in die
Karten sehen lassen, aber ich denke, die Offenheit lohnt sich: einmal aus dem
schon erwdhnten Grund der besseren Mdéglichkeiten beim Nachverhandeln.
Auflerdem kdnnen Sie so leichter zusdtzliche Optionen anbieten, die der
Kunde zundchst gar nicht verlangt hat. Und diese Offenheit macht einen serio-
sen Eindruck.

KalkudaLion [ Angaben in £)

Hankar enzanal e 5]
Tiettindungs: Warkshop B
ioabnezept | 160
Fembaroem . 4,000
Layost Siarisane B | Falpaming | 15w
Umsetrung bralik . & 000
HT WL P o tarmemi efeig . 1000
JwaaScnip- Perogrammes ung . o
COlPregearmrmierang (Veiwallung Benetor Fesdback] . Boi]
Usabdgy-Teazs . 7 850
Erlregan bl Suchiraschiren . 500
Aasakosion J6 x 70| . &1
Summe L] %]

=== Abbildung 3.1: Beispiel fiir eine aufgeschliisselte Kalkulation

Legen Sie lhre
Kalkulation offen
und schliisseln Sie
einzelne Posten auf.
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Gehen Sie bei der Kalkulation und beim Nachverhandeln nicht zu weit mit dem
Preis herunter. Denn Sie miissen damit rechnen, dass Sie fast nie so viel mit
dem Projekt verdienen, wie Sie es sich anfangs ausgerechnet haben. So genau
Sie auch kalkulieren, die Erfahrung lehrt, dass immer zusatzliche Kosten anfal-
len, die Sie dem Kunden nicht in Rechnung stellen kénnen.

|3 Nert 1|

Wenn Sie von Anfang an so knapp kalkulieren, dass Sie kaum finanziellen Ge-
winn machen, dann muss sich der Auftrag in einer anderen Hinsicht lohnen. Bei-
spielsweise mit Renommee oder mit Folgeauftrigen. Verkaufen Sie sich nicht
unter Wert, langfristig tun Sie sich damit keinen Gefallen. Lehnen Sie lieber ei-
nen Auftrag ab, bei dem Sie nichts verdienen. Dann haben Sie Zeit, einen ande-
ren zu akquirieren, bei dem Sie in kiirzerer Zeit mehr verdienen — und machen so
mehr Gewinn.

Manche Agenturen legen die endgiiltige Kalkulation erst vor, wenn das Grob-
konzept abgeschlossen ist. Das ist sicher der bessere Weg, weil sich mit dem
Grobkonzept genauer kalkulieren lasst. Allerdings kommen wir damit wieder
zum kritischen Punkt der Bezahlung. Wenn Sie das ganze Grobkonzept erstel-
len, bevor Sie einen Vertrag oder Geld vom Kunden bekommen haben, gehen
Sie das Risiko ein, unbezahlt gearbeitet zu haben.

Vorgehensweise

Fuir die Kalkulation gehen Sie normalerweise so vor, dass Sie zundchst alle Ein-
zelschritte des Projekts so detailliert wie méglich auflisten. Schéatzen Sie, wie
lange die jeweiligen Schritte dauern (in Tagen oder auch in Stunden). Die Bear-
beitungszeit wird dann mit dem jeweiligen Tages- beziehungsweise Stunden-
satz multipliziert, um die Kosten des Schrittes zu ermitteln. Alle Posten werden
zur Gesamtsumme addiert.

Manche Agenturen schlagen auf diese Summe noch einen festen Prozent-
satz, ihren eigenen Gewinn. Ich personlich finde das etwas zu viel der Offen-
heit. AuBerdem kann der Kunde nicht nachpriifen, ob Sie tatsachlich die ange-
gebenen Kosten fiir die einzelnen Posten haben. Daher ist das meiner Meinung
nach eine Scheinoffenheit, aus der der Kunde keinen Vorteil zieht. Ich kalku-
liere mit Tagessadtzen, in denen bereits der Gewinn enthalten ist. Auch die all-
gemeinen Aufwendungen wie Gerdte, Software, Miete, Strom, Verwaltungs-
kosten etc. sind in diesen Tagessdtzen schon enthalten. Sonderausgaben wie
etwa Reisekosten schliissele ich dagegen einzeln auf.
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Tagessitze

