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1. Vorwort

Liebe Leser,

je mehr wir uns mit dem Thema Cloud Computing beschéftigen, desto um-
fangreicher sind die erkennbaren Auswirkungen auf viele betriebliche Abldu-
fe, die Anforderungen an die Mitarbeiter und die Verdnderungen in der
Zusammenarbeit. Die EuroCloud Kompetenzgruppe Cloud Akzeptanz hat
hierzu mit 2 Studien unter anderem auch die emotionale Akzeptanz und den
Umgang mit Bedenken und Chancen aus der Sicht der Anwender untersucht.
Dabei sind auch klare Defizite bei Einfithrung von Cloud Computing Projek-
ten erkannt worden, die zu einer distanzierten Haltung gefiihrt haben.

Der Leitfaden Projektmarketing vermittelt konkretes Praxiswissen von Fach-
leuten, die schon viele Projekte begleitet haben. Dabei geht es nicht um
technische Anforderungen, sondern um die Einbindung aller Beteiligten, die
in einem direkten Bezug zu den Zielen, Verdnderungen und den generellen
Herausforderungen stehen.

Wie in vielen Féllen stellt der Leitfaden eine Orientierungshilfe dar, die auf
die konkreten Anforderungen anzupassen ist. Dennoch hilft er sehr bei der
Planung und der notwendigen Motivation einen konstruktiven Ansatz zu
finden, damit sich das Projekt erfolgreich entwickeln kann. Reibungsverluste,
die durch mangelnde Kommunikation in einer zielgruppenorientierten
Ansprache entstehen, konnen dadurch vermieden werden.

Der digitale Wandel ist eine grofie Herausforderung und beginnt in den
Kopfen, nicht bei der Technik.

Wir wiinschen Thnen viel Erfolg bei Thren anstehenden Projekten und danken
dem Autorenteam fiir die intensive Leistung bei der Erstellung.

Ko&ln, den 1. November 2015

§ e

Andreas Weiss
Direktor, EuroCloud Deutschland ecoe. V.



2. Einleitung

Der vorliegende Leitfaden wurde als Ergebnis von Diskussionen und Erfah-
rungen der Mitglieder der EuroCloud Kompetenzgruppe Projektmarketing
unter Leitung von Jorg Mecke verfasst. Ausgehend von den disruptiven
Effekten von Cloud Computing auf Unternechmen und Projekte fiihrt er den
Leser durch das Gebiet Projektmarketing zu praktischen Anwendungsbei-
spielen aus erfolgreichen Cloud-Projekten.

2.1 Zweck des Dokuments

Der vorliegende Leitfaden hat zum Ziel, so genannte ,,Leading Practices*

an Interessierte weiterzugeben, die ein Cloud-Projekt planen. Dabei ist es
unerheblich, um welche spezifische Art von Cloud-Projekt es sich handelt,
denn in den meisten Szenarien handelt es sich um ein Projekt, das vorhande-
ne und etablierte Prozesse verdandert und somit fiir eine Verdnderung bei den
Betroffenen sorgt. Interne Widerstinde von betroffenen Administratoren und
Benutzern fiithren hier in der Praxis immer wieder zu Mehraufwénden oder
Projektmisserfolgen. Die im Leitfaden dargestellten Methoden haben sich
dabei in verschiedenen Kundensituationen bewahrt und sollen dem Leser
Denkanst68e fiir die eigene Herausforderung geben.

2.2 Abgrenzung zur KG Cloud-Akzeptanz

Die EuroCloud Kompetenzgruppe Cloud-Akzeptanz hat mit ihrer “Studie zur
Akzeptanz von Cloud Computing' vor allen Dingen die Ansitze behandelt,
die Entscheider von Unternehmen und Institutionen zum Thema Cloud
betreffen, wihrend die KG Projektmarketing mit dem vorliegenden Leitfaden
ansetzt, wenn die Entscheidung bereits getroffen ist und eine Cloud-Trans-
formation in der Praxis bevorsteht.

2.3 Erstellungszeitraum

Das vorliegende Dokument wurde von den genannten Autoren zwischen
Sommer 2014 und Sommer 2015 erstellt.

2.4 SzenarienUberblick

In diesem Dokument sind vier Szenarien unterschiedlicher Auspragung
beschrieben. Im SaaS-Kontext wird die exemplarische Vorgehensweise
sowohl bei einer Security-Losung, die wenig Einfluss auf den Endanwender

! Studie zur Akzeptanz von Cloud Computing” (2014)
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hat, dargestellt, als auch fiir ein CRM-System, das fiir einen Konzern einge-
fithrt wurde.

Im TaaS/PaaS-Kontext haben wir sowohl den einfachen Fall des Themas
»Storage-Tiering in die Cloud* als auch die Darstellung des Cloud Projekt-
Marketings in einem Community-Cloud-Projekt.

Auch wenn die Szenarien groftenteils anonymisiert dargestellt sind, sollen
sie dennoch aufzeigen, welches Einsatzspektrum die Disziplin des Cloud-
Projektmarketing in der Realitét hat und wird auch durch persoénliche An-
merkungen der Autoren nachvollziehbar ergénzt.

2.5 Aufbau des Dokuments

Das vorliegende Dokument teilt sich in drei grofere Blocke:

e  Zunidchst wird die Ausgangssituation beschrieben. Das ist wichtig, da
die Notwendigkeit, ein Projektmarketing in Cloud-Projekten durch-
zufiihren, noch nicht in dem Bewusstsein der meisten Entscheider
angekommen ist.

e Im zweiten Schritt werden die Methoden und die Zielgruppen des
Cloud-Projektmarketings niher erldutert.

e  AbschlieBend wird anhand von vier Szenarien der Transfer der bishe-
rigen theoretischen Abhandlung in die Praxis vollzogen.



3. Ausgangssituation

Cloud Computing verandert vieles fiir die Betroffenen, da in Projekten
vorhandene und akzeptierte Handlungsweisen hinterfragt, optimiert und
automatisiert werden. Die Befiirchtungen reichen dabei von einem Verlassen
der ,,Komfortzone* bis hin zur Angst um den Arbeitsplatz. Auch wenn die
Motivation in den hdufigsten Situationen ein Zugewinn an Flexibilitdt und
Geschwindigkeit ist, gehen viele Mitarbeiter bedingt durch historische
Situationen immer von der Motivation der Kostenersparnis aus. Diesen
Vorbehalten zu begegnen oder sie proaktiv zu vermeiden, sind die zentralen
Aufgaben fiir die Disziplin des Cloud-Projektmarketings, die als Bindeglied
zwischen der Unternehmenskommunikation und der IT fungiert. Typischer-
weise kennt sich die Unternehmenskommunikation zu wenig im Bereich

der Technik und Technikfolgenkommunikation aus und der IT fallen marke-
tingbasierte Denkansétze schwer, weil sie fremdartig erscheinen. Der vorlie-
gende Leitfaden soll diese Barrieren im Sinne erfolgreicher Cloud-Projekte
verringern.

3.1 Cloud als disruptiver Stérfaktor
3.1.1 Disruptive Innovationen

Als disruptive Innovationen werden solche Neuerungen bezeichnet, die

zu einer grundlegenden Verdnderung etablierter Abldufe, Verfahrensweise
0. A. fithren. Disruptive Innovationen beginnen in der Regel klein und un-
spektakulédr in Nischen. Oft scheinen die neuen Abldufe und Prozesse in
wichtigen Eigenschaften den etablierten Vorgehensweisen zunichst unterle-
gen. Vorteile in anderen Eigenschaften fiihren aber dazu, dass sie in anderen
Bereichen zum Einsatz kommen, dadurch Fahrt aufnehmen und an Bedeu-
tung gewinnen.

Wenn die Innovationen dann durch Verbesserungen auch in den bei etablier-
ten Verfahren als wichtig angesehenen Eigenschaften zwar nicht das Niveau
der etablierten Verfahren erreichen, aber als ,,gut genug" angesehen werden,
kommt es zu einem beinahe schlagartigen Wechsel hin zu den neuen, disrup-
tiven Verfahren. Oft spielen dabei auch Kostenvorteile der neuen Verfahren
eine wichtige Rolle. Die etablierten Verfahren verschwinden dann weitge-
hend und bleiben nur in Nischen erhalten.

Das Prinzip der disruptiven Innovation wurde 1997 von Clayton Christensen
in seinem Buch ,,The innovator's dilemma: when new technologies cause
great firms to fail** beschrieben.

2 Christensen (1997)

[ EuroCloud
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3.1.2 Cloud Computing als disruptive Innovation

Cloud Computing ist die Nutzung gemeinsamer IT-Ressourcen durch viele
verschiedene Anwender. Von herkémmlicher GroBrechnertechnik unter-
scheidet sich Cloud Computing dadurch, dass hierbei viele kleine Einheiten
zu einem Gesamtsystem zusammengeschaltet sind. Von herkommlichen
PC-Anwendungen unterscheidet sich Cloud Computing dadurch, dass die
Anwendungen und Daten nicht lokal fiir einen Benutzer, sondern aus der
Cloud heraus fiir viele Anwender gleichzeitig bereitgestellt werden.