Welche Tagessédtze Sie fiir die einzelnen Leistungen ansetzen, miissen Sie
selbst entscheiden. Das hangt einerseits von lhren Festkosten ab, andererseits
von dem Gewinn, den Sie machen méchten. Inzwischen haben sich in der Multi-
media-Branche Richtwerte eingependelt, die allerdings noch immer eine grofie
Schwankungsbreite haben. Eine gute Informationsquelle dafiir ist der Deutsche
Multimedia Verband (DMMV). Er gibt in unregelmaBigen Abstanden den Hono-
rarleitfaden Multimedia heraus (siehe www.dmmv.de). Spater in diesem Abschnitt
sehen Sie eine Beispielkalkulation, damit Sie eine ungefdhre Vorstellung von
den Preisen bekommen. Besuchen Sie die Site zum Buch (www.benutzer-
freun.de), um Informationen zu den derzeit {iblichen Preisen zu bekommen.

Aufwandsabschdtzung

Eine grundsatzliche Unterteilung ist die zwischen lbergreifenden Leistungen
und den mengenabhédngigen Leistungen. Zu den iibergreifenden Leistungen
gehort alles, was relativ unabhangig vom Umfang eines Webauftritts ist, zum
Beispiel also die Besprechungen mit dem Kunden, Prasentationen oder Kon-
zepte. Zu den mengenabhdngigen Leistungen gehdrt beispielsweise das Er-
stellen von Grafiken, Animationen oder HTML-Seiten.
Zu den libergreifenden Leistungen gehoren:
e das Projektmanagement
e Briefings, Besprechungen, Prasentationen
¢ das Angebot (was dem Kunden normalerweise nicht berechnet wird)
e das Grobkonzept
e die Entwicklung des ,,Looks“ der Site (grundlegendes Screendesign)
e das Testen
e Anmeldung der Domain, Bekanntmachen der Site, Dokumentation, Archi-
vierung, Sicherung von Rechten u. A.
Schétzen Sie den Aufwand fiir die ibergreifenden Leistungen. Um sicherzuge-
hen, konnen Sie einzelne Posten festschreiben. Zum Beispiel kénnen Sie fiinf
Besprechungen mit dem Kunden anbieten. Wiinscht der Kunde spater weitere
Besprechungen, kdnnen Sie diese eigens in Rechnung stellen. Legen Sie am
besten im Vertrag fest, dass das so gehandhabt wird. Falls Sie |hre Leistungen
pauschal anbieten, sollten Sie einen Risikoaufschlag mit einkalkulieren.
Vergessen Sie Spesen wie Fahrt- und Hotelkosten nicht, deren Ubernahme
durch den Kunden vertraglich geregelt sein sollte.
Zu den mengenabhangigen Leistungen gehoren:
¢ Entwicklung der Informations- und Navigationsarchitektur (also der Art
und Weise, wie die Informationen auf der Site angeordnet werden und wie
der Besucher sich auf der Site bewegt)
e Recherche (Text bzw. Informationen sowie Bildmaterial und eventuelle wei-
tere Medien)

Anhaltspunkte fiir
die Kalkulation bietet
der Honorarleitfaden
Multimedia des
DMMV.

Unterschitzen Sie
nicht die Zeit, die fiir
Telefonate und
Besprechungen nétig
ist.
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¢ Texte schreiben beziehungsweise redigieren (vorhandener Text muss fast
immer fiir das Medium Web und die Zielgruppe aufbereitet werden)
e Rechtschreibkorrektur
¢ Vorlagen fiir die verschiedenen Arten von HTML-Seiten anlegen
e |llustrationen, Abbildungen, Grafiken und Animationen erstellen
e Erstellen der HTML-Seiten
¢ eventuell Programmierung (zum Beispiel Datenbankanbindung oder auch
nur eine einfache Formularauswertung)
Nicht erwdhnt in dieser Aufzahlung ist das Feinkonzept. Dieses entsteht im We-
sentlichen aus den Arbeitsschritten Grobkonzept, Entwicklung der Informati-
ons- und Navigations-Architektur, Recherchieren, Texte schreiben und Recht-
schreibkorrektur.
Hinzu kommen Spezialitdten wie etwa Spiele, Shops oder andere Sonder-
wiinsche des Auftraggebers.
Den Produktionsaufwand schatzen Sie folgendermafen:
e Ermitteln Sie die ungefahre Zahl der Webseiten.
¢ Uberlegen Sie, wie lange Sie dazu brauchen werden, eine sinnvolle Struk-
tur fiir die Site zu erarbeiten (Informations-Architektur).
e Schétzen Sie ab, wie lange Sie daran arbeiten, eine leicht bedienbare Navi-
gation fiir die Site zu finden (Navigations-Architektur).
¢ Teilen Sie die Seiten in Gruppen ein. Alle Seiten, die ungefdhr gleich kom-
plex sind, kommen in dieselbe Gruppe. Die Zahl der Fotos, Grafiken, Texte,
Animationen etc. bestimmt die jeweilige Gruppe. Zur Not schdtzen Sie die
Gesamtzahl von Texten, Fotos, Grafiken und Animationen.
¢ Daraus errechnen Sie die Gesamtzahl der benétigten Assets (Materialien).
* Finden Sie heraus, wie viele Assets noch erstellt werden miissen. Schatzen
Sie den jeweils notigen Aufwand in Stunden.
e Bestimmen Sie fiir alle Asset-Typen den Aufwand fiir die Weiterbearbei-
tung.
Bilder beispielsweise miissen skaliert und komprimiert (in Bild- und Da-
teigroe angepasst) werden. Hier kann jeweils die Bearbeitungszeit nach
Schwierigkeitsgrad eingeteilt werden; so gibt es beispielsweise 20 Bilder,
die einen Bearbeitungsaufwand von jeweils einer viertel Stunde erfordern,
und vier Bilder, die jeweils zwei Stunden bendétigen.
e berlegen Sie, wie viele verschiedene Vorlagen fiir die Seiten Sie bendti-
gen. Schatzen Sie, wie lange der Designer dafiir jeweils braucht.
e Ermitteln Sie den Aufwand fiir das Erstellen der HTML-Seiten. Dieser hdngt
davon ab, wie komplex die Seiten sind.
Leider lasst sich der Zeitbedarf der Programmierung von speziellen Anwendun-
gen (zum Beispiel Datenbankanbindungen, Spielen oder Shopsystemen) ohne
eigene Erfahrung schwer schatzen. Wenn Sie selbst keine Vorstellung haben,
wie lange eine bestimmte Sache dauert, fragen Sie am besten denjenigen, der
sie letztendlich auch machen soll.
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3.6 Das Team

Es ist giinstig, das Team so frith wie mdéglich zusammenzustellen. So fiihlen
sich alle Mitglieder wichtig, weil sie von Anfang an dabei sind. AuBerdem ha-
ben Sie einen Ansprechpartner fiir Fachfragen. Vor allem Programmierer kon-
nen lhnen wichtige Auskiinfte geben. Manchmal geht es nur darum nachzufra-
gen, ob eine einfache Funktion mit JavaScript méglich ist, manchmal miissen
Sie schon grofiere Teile des Projekts in seinen technischen Aspekten durch-
sprechen. Sonst kann es passieren, dass Sie den Aufwand von Zeit und Geld
falsch einschéatzen.

Auch wenn Sie selbst wissen, wie lange ein Arbeitsschritt dauert, sollten
Sie die einzelnen Teammitglieder fragen, wie lange sie brauchen werden. Sie
fiihlen sich dadurch eingebunden und auBerdem stdrker an die vorgesehene
Bearbeitungszeit gebunden, da sie selbst sie geschatzt haben. Aufierdem
kann es natiirlich sein, dass Sie sich einmal vertun und hinter einer scheinbar
einfachen Aufgabe mehr Aufwand steckt, als es scheint.

Im Folgenden sehen Sie eine Liste mit den Funktionen, die im Team erfiillt
werden miissen. Dabei kann eine Person je nach Projektgrofie mehrere Funkti-
onen wahrnehmen.

Projektleiter. Er ist fiir die Organisation der Arbeit, den Kontakt mit dem
Kunden sowie Zeitplan und Budget verantwortlich. Auch die Qualitatssiche-
rung und das Testen gehdren zu seinen Aufgaben.

Informations-Architekt bzw. Konzepter. Er strukturiert die Informationen,
legt die Site-Struktur fest und entwickelt zusammen mit dem Art Director die
Navigation.

Art Director. Er entwickelt den ,,Look“ der Site. Zusammen mit den anderen
Designern erarbeitet er alle grafischen Elemente.

Produktions-Designer. Er entwickelt aus den Vorgaben des Art Directors
die einzelnen grafischen Elemente.