Beim Cloud Computing lassen sich im Unterschied zur herkémmlichen IT
die zur Verfiigung stehenden Ressourcen relativ leicht und dynamisch an den
tatsdchlichen Bedarf anpassen. Die Bereitstellungskosten werden auf viele
Nutzer verteilt. In der Konsequenz fiihrt das bei vielen Anwendungen zu ei-
ner deutlichen Reduktion der Gesamtkosten gegeniiber herkommlicher IT
sowie zu einer deutlichen Steigerung der Flexibilitit. Durch die geringeren
Bereitstellungskosten werden zudem viele IT-Anwendungen auch fiir geringe
Nutzerzahlen realisierbar, die sonst unerschwinglich waren.

Der groBite Nachteil von Cloud Computing, insbesondere bei der Public
Cloud, ist die gegeniiber dem Betrieb eigener IT-Systeme reduzierte Kontrol-
le der Systeme durch die Nutzer, auch verbunden mit potenziellen Sicher-
heitsrisiken und Compliance-Problemen. Ein weiterer Nachteil, vor allem
gegeniiber lokal betriebener IT, ist die Entfernung zwischen Nutzer und IT-
System, die je nach Anwendung hohe Anforderungen an Verfligbarkeit und
Bandbreite des genutzten Netzes stellen.

Diese Nachteile fiihrten zunédchst dazu, dass Cloud Computing in Nischen-
bereichen zum Einsatz kam, oft im Consumer-Bereich. Beispiele flir frithe
Cloud-Anwendungen sind E-Mail-Provider (z. B. Web.de, T-Online, Hot-
mail), Internet-Suchmaschinen (Alta Vista, Google) und das Rendering von
Tricksequenzen in der Filmproduktion (in so genannten ,,Renderfarmen").
Kriterien wie Bandbreite, Verfligbarkeit und Kontrolle waren in diesen
Bereichen von untergeordneter Bedeutung gegeniiber der Chance, tiberhaupt
die bendtigten IT-Ressourcen zu akzeptablen Kosten zu erhalten.

Vor allem die bessere Bandbreite und Verfiigbarkeit von Internetanbindun-
gen hat dazu gefiihrt, dass die zentrale Bereitstellung massiver IT-Ressourcen
auch in weiteren Bereichen nutzbar wurde, bei weiterhin deutlichen Kosten-
vorteilen. Damit gelangte Cloud Computing in die Aufmerksamkeit klassi-
scher Business-IT. Bedenken hinsichtlich Sicherheit und Kontrolle gibt es
weiterhin, diese werden jedoch durch Verbesserungen der Sicherheit der
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Cloud Services, durch Verschliisselung, rechtliche Vereinbarungen, Zertifi-
zierungen etc. reduziert. Fiir einen Grofteil von IT-Anwendungen ist Cloud
Computing hinsichtlich Sicherheit, Datenschutz und Kontrolle jetzt ,,gut
genug", damit werden die Vorteile von Cloud Computing (u. a. dynamische
Bereitstellung, geringes eigenes Know-how nétig, Kostenvorteile) ausschlag-
gebend.

Resultat sind die beobachteten und auch fiir die nédchsten Jahre prognostizier-
ten hohen Wachstumsraten fiir Cloud Computing: In der Business-IT findet
ein Paradigmenwechsel statt.

3.1.3 Disruptive Veranderung in IT-Industrie und -Anwender-
unternehmen

Augenfillige Konsequenz des Paradigmenwechsels in der Business-IT hin zu
Cloud Computing: Der Betrieb wesentlicher Teile der IT findet nicht mehr
im eigenen Haus der Anwenderunternehmen statt, sondern IT-Ressourcen
werden von Dienstleistern bereitgestellt. Die breite Nutzung von Cloud
Computing entspricht daher in vielen Teilen dem klassischen Outsourcing
der IT. Wie auch beim klassischen Outsourcing fiihrt das dazu, dass der
Bedarf vor allem an technischen IT-Kompetenzen bei IT-Anwenderunter-
nehmen deutlich abnehmen wird, wiahrend bei den IT-Anbietern zusétzliches
technisches Personal benétigt wird. Aufgrund von Synergie-Effekten wird
dabei das Verhiltnis erwartungsgemaf nicht 1:1 sein. Es ist aber zu erwarten,
dass zusétzlicher Bedarf an anderen Stellen durch neue Services entsteht. Frei
werdende Ressourcen werden auch jetzt schon vom Markt begierig aufge-
nommen: Es gibt ohnehin Bedarf an IT-Fachkriften, der nicht gedeckt
werden kann.

Ein wesentlicher Unterschied von Cloud Computing zu klassischem Out-
sourcing besteht darin, dass beim Cloud Computing in der Regel nicht die IT
als Ganzes ausgelagert wird, sondern nur einzelne Teile oder Anwendungen.
In diesem Zusammenhang wird deshalb gelegentlich auch der Begriff ,,Out-
tasking verwendet. Ein weiterer Unterschied ist, dass vor allem im Bereich
Public Cloud vom Provider bereitgestellte Leistungen und Vertrage in der
Regel hoch standardisiert, nur im Rahmen vorgesehener Optionen konfigu-
rierbar und in wesentlichen Teilen nicht verhandelbar sind.
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Wichtige Kompetenzen verbleiben deshalb beim Anwenderunternehmen,

u.a.:

e die genaue Analyse der Leistungsanforderungen mit Blick auf den
konkreten Bedarf des Unternechmens (Business Alignment),

e die Auswahl der einzelnen Services (u. a. Abgleich mit Anforderun-
gen, technische Tests, vertragliche Regelungen),

e die initiale Konfiguration bzw. Durchfiihrung von Konfigurationsian-
derungen auf hoher Ebene aufgrund sich dndernder Anforderungen
oder Umgebungen (z. B. neue Benutzer, gednderte Benutzerrollen
oder Policies),

e die Sicherstellung des Zusammenwirkens einzelner Services, auch
mit weiterhin intern betriebenen Systemen, ggf. mit Unterstiitzung
des Providers,

e das Controlling der Services hinsichtlich Anforderungen und zugesi-
cherter Leistungen.

Bei zunehmendem Einsatz von Cloud Computing als Ersatz von selbst be-
triebenen IT-Systemen wird deshalb in Anwenderunternehmen weniger tech-
nisches Detailwissen (etwa tiber Betriebssysteme, Datenbanken und Netz-
werke) benétigt. Es findet eine Verschiebung zu strategischen Kompetenzen,
juristischen Kenntnissen und Managementkompetenzen statt. Diese Kompe-
tenzen konnen auch wieder von extern als Beratung eingekauft werden — um
die genutzten IT-Werkzeuge optimal auf die Anforderungen des Unterneh-
mens auszurichten und Vendor Lock-In zu vermeiden, sollte das aber min-
destens unabhidngig vom genutzten Cloud-Anbieter geschehen.

Die beschriebenen Verdnderungen in Anwenderunternehmen in Verbindung
mit der Nutzung von Cloud Computing I6sen naturgemif3 Angste und Sor-
gen bei betroffenen Mitarbeitern aus. Die Gefahr ist grof, dass ein Projekt
zur Einfuhrung eines Cloud Services deshalb in der IT-Abteilung des An-
wenderunternechmens auf Ablehnung st6t. Daneben muss beachtet werden,
dass die Einfiihrung eines Cloud Services eine Veranderung der IT-Land-
schaft des Anwenderunternechmens darstellt, so wie die Einfithrung jedes
anderen IT-Services, ganz unabhingig von Cloud Computing. Diese Verén-
derung der IT-Landschaft bringt verdnderte Abldufe mit sich, was bei den
betroffenen Anwendern ebenfalls Sorgen und Angste auslosen kann.

3.2 Was ist Cloud-Projektmarketing?

Projektmarketing hat sich in den letzten Jahren als Teildisziplin des genera-
listischen Projektmanagements etabliert. Es kommt in der Unternehmens-
praxis vor allem zum Tragen, wenn es um die Akzeptanzschaffung und
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Nutzung neuer Technologien geht. Als noch junge Disziplin gibt es dabei
allerdings keine etablierte Aufgabenabgrenzung und keine klaren Verant-
wortlichkeiten fiir die Planung und Durchfithrung. In der Wissenschaft
existieren verschiedene beschreibende Ansétze fiir den Begriff, die unter-
schiedliche Schwerpunkte fiir das Projektmarketing setzen. Auf dem Weg zu
einer Cloud-Projektmarketing-Methodik hat die EuroCloud Kompetenzgrup-
pe drei relevante Zielstellungen und allgemeine Definitionen identifiziert.