Texter. Er schreibt Text fiir die einzelnen Seiten. Er entscheidet, was in wel-
cher Tiefe behandelt wird, wie es gegliedert wird und welche Informationen he-
rausfallen.

HTML-Programmierer. Er setzt die HTML-Seiten aus den von seinen Team-
kollegen entwickelten Elementen zusammen. Er schreibt die notigen Java-
Scripts, verlinkt die Seiten und ist fiir deren korrekte Funktion verantwortlich.

Backend-Programmierer. Er schreibt die Programme, die die Seiten an Da-
tenbanken anbinden, Eingaben der Benutzer weiterverarbeiten oder aktuelle
Inhalte fiir die HTML-Seiten liefern.

Bei manchen Projekten werden einige Funktionen mit mehreren Personen
besetzt, bei anderen nimmt eine Person mehrere Funktionen wahr. Gelegent-
lich werden einzelne Aufgaben auch von einer Person zu einer anderen verla-
gert. Beispielsweise kann der Backend-Programmierer auch die JavaScripts
auf den HTML-Seiten tibernehmen. Die Liste soll Ihnen nur als Anhaltspunkt
dienen, welche Fahigkeiten in lhrem Team vorhanden sein miissen.

Machen Sie gleich
am Anfang eine
Startbesprechung
mit dem ganzen
Team. Das verbindet
und schwért alle auf
das gemeinsame Ziel
ein.
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Ein banaler Spruch,
der aber stimmt:
»Alles dauert linger,
als man denkt.“
Planen Sie dement-
sprechend.

3.7 Der Zeitplan

Einen realistischen Zeitplan zu erstellen ist eine Kunst. Meist macht das der
Projektleiter, der den Konzepter mit einbezieht, um die Arbeitsabldufe richtig
ansetzen zu konnen. Die Kunst des Projektmanagements, zu der auch das Er-
stellen von Zeitplanen zdhlt, kann und soll dieses Buch nicht vermitteln. Sie fin-
den im Anhang und bei www.benutzerfreun.de Literaturtipps, wenn Sie sich in
dieses Thema naher einlesen wollen — oder miissen. Im Folgenden erhalten Sie

nur einige wenige Hinweise zu diesem Thema.

Durch die Kalkulation haben Sie bereits eine Vorstellung, welche Arbeits-
schritte wie lange dauern. Anhand des Teamplans iberlegen Sie sich, wie
lange die Einzelnen tatsachlich fiir ihre Arbeitsschritte brauchen werden. Das
hangt natiirlich von deren Arbeitstempo ab, aber auch von der Auslastung
durch andere Projekte.

Uberlegen Sie sich, wie die Arbeitsschritte zusammenhingen. Es macht
keinen Sinn, das ganze Team am gleichen Tag starten zu lassen. Der Texter
kann nicht loslegen, wenn das Grobkonzept noch nicht steht, die Grafikerin
kann nicht verniinftig arbeiten, wenn die Fotos noch nicht da sind.
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Wenn Sie viel Gliick haben, kénnen Sie vom Projektstart aus in die Zukunft pla-
nen. Am Ende erhalten Sie dann das Datum, an dem das Projekt abgeschlossen
ist. Doch in der Praxis ldauft es anders herum: Der Abgabetermin steht fest, und
Sie miissen den Zeitplan sozusagen von hinten aufziehen. Wenn Sie dabei fest-
stellen, dass Sie eigentlich schon vor mehreren Wochen hatten anfangen miis-
sen, haben Sie nur drei Méglichkeiten:

e Sie versuchen die Abgabe auf einen spateren Termin zu verschieben.

e Sie streichen Teile des Projekts.

e Sie vergroBern das Team. Das ist aber nicht unbegrenzt moglich. Zum einen
gibt es zusétzliche Reibungsverluste durch vermehrte Absprachen. Zum
anderen niitzt es nichts, wenn Sie zwei HTML-Programmiererinnen haben,
die auf die Bilder eines Grafikers warten miissen, der mit der Arbeit nicht
hinterherkommt.

Von einer Losung, die lhnen vielleicht als Erstes in den Sinn kommt, sollten Sie
Abstand nehmen: die vorgesehene Bearbeitungszeit fiir einzelne Schritte kiir-
zen. Denn das bedeutet, dass Sie von vornherein Nacht- und Wochenend-
schichten fiir Sie selbst und Ihre Kollegen einplanen. Nach meiner Erfahrung
sind diese gegen Ende des Projekts sowieso des Ofteren nétig. Wenn Sie das
schon einplanen, haben Sie |hren letzten Zeitpuffer bereits vor Projektbeginn
geopfert.

Um sicherzugehen, empfehlen viele erfahrene Projektleiter, auf die ge-
plante Bearbeitungszeit jedes einzelnen Schritts nochmals 25 Prozent aufzu-
schlagen. Das sei ein Sicherheitspuffer, der in praktisch jedem Projekt schlief3-
lich auch verbraucht wiirde. Ob Sie das auch so handhaben, sollten Sie von der
Disziplin Ihres Teams und der Erfahrung der Projektleitung abhdngig machen.

Sehen Sie in lhrem Zeitplan so genannte Meilensteine vor. Das sind Ter-
mine, an denen bestimmte Abschnitte im Projekt erreicht sein sollen. Die Fer-
tigstellung des Grobkonzepts oder des Designs fiir die Startseite sind bei-
spielsweise Meilensteine eines Web-Projekts.

Die Meilensteine dienen lhnen und Ihrem Kunden zur Kontrolle. Sie selbst
missen es schnellstmoglich feststellen, wenn Sie den Zeitplan nicht halten
konnen. Dazu dienen die Meilensteine, die allen Beteiligten bekannt sein miis-
sen.

Ihr Kunde will wahrend des Projekts auf dem Laufenden gehalten werden.
Normalerweise ist er nicht damit zufrieden, zum Abgabetermin die fertige Site
online anzusehen. Falls dies dennoch sein Wunsch sein sollte, miissen Sie ihm
das ausreden. Denn seine aktive Mitarbeit im Projekt ist gefragt. Der Auftrag-
geber muss immer wieder einzelne Schritte abnehmen, das hei3t, er muss sein
Einverstdandnis geben, dass mit den bisherigen Ergebnissen weitergearbeitet
werden kann. Beispielsweise muss er sein Okay zum Design der Startseite ge-
ben, bevor der Grafiker mit der Gestaltung der Vorlagen fiir die Unterseiten be-
ginnt, sonst bekommt der Kunde am Ende eine Site, die ihm {iberhaupt nicht
gefallt.

Ein Programm wie
MS Project
erleichtert das
Erstellen und vor
allem das
Aktualisieren von
Zeitpldnen. Fiirkleine
Projekte reicht aber
auch eine Tabelle.

Der Auftraggeber
muss wdhrend des
ganzen Projekts
aktiv mitarbeiten.
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Informieren Sie
sich liber die
Entscheidungs-
kompetenz Ihrer
Ansprechpartner.

Jede Site
braucht Pflege.

3.8 Kommunikationswege zwischen
Auftraggeber und -nehmer

Ein Punkt, der oft nicht im Angebot auftaucht, sind die Kommunikationswege
zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer. Es macht sich gut, wenn Sie gleich
zu Beginn festlegen, wer bei Ihnen fiir das Projekt zustandig ist. Dieser An-
sprechpartner fiir den Kunden sollte wahrend des ganzen Projekts derselbe
bleiben, selbst wenn die Arbeit intern spater anders verteilt wird.

Genauso ist es filir Sie wichtig, einen Ansprechpartner beim Auftraggeber
zu haben. Das sollte jemand sein, der einerseits méglichst immer fiir Sie er-
reichbar ist (ein Vorstand ist also weniger geeignet). Andererseits sollte er
moglichst Entscheidungskompetenz besitzen. Sonst muss Ihr Ansprechpart-
ner immer wieder bei Vorgesetzten nachfragen, bevor Sie bei Problemen mit
der Arbeit fortfahren kénnen.

Versuchen Sie lhr Moglichstes, um einen einzigen Entscheider festzulegen.
Wenn alle Einzelentscheidungen von einer Gruppe getroffen werden miissen,
kann das...

e zu grofRen Verzdgerungen fiihren. Eine Person ist immer im Urlaub, auf
Dienstreise oder krank.

e zur Blockade von Entscheidungen fiihren. Sie haben gewdhnlich keinen
Einblick in die politischen und personlichen Probleme innerhalb der
Gruppe der Entscheider. Ich habe einmal erlebt, dass eine Person bei jeder
Prasentation grundsatzliche Punkte scharf kritisiert hat — obwohl diese zu-
vor schon von unserem Ansprechpartner abgenommen worden waren. Es
hat sich spater herausgestellt, dass unser Widerpart mit dem Besitzer der
Firma verheiratet ist, die den Auftrag urspriinglich bekommen sollte.