3.2.1 Oberziele des Cloud-Projektmarketings
3.2.1.1 Positive Aufmerksamkeit fir das Projekt

,.Unter Projektmarketing wird die Darstellung eines Projekts in seinem
Umfeld und dartiber hinaus verstanden. Das Projektmarketing und seine
Wirkung werden in der Praxis oft unterschétzt, zu sehr wird die Energie auf
das Bewiiltigen der fachlichen Anforderungen gelegt. Dabei wird dann das
aktive ,,Verkaufen® des Projekts vergessen: Mit dem Ergebnis, dass das
Projektteam zwar gute Arbeit macht, dies aber von niemandem wahrgenom-
men und gewtirdigt wird. Dadurch gerét das eigene Projekt im Wettbewerb
um knappe Ressourcen oder wertvolle Aufmerksamkeit tendenziell gegen-
iiber anderen Projekten ins Hintertreffen und zukiinftig muss mit schlechteren
Rahmenbedingungen zurechtgekommen werden, als dies mit einem funktio-
nierendem Projektmarketing der Fall wire.* *

3.2.1.2 Akzeptanz-Schaffung fir das Projekt

,unter Projektmarketing sind alle Aktivititen zu verstehen, die dazu dienen,
Projekte in ihrem Umfeld besser bekannt zu machen sowie die Akzeptanz
ihrer Prozesse und Ergebnisse zu erhdhen.«

3.2.1.3 Ressourcen-Sicherung

»~Projektmarketing ist die Prasentation und werbende Darstellung des Projekts
innerhalb der beteiligten Unternehmen und ggf. in der Offentlichkeit. Wich-
tigstes Ziel des Projektmarketings ist die Sicherung von Finanzmitteln und
Ressourcen zur Projektabwicklung und die Vorbereitung der anschlieBenden
Vermarktung des erzielten Ergebnisses.’

3 Projektmanagement Handbuch (2015)
4 Patzak/Rattay, (1998), S. 80
5 Projektmagazin: Projektmarketing (2003)
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3.2.2 Abgrenzung zur Projektkommunikation

Das Projektmarketing ist ein Instrument zur Prasentation und werbenden
Darstellung des Projekts. Es zielt auf die Beeinflussung des Projektumfelds
im Sinne des Projekterfolgs. Projektkommunikation ist weiter gefasst und
orientiert sich an dem Willen, durch Dialog und Einflussmoglichkeiten die
betroffenen Zielgruppen einzubinden. Projektkommunikation ist damit
elementarer Bestandteil jedes Cloud-Projektmanagements und der organisa-
torischen Steuerung des Projektteams. Cloud-Projektmarketing richtet sich
auf die inneren Einstellungen aller Stakeholder des Projekts und erfolgt
zeitlich gestaffelt.

FROIEKTMAMNAGEMENT

WERBUNG FUR
PROJEKT

CHANGE MANAGEMENT

IM GESAMTEN UNTERNEHMEN

A

v
)
@
o
O
=4

w

Allgemein i Sperifisch

Abb. 1:

Abgrenzung Cloud-Projekt und
Cloud-Projektmarketing,
Quelle: Eigene Darstellung

Unter Betrachtung der drei generellen Oberziele fiir Projektmarketing hat die
KG Projektmarketing ihre eigene Definition des Cloud-Projektmarketings er-
arbeitet. Diese Definition lautet:

Unter Cloud-Projektmarketing werden alle Mafinahmen im Rahmen des
Cloud-Projekts gefasst, die das Projektteam und -umfeld im Sinne der Pro-
Jjektziele beeinflussen und den durch Cloud Computing verursachten Ver-
dnderungsprozess proaktiv begleiten. Im Rahmen des Managements eines
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Cloud-Projekts betreibt das Projektmarketing Werbung zur Akzeptanz-
schaffung fiir das spezifische Projekt bei allen relevanten Anspruchsgrup-
pen. Als persuasiver Teil der Projektkommunikation orientiert es sich dabei
am Innovations- und Kommunikationsverstindnis der Anspruchsgruppen
des Cloud-Projekts. Es kann und soll jedoch nicht die zwischenmenschli-
che Kommunikation im Projekt ersetzen, sondern diese ergdinzen.

Cloud Computing kann als disruptive Technologie die IT-Landschaft und die
darauf aufsetzenden Geschéftsprozesse in Unternehmen positiv verdndern, wenn
sie richtig implementiert und eingesetzt wird. Allerdings héangt die 6ffentliche
Akzeptanz von Cloud Computing in Deutschland noch hinter der tatséchlichen
Nutzung zuriick. In einigen Féllen ist der Begriff sogar negativ besetzt. Aufgrund
der disruptiven Eigenschaften von Cloud Computing sind die damit verbundenen
Verdnderungen in Unternehmen und Abteilungen deutlich groBer als bei klassi-
schen IT-Projekten. Insbesondere die Organisation, Bereitstellung und Art der
Nutzung von IT-Infrastruktur, Middleware und Anwendungen éndern sich
grundlegend. Hier bleibt ohne aktives Projektmarketing Raum fiir Unsicherheit,
Angste und Spekulationen. Dieses Meinungsbild strahlt teilweise in die Projekte
aus. Das Projektmanagement selbst steht somit hidufig vor Akzeptanz-
Herausforderungen — sowohl bei den Beteiligten des Cloud-Projekts als auch bei
den potenziellen Anwendern im Unternehmen und weiteren Stakeholdern.
Dementsprechend kommt dem Projektmarketing bei Cloud-Projekten einen
herausragende Rolle als ,,Eisbrecher* zu.

Wie ein Cloud-Projektmarketing erfolgreich geplant und umgesetzt werden kann
und welche Instrumente in welcher Projektphase und fiir welche Zielgruppen
eingesetzt werden sollten, wird in den nachfolgenden Kapiteln tie-fergehend
beschrieben.

3.3 Beschreibung der Zielgruppen von Cloud-Projektmarketing
3.3.1 Cloud-Zielgruppen nach Rollen

Um die richtigen Werkzeuge und Methoden auszuwihlen, ist es zielfithrend,
sich ndher mit den einzelnen Zielgruppen auseinanderzusetzen. Zunichst
sollte eine Betrachtung nach Rollen erfolgen. Die vier Zielgruppen-Cluster
werden im Folgenden beziiglich ihrer Merkmale und Unterschiede im Zu-
sammenhang mit dem Cloud-Projektmarketing analysiert.

Das Management hatte bereits ein so genanntes ,,buy in“, das heif3t die
Verantwortlichkeiten wurden definiert und das Projekt ist freigegeben.
Insofern ist insbesondere am Anfang das Projektmarketing wichtig, was im
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weiteren Verlauf durch das regulédre Status-Reporting und die entsprechende
Kommunikation, wie im Projektmanagement vorgesehen, abgelost werden
kann. Das Cloud-Projektmarketing kann hierbei weiterhin bei Présentationen
des aktuellen Status oder zum Projektende genutzt werden. Das Management
iibernimmt die Rolle des Sponsors im Rahmen des Cloud-Projektmarketings
(CPM).

Am Projektteam als Keimzelle des Cloud-Projekts muss der Cloud-
Projektmarketing-Werkzeugkasten frithzeitig angewendet werden, um die
Akzeptanz aller Projektmitglieder zu erreichen. Die Akzeptanz und die
Begeisterung fiir das Projekt sind beim Projektteam besonders wichtig, da
dieses als wichtiger Multiplikator fiir die weitere Kommunikation dient und
das Fundament fiir den weiteren Projektverlauf bildet.

PrD|ek fleiter

Geldgeber

Clo / CTO

Administratoren
Fachabteilungen

lenkungsausschuss

CLOUDDIENSTLEISTER

MANAGEMENT

GF / Vorstand

Mitlleres Management / Bereichsleiter

PROJEKTTEAM ANWENDER
[FManager Nutzende Fachabieilungen
|FBereichsleiter

I
|
| Nichtnutzende Fachabteilungen
I
|

EXTERNE

Presse
Aufsichisrat
Aktionare

Endkunden d

erunternehmens

Abb. 2:

Zielgruppen Cloud-
Projektmarketing,

Quelle: Eigene Darstellung

Die Anwender der nutzenden Fachabteilung miissen von der Sinnhaftigkeit
der Losung und den damit verbundenen Malinahmen tiberzeugt werden. Um
sicherzustellen, dass alle Mitarbeiter einbezogen werden, sollte diese Anspra-
che direkt erfolgen. Dies stellt zudem eine Verbindlichkeit zwischen dem
Projektteam und den Anwendern sicher. Mitarbeiter, welche nicht direkt von
den Anderungen betroffen sind, sollten zumindest mit indirekten MaBnahmen
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angesprochen und tiber die Verdnderungen im Unternehmen informiert werden.
Diese Ansprache dient dazu sicherzustellen, dass keine Missverstdndnisse oder

Irritationen entstehen, die die Zusammenarbeit mit den betroffenen Anwendern
behindern.

Im spéteren Projektverlauf sollten auch Externe in die Kommunikation einbezo-
gen werden. Hierbei geht es aber vielmehr darum, die Vorteile zu présentieren,
die das Unternehmen durch die Losung hat, beispielsweise Optimierungen,
Kosteneinsparungen oder den Bewesis fiir die eigene Innovationskraft.

Eine besondere Rolle nehmen in dieser Darstellung noch der Betriebsrat und die
»» Champions“ ein. Fur den Betriebsrat sind Informationen wichtig, die ihm dabei
helfen sicherzustellen, dass die Rechte der Arbeitnehmer gewahrt werden.
Beispielsweise konnte die Einfithrung einer Kommunikationsplattform, wie etwa
Lync, zu einer direkten, ungewollten Personaliiberwachung fiihren.

Bei den ,,Champions* handelt es sich um Mitarbeiter, die stérker in das Projekt
und dessen Verlauf einbezogen werden als andere. Hierbei ist das Ziel, dass diese
als Fursprecher des Projekts aus ihrer Position als Anwender heraus die Kollegen
iiberzeugen.

Sofern nétig sollten auch Zulieferer und Partner in die Kommunikation einbe-
zogen werden. Dies ist insbesondere dann wichtig, wenn sich Schnittstellen und
Prozesse durch die Einfithrung einer Cloud-Losung verdndern und hier bei-
spielsweise weiterfilhrende Informationen notwendig sind. Dies konnten etwa
Schulungen die Verdnderung betreffend sein, aber auch das Ausrdumen von mit
der Cloud-Einfiithrung eventuell aufkommenden Sicherheitsbedenken. Wichtig ist
hier auch, den Nutzen, sofern vorhanden, fiir die Partner aufzuzeigen. Hierzu
konnten vereinfachte Prozesse oder schnellere Bearbeitungszeiten gehoren.

Nicht zuletzt kann es sinnvoll sein, auch die Endkunden des Cloud-
Anwenderunternehmens in die Kommunikation einzubeziehen. Insbesondere
gilt dies dann, wenn diese direkt von den Umstellungen betroffen sind, bei-
spielsweise durch verdnderte Portale.

Im Rahmen des Projekts kann es auch sinnvoll sein, die unterschiedlichen
Werkzeuge des Change-Management-Prozesses zu nutzen, um etwaige Probleme
in der personlichen Haltung der Beteiligten zum Verdnderungsprozess zu behe-
ben. Hierzu kénnen personliche Interviews, Workshops und Expertenforen
dienen, die dazu fithren, dass sich ehemals skeptische Mitarbeiter aktiv einbrin-
gen und zu Champions fiir das Projekt werden.
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3.3.2 Zielgruppen nach Einstellungen zu Kommunikation und
Innovation

Da das Rollenprofil der Zielgruppen des Cloud-Projektmarketings nicht die
grundsétzlichen Einstellungen zur Technologie beriihrt, empfiehlt es sich, ei-
ne nachgelagerte Betrachtung gemif den vorhandenen Einstellungen zu
Kommunikation und Innovation vorzunehmen.

Nur wenn die Kommunikationserwartungen der Zielgruppen Beachtung fin-
den, hat ein Cloud-Projektmarketing-Werkzeugkasten die groBtmogliche
Chance, die richtigen Instrumente und Kanéle zu bedienen. Gleichzeitig ist es
besonders fiir die Inhalte und die Argumentation wichtig, unterschiedliche
Einstellungen der Projekt-Stakeholder zu Cloud Computing als innovative
und disruptive Technologie in der realisierenden Organisation zu analysieren.

DIALOGORIENTIERT

WERBLICH

Abb. 3: Clusterung

der Zielgruppen nach Innovations-
und Kommunikationsversténdnis,
Quelle: Eigene Darstellung

STRATEGEN

SPIELMACHER

__________ ALIROUNDER

TRADITIOMNALSTEN TAKTIKER

©)

CLOSED

Folgt man dem Stand der Innovationskommunikationsforschung, empfiehlt
es sich hierbei, eine Matrix aus fiinf Nutzertypologien zu erstellen.

Auf der x-Achse wird dabei das Innovationsverstandnis und auf der y-Achse
das Kommunikationsverstiandnis abgetragen und alle vorhandenen Cloud-
Stakeholder eines Unternehmens eingruppiert. Dies kann durch eine Befra-
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gung der einzelnen Zielgruppen geschehen oder durch Experteninterviews
mit dem Projektleiter und dem Management.

Nach den Erfahrungen der KG Projektmarketing trifft man in der Praxis der
Einfithrung von Cloud-Technologien auf einen Mix aus folgenden Zielgrup-
pen des Cloud-Projektmarketings;

Strategen

Strategen betrachten Cloud-Computing-Projekte niichtern und bewerten sie
subjektiv im Hinblick auf die Vor- und Nachteile fiir sich und das Unterneh-
men. Sie sind grundsétzlich verdnderungsbereit, wenn sie in der Cloud-
Technologie mehr Vorteile erkennen. Strategen kommunizieren dialogorien-
tiert, achten auf andere Gruppen und sind durch entsprechende Kommunika-
tionsmaf3nahmen fiir das Cloud-Projekt zu gewinnen.

Traditionalisten

Traditionalisten lehnen Cloud-Computing-Projekte ohne oder nach eigener
Auseinandersetzung zunichst ab. Sie sind generell skeptisch gegentiber
technischen Innovationen und personlichen Verdnderungen. Traditionalisten
sind nur nach der Gewinnung aller anderen Kommunikationszielgruppen fiir
das Cloud-Projekt zu begeistern. Sie bevorzugen klassisch informierende,
faktenorientierte Werbemafinahmen und sind kaum an diskursiven oder
dialogorientierten Formaten interessiert. Traditionalisten sind in Cloud-
Projekten die Risikogruppe Nummer 1 fiir das Scheitern des Projekts und
sollten unbedingt gut geplant und sensibel mit Elementen aus dem Cloud-
Projektmarketing-Werkzeugkasten angesprochen werden. Wird ein Traditio-
nalist im Laufe des Projekts als ,,Blockierer identifiziert, sollte sofort eine
Einzelkommunikation mit ihm aufgebaut werden, um negative Dominoeffek-
te zu vermeiden.

Allrounder

Allrounder besitzen Mischeigenschaften aus Strategen, Traditionalisten,
Taktikern und Spielmachern. Sie kénnen daher mit allen Maflnahmen des
Cloud-Projektmarketing-Werkzeugkastens angesprochen werden. Vom
Timing her sollte diese Gruppe jedoch unbedingt vor den Taktikern und
Traditionalisten angesprochen werden, da sie sich sowohl vom positiven wie
auch negativen Verhalten anderer anstecken lassen. Wihrend des Cloud-
Projekts sollte es ein besonderes Ziel sein, die Mitglieder dieser hdufig
groBBen Gruppe nicht in eine ablehnende Haltung driften zu lassen.
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Taktiker

Taktiker sind IT-Innovationen wie Cloud Computing gegentiiber grundsitz-
lich aufgeschlossen. Sie benétigen allerdings viele Informationen und halten
ihre Aufgeschlossenheit gerne geheim. Sie miissen daher frith im Projektver-
lauf mit werblichen und informierenden Mitteln fiir die Kommunikationsziele
sensibilisiert werden. Einmal iiberzeugte Taktiker werden das Cloud-Projekt
auch gegen Traditionalisten verteidigen, so lange die positive Kommunikati-
on zum Projekt innerhalb der Organisation im Meinungsspektrum {iberwiegt.

Spielmacher

Spielmacher sind die ideale Zielgruppe fiir Cloud-Projektmarketing. Sie sind
offen gegeniiber technischen Innovationen und lassen sich von kommunikati-
ven Maflnahmen begeistern. Fiir Spielmacher sind die Vorteile einer Cloud-
Losung leicht ersichtlich und sie verbreiten diese bei entsprechender Aktivie-
rung durch das Cloud-Projektmarketing auch als Botschafter fiir das Projekt.
Spielmacher im Projektteam und der Mitarbeiterschaft sollten so frith wie
moglich als Botschafter fiir die Projekt- und Kommunikationsziele gewonnen
werden.
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4. Der Cloud-Projektmarketing-Werkzeugkasten

Aus der theoretisch-wissenschaftlichen und anwendungsfallbezogenen
Betrachtung des Cloud-Projektmarketings hat die EuroCloud Kompetenz-
gruppe einen Werkzeugkasten zur Anwendung in der Praxis erarbeitet.
Dieser wurde bereits in einzelnen Anwendungsfillen der beteiligten Unter-
nehmen verprobt und stellt somit einen Best-Practice-Ansatz mit dem spezi-
fischen Blickwinkel der Cloud-Technologiecanbicter und -Dienstleister dar.
Im Rahmen des mit Cloud Computing einhergehenden Change Managements
in Unternehmen und Projektteams ist er ein strategisches Tool, dessen kon-
kreter Einsatz vom individuellen Projektszenario abhingt. Er ist eine Emp-
fehlung von EuroCloud Deutschland fiir Cloud-Projektmanager und -
Entscheider und kann in der Praxis in partieller oder vollstindiger Form
realisiert werden.