¢ zu endlosen Diskussionen tiber Geschmacksfragen fiihren.

Falls Sie dennoch mit einer Gruppe auskommen miissen, versuchen Sie sich
Freunde zu machen. Schlagen Sie Dinge vor, die den Mitgliedern der Gruppe
gefallen, die Ihnen wohl gesonnen sind. Das bringt meist mehr, als zu versu-
chen, lhre Gegner zu liberzeugen. Lassen Sie lhre Freunde den Kampf mit Ihren
Gegnern ausfechten und halten Sie sich aus den internen Streitereien heraus.

3.9 Pflege und Wartung

Beschreiben Sie bereits im Angebot, wie Pflege und Wartung der Site aussehen
kdnnten. Damit wird Ihrem potenziellen Auftraggeber auf jeden Fall klar, dass er
das beriicksichtigen muss — und dafiir noch Geld einkalkulieren muss. Sie stel-
len sich damit als kompetenter Partner dar, der iber den Tag hinaus denkt. Ge-
ben Sie an, wie viel Sie fiir die méglichen anfallenden Arbeiten verlangen. Fiir
das Austauschen von Texten und Bildern kénnen Sie Stundensatze angeben, fiir
die Auswertung von Besucherstatistiken ist eine Pauschale giinstiger.
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3.10 Rechtsfragen

Der oft ungeliebte Teil der juristischen Angaben ist in vielen Angeboten liicken-
haft oder fehlt sogar ganz. Sie sollten darauf aber nicht verzichten. Falls es zu
Streitigkeiten kommen sollte, haben Sie bessere Karten, wenn Sie zumindest
grundlegende juristische Angaben im Angebot haben. Besser ist es, sich mit ei-
nem Rechtsanwalt zusammenzusetzen und ein juristisch einwandfreies Ange-
bot auszuarbeiten. Das kostet weniger, als Sie wahrscheinlich denken. Sehen
Sie das als Versicherung: Wenn Sie Gliick haben, war die Ausgabe umsonst,
wenn Sie Pech haben, hat sich die Ausgabe gelohnt — dafiir haben Sie dann
aber ein rechtlich einwandfreies Angebot.

Wenn Sie ein Angebot mit lhrem Anwalt erstellt haben, kdnnen Sie den ju-
ristischen Teil fiir Ihre meisten weiteren Angebote wiederverwenden.

Angaben zu Urheber- und Nutzungsrechten

Sie sollten festschreiben, dass der Auftraggeber sich um alle Urheber- und Nut-
zungsrechte der Ihnen zur Verfiigung gestellten Materialien kiimmert. Sie
libernehmen keinerlei Verantwortung dafiir und geben alle eventuell anfallen-
den Kosten an den Auftraggeber weiter. Damit verhindern Sie, dass Sie spater
zur Kasse gebeten werden kénnen, wenn Sie zum Beispiel Fotos verwendet ha-
ben, fiir die der Auftraggeber keine Nutzungsrechte hat.

Umgang mit Anderungswiinschen

Zu lhrer Absicherung sollten Sie am Ende des Angebots noch klarstellen, dass
sich der Preis nur auf die hier angebotenen Leistungen bezieht. Alle weiteren
Wiinsche des Auftraggebers werden gesondert in Rechnung gestellt. Dazu
konnen Sie auch gleich eine Preisliste (nach Menge oder nach Stunden) beifii-
gen, was ich aber nur empfehle, wenn Sie schon damit rechnen, dass bald zu-
satzliche Dinge gewiinscht werden.

Zahlungsbedingungen

Bei den Zahlungsbedingungen geben Sie Ihren Mehrwertsteuersatz an sowie
den Termin, zu dem der Kunde gezahlt haben soll (liblicherweise 14 Tage nach
Rechnungsstellung). Bei gréferen Projekten sollten Sie versuchen, eine ge-
staffelte Zahlungsweise durchzusetzen (z. B. ein Drittel bei Abgabe des Grob-
konzepts, ein Drittel nach Abgabe des Feinkonzepts, ein Drittel nach dem Ab-
schluss des Projekts).
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Giiltigkeit

Damit Sie flexibel bleiben und andere Auftrage annehmen kdnnen, wenn der
Kunde Sie mit der Beauftragung warten ldsst, sollten Sie festlegen, bis wann
Ihr Angebot gilt. Setzen Sie den potenziellen Kunden aber nicht mit einer zu
kurzen Frist unter Druck.