4.1 Die Bedeutung von Cloud-Projektmarketing fir das Projekt- und
Verdnderungsmanagement

Im Allgemeinen wird ein Projekt durch die drei Dimensionen Leistung/
Ergebnis, Aufwand und Zeit bestimmt. Der Projektmanager hat die Aufgabe,
das jeweilige Projekt so zu managen, dass er die gesetzten Ziele erreicht und
die vorgegebenen Grenzen innerhalb der Dimensionen nicht tiberschreitet.
Neben dem Projektmanagement spielen aber auch die Unterstiitzung durch
das Top Management/die Bereichsfiithrung und die gezielte Durchfiihrung
eines Verdnderungsmanagements (Change Management), eine wichtige
Rolle, um ein Projekt erfolgreich umzusetzen. Dies gilt insbesondere fiir
Projekte, die die bestehenden Prozesse und Abldufe im Unternehmen grund-
legend verdndern. Das Verdnderungsmanagement kiimmert sich dabei um die
menschlichen Aspekte im Projekt. Es hat die Aufgabe, simtliche Stakeholder
durch zielgerichtete Mafinahmen wie Kommunikation/Information, Schulung
etc. durch den Verdnderungsprozess zu begleiten/fithren. Je groBer die
Verdnderung desto wichtiger ist es, die Betroffenen (z. B. Anwender) friih-
zeitig zu informieren und zu involvieren, um die entsprechende Akzeptanz
fiir das Projekt zu schaffen und die Betroffenen bestmoglich durch den
Verinderungsprozess zu lotsen. Nimmt man das ADKAR Model von Prosci®
als Grundlage, so gliedert sich der Verdnderungsprozess immer in die fiinf
Phasen Awareness, Desire, Knowledge, Ability und Reinforcement.

In der Awareness-Phase geht es darum, die Stakeholder iiber das Projekt zu
informieren, so dass sie sich dariiber und tiber die Auswirkungen bewusst
sind. In der nichsten Phase, also der Desire-Phase, sind sich die Stakeholder

% Prosci (2015)

19




20

Leitfaden
Cloud-
Projekimarketing

der Veranderung nicht nur bewusst, sondern wollen diese auch positiv unter-
stiitzen. Dies ist insbesondere fiir die Phasen im Projekt wichtig, in denen
Probleme oder Hiirden auftreten und sich Widerstand formiert.

In der ndchsten Phase (Knowledge) geht es darum, die relevanten Stakehol-
der (z. B. Anwender von Cloud-Technologien) zu trainieren und die entspre-
chenden Grundlagen mitzugeben, bevor es dann in der Ability-Phase darum
geht, das gelernte Wissen auch praktisch umzusetzen. In der letzten Phase
(Reinforcement) muss dann durch geeignete MaBinahmen sichergestellt
werden, dass die Verdnderung auch nachhaltig umgesetzt wird und die Be-
troffenen nicht wieder in alte Muster zurtickfallen.

PRODUKTIMITAT

AWARNESS DESIRE KNOWLEDGE ABILITY REINFORCEMENT

Abb. 4: In welchen

Change Management Phasen
ist Cloud-Projektmarketing
besonders sinnvoll,

Quelle: Eigene Darstellung

in Anlehnung an das
Prosci® ADKAR® Model

|| PROJEKTPHASEN

In welcher Phase sich die jeweiligen Stakeholder wihrend eines Projekts
befinden und wie schnell sie den Verdanderungsprozess durchlaufen, hangt
vielfach auch von den personlichen Faktoren jedes Einzelnen ab. In jeder
der fiinf Phasen miissen geeignete MaBnahmen getroffen werden, um die
Projektbetroffenen durch den Verdnderungsprozess zu fiihren.

Das Projektmarketing hat als Teil der Projektkommunikation die Aufgabe,
bei den relevanten Stakeholdern die Akzeptanz fiir das Projekt bzw. die
Projektziele zu schaffen. Die Akzeptanzschaffung ist wiederum wichtig fiir
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das Verdnderungsmanagement, insbesondere in den Phasen Awareness,
Desire und Reinforcement. Deshalb kommt dem Projektmarketing auch in
diesen Phasen die grofite Bedeutung zu.

Aufgrund der disruptiven Eigenschaften von Cloud Computing sind die
damit verbundenen Verdnderungen in Unternehmen meist deutlich grofer als
z. B. bei klassischen IT-Projekten. Insbesondere die Organisation und die Art
der Nutzung von Anwendungen dndern sich zum Teil grundlegend. Hinzu
kommt die gerade in Deutschland eher negativ besetzte Einstellung gegen-
iiber der Cloud-Technologie.

Die Akzeptanzschaffung fiir Cloud-Projekte ist somit deutlich schwieriger,
was hédufig dazu fiihrt, dass das gewtinschte Projektergebnis nicht erreicht
wird, es zu Verzogerungen kommt und/oder die Projektkosten deutlich
steigen.

Es ist somit wichtig, dass das Projektmarketing als integraler Bestandteil des
Projekt- und Verdnderungsmanagements in Cloud-Projekten gesehen wird.
Nur so lisst sich sicherstellen, dass bei allen relevanten Stakeholdern die
notwendige Akzeptanz fiir das Cloud-Projekt vorhanden ist und die Projekt-
ziele nicht durch unnotige Widerstédnde geféihrdet werden.

4.2 Die Instrumente des Cloud-Projektmarketing-Werkzeugkastens

In ihrer Analyse von Cloud-Projektmarketing als Bestandteil des Change
Managements von Unternehmen und IT-Abteilungen bildete sich in der KG
Projektmarketing ein Konsens heraus, dass der richtige Mix der Marketingin-
strumente von der in Kapitel 4.3.1 und 4.3.2 beschriebenen Zielgruppensitua-
tion abhingig ist. Es gibt nicht die eine Losung flir die Akzeptanz und Unter-
stiitzung von Cloud-Lésungen, sondern einen Werkzeugkasten, aus dem sich
Unternehmen bedienen kénnen. Hinzukommt, dass je nach Reifegrad des
Projekts, der Iteration und dem Grad des Verdnderungsbedarfs in den Einstel-
lungen unterschiedliche Malinahmen ausgewihlt werden kdnnen.

Anhand der bisherigen Praxiserfahrungen und Fallstudien aller Mitglieder der
EuroCloud Kompetenzgruppe wurde der Projektmarketing-Werkzeugkasten
in dialogorientierte und klassisch werbliche Marketingmaf3nahmen unterteilt.
Diese Empfehlung soll Unternehmen, die Cloud-Losungen einfiihren, vor
allem bei der Priorititensetzung unterstiitzen und aufzeigen, das es wichtig
ist, Cloud-Projektmarketing nicht als ,,Selbstldufer* zu betrachten, sondern
als geplante Maflnahme innerhalb der Change-Management-Phasen des
Projekts.
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Traditionalisten
1. Awareness-Phase - = - _ i »
2. Desire-Phase = - + + B »
Allrounder
1. Awareness-Phase  + 4k + + : +
2. Desire-Phase + i + + ; +
Taktiker
1. Awareness-Phase - - + + i )
2. Desire-Phase A - 4 o B} B}
Spielmacher
1. Awareness-Phase  + AR A ++ - e
2. Desire-Phase + ++ + - + 44

Tabelle 1: Cloud-Projektmarketing-  Das Rating der MaBnahmen des Werkzeugkastens ist dabei in vier Stufen un-
Werkzeugkasten fir dialogorientierte  terteilt’ :
Kommunikationsmafinahmen
++ sehr hoher Nutzen
fiir die Projekt- und Kommunikationsziele im Cloud-Projekt
+ hoher Nutzen
fiir die Projekt- und Kommunikationsziele im Cloud-Projekt
- niedriger Nutzen
fiir die Projekt- und Kommunikationsziele im Cloud-Projekt
-- sehr niedriger Nutzen
fiir die Projekt- und Kommunikationsziele im Cloud-Projekt

7 In Anlehnung an die Ubersicht ,Kommunikationskanéle im Projekimarketing”,
Projektmanagement Handbuch (2015)
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Beispielhafte Anwendungsfille fiir Cloud-Projektmarketing sind in den
Use-Case-Kapiteln dieses Leitfadens dargestellt. Fiir dessen Leser bietet
EuroCloud Deutschland _eco e. V. auf Anfrage Schulungen zur praktischen
Anwendung des Cloud-Projektmarketing-Werkzeugkastens an und hat
auflerdem eine Cloud-Projektmarketing-App entwickelt (aktuell fiir iPads
verfiigbar), welche auf Anfrage per E-Mail an info@eurocloud.de kostenlos
bereitgestellt werden kann. Die App stellt die wesentlichen Aspekte dieses
Leitfadens als Checkliste und Priasentation dar.
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Infoevent
Maskottchen
Kampagne
Presseinfo

- + o+t - - -
- + o+t - - -

++ o+ - + o+ o+
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+ o+ o+ + o+ o+
+ o+ o+ + o+ o+
+ - + +  ++ o+
+ - + + o+ o+
- - 4L - - -

- - 4L - - -

Tabelle 2: Cloud-Projektmarketing-
Werkzeugkasten fir werbliche
Kommunikationsmafinahmen
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4.3 Cloud Storytelling: die Inhalte der Projekimarketing-Instrumente

Um die Stakeholder und Zielgruppen von Cloud-Projekten zur aktiven Nut-
zung und Unterstiitzung der Technologie zu bewegen, sind aus Sicht der
Kompetenzgruppe die Inhalte der Projektmarketing-Instrumente entschei-
dend. Je nach der Auspragung der Zielgruppenmatrix und den zuvor in
Workshops ermittelten Einstellungen zum Cloud-Projekt kann man sich hier
durch eine Orientierung am Eisbergmodell der Kommunikation behelfen.

Nach diesem, auf den Psychoanalytiker Sigmund Freud zuriickgehenden,
Modell betrégt der rational-bewusste Anteil der Personlichkeit ca. 20 Prozent
(Fakten, bewusste Emotionen und Wiinsche). Der weitaus gro3ere Anteil der
menschlichen Handlungsmotive, ca. 80 Prozent, liegt im Bereich der vorbe-
wussten und unbewussten Bereiche (Angste, Instinkte, unbewusste Emotio-
nen und Wiinsche). Es ist wissenschaftlich nachgewiesen, dass hier die grof-
ten Risiken fiir erfolgreiches Projektmanagement lauern.®

Dabher ist es entscheidend, wie Vorbehalte gegen Cloud Computing und In-
formationsdefizite im Cloud-Projektmarketing-Werkzeugkasten angespro-
chen und Argumentationen fiir die identifizierten Zielgruppen pro Unterneh-
men aufgebaut werden.

Die KG Projektmarketing empfiehlt hier, zwei grundlegende Argumentati-
onslinien und —phasen auf die Projektmarketing-Instrumente zu verteilen, um
alle Handlungsmotive der Beteiligten positiv zu adressieren und Akzeptanz,
Involviertheit und Unterstiitzung zu erzeugen. Im Ergebnis sollte im Cloud-
Projektteam vom Projektmarketingverantwortlichen ein Argumentationspool
mit Questions & Answers (z. B. als FAQ-Dokument) erarbeitet werden. Die-
ser sollte alle Argumentationslinien enthalten und sowohl emotionale wie
auch informative Argumente enthalten. Diese Inhalte miissen dann durch die
ausgewdihlten Instrumente des Cloud-Projektmarketing-Werkzeugkastens in-
ner- und auf3erhalb des Projektteams verbreitet werden.

8 Vgl. Hélzle/Grining (2007).
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1. Phase:
Emotionale und tiefsitzende Barrieren gegen Cloud Computing
durchbrechen und die Zielgruppe auf eine rationale Ebene bringen.

Unwissenheit tiber die Technologie ausrdumen
Typische Angste (z. B. Jobwandel, -verlust, gesinderte Bedienung,
Daten- oder Kontrollverlust) proaktiv adressieren

e  Bedenken ernst nehmen und nicht per Suggestivaussage leugnen
(,,Niemand von Euch kann doch etwas gegen Cloud Innovation ha-
ben.*)

e  Vorurteile (,,...aber die NSA/der Datenschutz/die Skandale...*) erfas-
sen und durch kldarende Argumentation ansprechen

2. Phase:
Rationale Argumentationslinien fiir die Vorteile des Cloud-Projekts
aufbauen.

e  Alle Fakten zum Projekt zentral biindeln

e  Cloud-Projektinformationen (Geschéfts- und Projektziele, Projektteam,
Zeitplan, Verdanderungen fiir IT-Mitarbeiter und IT-Nutzer) zum Pro-
jektstart mit allen Mitarbeitern teilen

e FAQs zum Cloud-Projekt zu typischen Riickfragen oder Bedenken er-
stellen

e  Konkrete Anwendungshilfen fiir Mitarbeiter erarbeiten (Cloud Guide,
Tutorials, Schulungen)

Besonders entscheidend ist es fiir die Cloud-Projektmanager, Projektsponsoren
und das Management, zunéchst eine emotionale Geschichte fiir das Projekt zu
entwickeln und zu erzéhlen, die involvierte und betroffene Mitarbeiter begeistert.
Hierbei empfiehlt es sich, die disruptiven Veranderungen, die das Cloud-Projekt
mit sich bringt, aufzuladen durch Slogans und Metaphern
e aus der Geschichte des Unternehmens (,,Schon vor 20 Jahren haben wir
unsere Arbeitsweisen mit der Innovation XYZ revolutioniert, mit unse-
rem Cloud-Projekt ist es nun genauso.),
e aus der Geschichte (,,Mit Cloud Computing machen wir aus unserer IT-
Dampfmaschine ein echtes IT-Kraftwerk.”) oder
e aus dem Consumer-Marketing (,,Mit unserer Unternchmenscloud wird
mobiles Arbeiten so einfach wie WhatsApp.).

So kann bei der Zielgruppe ein positives Image kreiert, Vertrauen geschaffen und
eine intuitive Vorstellung von den Vorteilen der Cloud-Losung erzeugt werden.
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Im Idealfall erreichen Cloud-Projekte durch weiterfithrendes Storytelling fol-
gende Ziele, die wie in einer Pyramide Schicht fiir Schicht aufeinander auf-
bauen. Alle diese Aspekte konnen in einer Cloud-Projektmarketing-
Checkliste im Rahmen der Projektplanung festgehalten und kontrolliert wer-
den:

Cloud-Kommunikationsziele im Projektteam

1. Wissen aller Projektmitglieder tiber Projektziele, -verlauf und -status

2. Ausrdumen von Bedenken und Vorurteilen bei Beteiligten und
Nicht-Beteiligten

3. Akzeptanz aller Projektmitglieder von Projektzielen, -verlauf und -
status

Cloud-Kommunikationsziele aufierhalb des Projektteams

4. Interesse und Sympathie fiir das Cloud-Projekt und seine Ergebnisse
im Unternehmen erzeugen

5. Nutzung der Cloud-Umgebung durch IT-Verantwortliche und Mit-
arbeiter

6. Imagegewinn fiir Anbieter- und Anwenderunternechmen bei Stake-
holdern, Kunden und Offentlichkeit

Die Ziele 1-3 sind obligatorisch fiir ein erfolgreiches und funktionierendes
Cloud-Projekt ohne Mitarbeiterblockaden. Die Ziele 4—6 sind entscheidend
fur die Nutzung der Cloud-Lésung durch die Stakeholder und eine bestmog-
liche Akzeptanz sowie Imagewirkung der Innovationen im Unternehmen, bei
Partnern und ggf. sogar in der Offentlichkeit.
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5. Praxisbeispiele fur erfolgreiches Projektmarketing

5.1 EinfGhrung einer einfachen SaaS-Lésung (wenig komplexes
Projekt)

Bei dem Projekt ging es um die Einfiithrung einer Losung fiir E-Mail-
Sicherheit aus der Cloud fiir einen international titigen deutschen Automo-
bilzulieferer mit 8.000 IT-Nutzern.

5.1.1 Ausgangssituation

Der Kunde betrieb eine Standard-Spamfilter-Software als Plugin auf seinem
Exchange Mailserver. Aufgrund der Anforderungen im Bereich Automotive
waren einzelne Benutzer mit PGP-Zertifikaten ausgestattet, um Teile des Mail-
verkehrs verschliisseln zu konnen. Die Schliissel waren dazu in den Mailclients
der entsprechenden Benutzer installiert. Die Mailclients waren auflerdem mit
einer Softwareerweiterung zur PGP-Verschliisselung ausgestattet.

Die Leistung des Spamfilters war aus Sicht der Verantwortlichen unbefriedigend,
zudem sorgte er fiir erhebliche Last auf dem Mailserver und immer wieder fiir
Wartungsaufwand. Die tatsichliche Anwendung der Verschliisselung lag in der
Verantwortung der Benutzer, eine systematische Sicherstellung oder auch nur
Uberpriifung der Verschliisselung erfolgte nicht.

5.1.2 Eingefihrte Lésung

Der Kunde entschied sich zur Einfiithrung einer Cloud-basierten E-Mail-Security-
Losung, bei der sein gesamter Mailverkehr tiber die Systeme eines Cloud-
Providers geleitet wird. Vorteile aus Sicht des Kunden: Spam und andere Schad-
mails erreichen seinen Mailserver gar nicht erst, sondern werden schon vorher
ausgefiltert. Dadurch werden sowohl der Mailserver als auch die Leitung entlas-
tet. Auch DoS-Attacken (Mail Flooding) auf die Mail-Infrastruktur werden von
den Gateways des Cloud-Providers abgewehrt, der Mailserver bleibt unberiihrt.
Die IT-Administration des Kunden wird entlastet, weil Monitoring und Ma-
nagement fester Bestandteil der Cloud-Lésung sind.