Allgemeine Geschiftsbedingungen

Wenn Sie Allgemeine Geschaftsbedingungen haben, kdnnen Sie diese zum Be-
standteil des Angebots machen.

Erfiillungsort und Gerichtsstand

Der Erfiillungsort ist normalerweise der Ort, an dem |hre Firma ansassig ist. Auf
Amtsdeutsch gesagt ist das der Ort, an dem die Leistung erbracht wird.

Der Gerichtsstand gibt das zustdndige Gericht fiir eventuelle Streitigkeiten
an.

3.11 Sonstiges

SchlieBlich kénnen Sie noch sonstige Verpflichtungen von Ihnen oder lhrem
Kunden aufnehmen, zum Beispiel Vereinbarungen tber die Vertraulichkeit be-
ziiglich der Zusammenarbeit oder Ahnliches.

SchlieBlich kommen der Ort, das heutige Datum und lhre Unterschrift unter
das Angebot —fertig.

Erhalten Sie aufgrund lhres Angebots den Auftrag, lassen Sie sich schrift-
lich bestatigen, dass dieser auf Grundlage Ihres Angebots erteilt wird.
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3.12 Projektbeispiel Techcom.de - Angebot

Fiir die Uberarbeitung der Website von Techcom haben wir die rechtlichen Re-
gelungen und den genauen Zeitplan aus dem Angebot herausgenommen und
diese nach Annahme des Angebots in einem eigenen Vertrag festgehalten. Die
rechtlichen Dinge wollten wir nicht ins Angebot aufnehmen, da nicht sicher
war, ob Techcom mit den Bedingungen einverstanden ware, als Beispielprojekt
fur dieses Buch zu dienen. Um das Angebot als Ganzes nicht in Frage zu stel-
len, haben wir uns entschieden, das in ein einem eigenen Vertrag anschlieBend

zu regeln.

Der genaue Zeitplan war nicht Teil des Angebots, da nicht sicher war, wie
schnell die Entscheidung bei Techcom fallen wiirde. Da die Zeit bis zur Verof-
fentlichung des Buchs knapp war, wollten wir uns erst festlegen, wenn klar

war, dass die Zusammenarbeit zustande kommt.

Sie sehen: Im Einzelfall kann es sinnvoll sein, von dem allgemeinen Vorge-
hen abzuweichen. Sie finden Angebot und Vertrag auf der beiliegenden CD-
ROM. Ebenso finden Sie eine Vorlage fiir ein eigenes Angebot, in dem alle
Punkte enthalten sind, so wie es in diesem Kapitel beschrieben ist.
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=== Abbildung 3.3: Angebot und Vertrag fiir die Erstellung der Site Techcom.de
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Struktur des Angebots

Im Angebot sind die Inhaltswiinsche der Auftraggeber und die Anforderungen
der potenziellen Benutzer der Site dargestellt.

In wenigen Satzen habe ich die vorhandene Site beurteilt, um die letzten
Zweifel daran auszurdumen, dass eine Uberarbeitung dringend nétig ist. Au-
Berdem ist das eine weitere Gelegenheit, die eigenen Anspriiche an eine gute
Website darzustellen.

Die Kalkulation schliisselt die Einzelposten nur wenig auf, weil es sich um
ein relativ kleines Projekt handelt. Bei groBBeren Projekten sollten Sie die Kos-
ten fiir die Projektleitung oder die JavaScript-Programmierung einzeln auswei-
sen.

Fiir weitere Informationen sehen Sie sich das Angebot selbst an. Sie finden
es auf der beiliegenden CD-ROM im Verzeichnis Beispielprojekt Techcom.

Der Vertrag

Im Vertrag werden die rechtlichen Details geregelt sowie der genaue Zeitplan
festgelegt. Dabei ist es giinstig, darauf hinzuweisen, dass die Termine nur ge-
halten werden kénnen, wenn auch der Auftraggeber sich an diese halt. Auch
die Ansprechpartner und ihre Verantwortlichkeiten sind genannt.