Zusétzlich zur Mailfilterung tibernimmt der Cloud Service die Signierung,
Verschliisselung und Entschliisselung von E-Mails automatisch, basierend auf
vom Kunden eingestellten Richtlinien. Dadurch werden Benutzer von der Not-
wendigkeit der manuellen Aktivierung der Verschliisselung entlastet, die Installa-
tion und Wartung von PGP-Zertifikaten und -Software auf den Clientsystemen
entfillt und die Einhaltung von Verschliisselungs-Richtlinien ist gewahrleistet.
Uber ein Management-Interface kann zudem der Mailverkehr liickenlos iiber-
wacht werden.
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5.1.3 Veréanderungen aus Sicht der IT-Mitarbeiter und Endnutzer

Fiir Endnutzer ergeben sich folgende sichtbare Verdnderungen, die zu negativen

Reaktionen gegeniiber der neuen Losung fithren konnen:

e  Spamfilter reagieren unterschiedlich — Mails, die ein Filter als Spam be-
handelt, 14sst ein anderer Filter moglicherweise durch. Das gilt selbst
beim Einsatz von Spamfiltern mit hoher Qualitit. Ursache sind unter-
schiedliche Bewertungen von E-Mails: Ob nidmlich eine bestimmte E-
Mail als Spam angesehen werden kann oder nicht, wird von verschie-
denen Personen oft unterschiedlich beurteilt. Deshalb kommt es nicht
selten vor, dass ein neu eingefiihrter Spamfilter in den Augen mancher
Benutzer zu wenige, in den Augen anderer Benutzer dagegen zu viele
E-Mails herausfiltert. Durch Adaption an Benutzerreaktionen passen
gute Filter sich nach und nach an, zugleich setzt auch eine Gewohnung
der Benutzer an spezifische Filtereigenschaften ein.

e  Sofern Benutzer iiber ausgefilterte, in Quarantine gestellte E-Mails in-
formiert werden, dndert sich normalerweise die Art der Benachrichti-
gung und der Mechanismus des Auslosens von E-Mails aus der Quaran-
tdne — nicht unbedingt grundsétzlich, aber doch mindestens duferlich.

e  Bei Benutzern, die bisher bestimmte E-Mails vom Mailclient aus per
PGP verschliisselt hatten, wurden die PGP-Software und die PGP-
Zertifikate deinstalliert. Die wegfallendeNotwendigkeit zur Verschliis-
selung bestimmter E-Mails bedeutet eine Vereinfachung, wird aller-
dings moglicherweise von den betroffenen Benutzern als Reduzierung
der Sicherheit wahrgenommen.

Von den Benutzern nicht wahrnehmbar ist allerdings, dass die neue Lsung an-
ders als die bisherige Filterlosung aus der Cloud kommt. Mit dem Cloud-
Charakter der neuen Losung haben nur IT-Mitarbeiter des Unternehmens zu tun.
Fiir sie &ndert sich Folgendes:
e Die IT-Administratoren des Kunden haben keine unmittelbare Kontrol-
le mehr tiber den Spamfilter. Bei Storungen sind sie auf die Unterstiit-
zung des Cloud-Providers angewiesen.
e  Vorschriften zur Verschliisselung bestimmter E-Mails werden nicht
mehr an betroffene Benutzer weitergeleitet, sondern als Richtlinie tiber
das Management-Interface der Cloud-Losung eingestellt. Das sollte als
Vereinfachung wahrgenommen werden.
e  FEine Wartung des Spamfilters und der Verschliisselungslosung ist nicht
mehr notwendig. Das bedeutet eine Verlagerung von Kompetenzen
vom Kunden zum Anbieter der Cloud-Losung und konnte bei IT-
Mitarbeitern u. a. Sorgen beztiglich der Sicherheit des Arbeitsplatzes
auslosen.
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e An die Stelle der Uberwachung der korrekten Funktion von Systemen
und Software tritt die Uberwachung der vereinbarungsgemifBen Aus-
fithrung des Cloud Services. Dies wird durch Reporting- und Monito-
ring-Tools im Management-Interface der Cloud-Losung unterstitzt.
Das bedeutet eine Veranderung des Aufgabenbereichs der IT-
Mitarbeiter des Kunden.

5.1.4 MaBnahmen zur Sicherstellung der Akzeptanz der neuen Lésung

Der Kunde entschied sich, den Wechsel des Spamfilters fiir die Endnutzer
zundchst transparent durchzufiihren. Filterregeln des alten Spamfilters wurden
dabei, soweit moglich, auf den neuen Spamfilter {ibertragen, so dass flir die
Endnutzer merkbare Anderungen im Mailflow weitgehend vermieden werden.
Anstelle einer individuellen Quarantine fiir jeden Benutzer wurde zudem eine
Sammelquarantine gewéhlt, die von Administratoren {iberwacht wird.

Der First Level Support fiir den Fall von Nachfragen zu nicht oder filschlich
ausgefilterten E-Mails wurde komplett vom Helpdesk des Kunden tibernommen.
Die Rechte der Helpdesk-Mitarbeiter im Management-Interface wurden tiber ein
Rechtemanagement eingestellt.

Die Helpdesk-Mitarbeiter wurden durch die IT-Administratoren des Kunden
geschult, die zuvor vom Cloud-Provider geschult worden waren (Train the
Trainer). Zur Unterstiitzung wurden vom Cloud-Provider Schulungsvideos und
Dokumentationen in Form eines Handbuchs und ,,How Tos" fiir spezifische
Fragestellungen und Situationen bereitgestellt. Zudem gab es in der Umstel-
lungsphase eine proaktive Begleitung und Unterstiitzung der IT-Administratoren
des Kunden durch technisches Personal des Cloud-Providers.

Das gesamte Vorgehen wurde mit dem Betriebsrat des Kunden vorab besprochen
und abgestimmt.

5.1.5 Durchfthrung der Umstellung

Die Umstellung auf die neue Losung fand in vier Schritten statt:

1. Vorbereitungsphase (ca. zwei Wochen):

a. Firewall-Einstellungen wurden zwischen dem Cloud-Provider und dem
Kunden abgestimmt und von den IT-Administratoren des Kunden implemen-
tiert,
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b. Verdnderte Einstellungen des Mailservers wurden vorbereitet,

c. Zwischen dem Cloud-Provider und dem Kunden wurden abgestimmte Tests
durchgefiihrt, die tiberpriifen, ob der Mailflow auch mit den neuen Einstel-
lungen sichergestellt ist,

d. Es wurden Schulungen, zundchst der IT-Administratoren und dann der Hel-
pdesk-Mitarbeiter, durchgefiihrt.

Umstellung des Mailverkehrs (ca. 15 Minuten):

Umstellung der MX-Records durch den Kunden,

Umstellung der Smarthost (Relay)-Einstellungen durch den Kunden,
Uberpriifung des Mailflows in beide Richtungen.

(Nach Abschluss der Umstellung wurde eine 72-stiindige Wartezeit einge-
schoben, um die Umstellung der DNS-Server weltweit abzuwarten.)

fo o N

b

Einrichtung der Verschliisselung:
a. Einrichten der Policies durch die IT-Administratoren des Kunden,
b. Ubernahme/Import der PGP-Zertifikate durch Personal des Cloud-Providers.

4. Aktivierung der Verschliisselung:

a. Loschen der PGP-Keys in Clients per zentraler Policy durch die IT-
Administratoren des Kunden,

b. Information der Nutzer {iber den durchgefiihrten Wechsel durch den Be-
triebsrat des Kunden.

Weil die Umstellung fiir die Endnutzer zunichst transparent durchgefiihrt wurde,
war die Akzeptanz der neuen Losung bei ihnen erreicht, bevor ihnen die Ande-
rung itberhaupt bewusst wurde. Die Mitteilung der Anderungen durch den Be-
triebsrat als von den Mitarbeitern eingesetzte Interessenvertretung half zusétzlich,
mogliche Bedenken zu zerstreuen.

IT-Mitarbeiter wurden dagegen von Beginn an eng in die Anderungen eingebun-
den. Durch SchulungsmaBnahmen vorab und enge, proaktive Betreuung durch
technisches Personal des Providers fiihlten sie sich nicht ,,allein gelassen®. Latent
vorhandene Unsicherheit wurde dadurch reduziert und eine breite Akzeptanz der
neuen Losung erreicht. Die IT-Mitarbeiter, inklusive der Helpdesk-Mitarbeiter,
konnten dadurch als Multiplikatoren die Vorteile der neuen Losung gegeniiber
Endanwendern glaubwiirdig vertreten, nachdem diesen die Anderung mitgeteilt
wurde.

Die Einrichtung und die Umstellung verliefen reibungslos — genauso wie der
Betrieb der neuen Losung seitdem.
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5.2 Erfolgreiches Projektmarketing in komplexen Public-Cloud-SaaS-

Projekten

Projektmarketing ist ein wesentlicher Baustein zur Sicherstellung des Erfolgs in
komplexen Public-Cloud-Projekten. Oft sind in diesen Projekten die ,,Lasten” zur
Einflussnahme der Prozessgestaltung anders verteilt als im historisch etablierten
Unternehmensprozess. Haufig stehen Ziele wie Standardisierung oder Kostenein-
sparung im Vordergrund und oft wird damit auch das Arbeitsumfeld vieler
Mitarbeiter verindert. All das schiirt Angste und schafft nicht per se eine hohe
Bereitschaft zur Verdanderung bei den Mitarbeitern. Und dann kommt noch das
Wort ,,Cloud* hinzu, welches, leider heute noch zu oft, das Glas reflexartig zur
Halfte mit Risiken fuillt und die Vielzahl der Chancen aufler Acht l&sst.

Weil dieser Umstand in der Anwenderschaft als stark verbreitet gilt, stellen wir
erfreulicherweise immer haufiger fest, dass der erste positive Schritt zum aktiven
Projektmarketing bereits sehr friih bei der Geschéftsleitung beginnt. In nahezu
allen Projekten wird heute eine proaktive Kommunikation zu den Projektzielen,
dem Zusammenhang mit den Unternehmenszielen und eine klare Mandatierung
des Projektteams seitens des Projektsponsors (hdufig die Geschéftsleitung)
beobachtet. Wenn es so beginnt, hat das Projektteam es durchaus leichter, ,,den
Ball aufzunehmen™ fiir die weitere Anwendung von Projektmarketing-
Mechaniken, um dann ein positives Projektergebnis abzuliefern.

Zum ,,Scope* von komplexen Public-Cloud-Projekten: In vielen Cloud-Projekten
zur Etablierung eines Cloud Services ist im Allgemeinen von einer geringen
Anzahl von betrachteten Prozessen, Abteilungen und Infrastruktur-Elementen
auszugehen. In Abgrenzung zu diesen Projekten gehen wir bei komplexen
Public-Cloud-Projekten von einer umfianglichen Umstellung aus. Projekte wie
eine Nevausrichtung der Vermarktungskanile (SaaS CRM), eine SaaS-ERP-
Einflihrung oder die umfingliche Umstellung von Logistik, SCM oder HR-
Prozessen an mehreren Standorten sollen hier mit den positiven Einfliissen des
Projektmarketings in Abgleich gebracht werden.

Einige weitere besondere Merkmale haben in komplexen Cloud-Projekten einen
Einfluss auf die Kommunikation bzw. auf den Erfolgsanteil von Projektmarke-
ting und seien der Vollstidndigkeit halber erwéhnt: Durch die quasi Ad-hoc-
Bereitstellung der Software aus der Cloud kénnen sowohl in der Projektwert-
schopfung als auch auf der Kundenseite viele Dinge parallel passieren. So ist zu
beobachten, dass die Einbeziechung von Near- und Offshore-Ressourcen fiir die
Konfiguration, System-Integration oder -Anpassung deutlich hdufiger anzutreffen
ist als in ,,Non-Cloud“-Projekten. Genauso erméglicht die Software-Fahigkeit
zum gleichzeitigen und verteilten Arbeiten das Vorantreiben des Projekts zur
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selben Zeit an vielen, womdglich internationalen Standorten,. Au3erdem sehen
wir deutlich weniger vorbereitende ,,Blue-Print““-Phasen; weitaus haufiger be-
ginnt die Arbeit direkt mit und an der Software im ,,agilen Scoping™. Iterative
Projektschritte mit virtuellen Reviews schlielen sich an.

All diese Faktoren beeinflussen die Kosten und die Dauer des Projekts positiv,
stellen jedoch hohere Anforderungen an das Projektmanagement und das -
marketing in punkto Zeitaktualitit der Informationen.

Zur Ermittlung der heutigen Anwendung von Projektmarketing und der damit
verbundenen Handlungsempfehlungen in komplexen Cloud-Projekten wurden
einige Interviews mit Anwendern, Projektleitern und Consultants durchgefiihrt
und die Ergebnisse hier zusammengefasst:

1. Das Thema ,,Cloud fiir die Anwender relativieren — Unter dem Strich
geht es um die Ergebnisse aus einem Projekt und den positiven Einfluss
auf den Unternehmenserfolg. Dabei sollte man fiir das Unternehmen die
individuelle Cloud-Strategie beschreiben, die letztlich dabei hilft, diese
Ziele zu erreichen. Eine geeignete Kommunikation der Geschiftsleitung
an alle vom Projekt bertihrten Mitarbeiter tiber eine Intranet-Seite oder
eine interne ,,Social“-Plattform bietet sich hier an.

2. Betroffene zu Beteiligten machen — Im Zuge der Projektmarketing-
Aktionen sollte man Schliissel-Anwender, die bereits seit Projektbeginn
beteiligt sind, zu Wort kommen lassen, und diese mittels Interviews ihre
Perspektive darstellen lassen. Bei der Auswahl der Schliissel-Anwender
sind positive Einflussnehmer die erste Wahl. Aber auch ein kritischer
Kollege, der bei genauerer Betrachtung dem Projekt Gutes abgewinnen
kann, ist fiir eine iiberzeugende Projektkommunikation sehr hilfreich.
Wichtig ist es, sich als Projektbeteiligter vorzustellen und ,,Gesicht™ zu
zeigen. Gerade in sehr groen Unternehmen mochten wir Verantwort-
lichkeiten besser verstehen, und flir den Fall, dass Fragen aufkommen,
helfen Gesichter dabei, kommunikative Hemmnisse abzubauen.

3. In der Kommunikation auf klare Fakten achten und umfiingliche
Projekttransparenz herstellen — Ein gesundes Maf} an Review und
ausblickender Roll-out-Planung sollte gefunden werden, um den Con-
tent auch stets relevant zu halten. Ein Projektnewsletter oder regelma-
Bige Postings auf einer Intranet-Seite oder internen Social-Plattform
sind hier sinnvoll.
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4. Kleine Veranstaltungen bei erfolgreichen Meilensteinen liefern Aner-
kennung fiir die zusétzliche Belastung, die ein Projekt mit sich bringt
und schaffen Gemeinsamkeiten.

Letztlich muss auch erwdhnt werden, welche Fehler im Projektmarketing bei
komplexen Cloud-Projekten am héaufigsten gemacht werden. Die durchge-
fihrten Interviews geben hier ein klares Bild. ,,Einzelne Stakeholder-
Gruppen wurden im Projektmarketing als Empfanger vergessen — nannten
die Interviewpartner am hdufigsten. Dabei ist interessant, dass oft die IT-
Abteilung vergessen wurde und man dies spéter als Problem erkannt hat.
Somit ist klar: Wenn das Projekt primér in der Fachabteilung getrieben wird,
zahlt sich die Einbeziehung der IT besser frither als spéter aus. Die IT-
Abteilung verdndert sich im Cloud-Zeitalter zusehends zu einem Cloud-
Prozess-Enabler und bei Fragen der Landscape-Integration spielt sie auch in
Zukunft die elementare Rolle.

5.3 Projekimarketing bei der EinfGhrung einer laaS-Lésung

Grundlegend stellt sich der laaS-Bereich fiir uns als sehr speziell heraus. Egal,
wie sehr die Cloud von manchen Mitmenschen verdammt oder geliebt wird, im
Business-Kontext scheint alles anders zu sein.

Konkret zeigt sich, dass das Management in Unternehmen dem Daten-Speicher-
und -Verarbeitungsort sehr offen gegeniibersteht — solange fiir das Unternehmen
ein Mehrnutzen entsteht. Ein erzkonservativer Geschéftsfiihrer eines ca. 750
Mann starken Unternehmens, welcher kurz vor Renteneintritt steht, sagte uns im
personlichen Gesprich: ,,Wir haben unsere Daten nicht, weil wir sie toll finden
oder daran hingen, sondern um auf der Basis mehr Geld zu verdienen. Wenn mir
dabei jemand hilft und die Daten dort geschiitzt und sicher sind, bin ich fiir alles
offen!*

Die IT-Abteilungen lehnen die Cloud leider hidufig pauschal ab. Wir stellen fest,
dass dies hdufig durch die Unkonkretheit des Angebots, aber auch durch diffuse
,-Existenzingste getrieben ist. Die IT befiirchtet, an Einfluss zu verlieren — und
verliert genau darauthin an Einfluss wie der nichste Absatz zeigt.

Die Anwender sind sehr héufig die treibenden Kréfte fiir die Einfithrung von
TaaS-Losungen. So erleben wir immer wieder, dass Fachabteilungen (Vertrieb,
Marketing, Controlling) eigene Losungen in der Cloud aufsetzen lassen. Auf die
Frage nach dem ,,Warum® kommt hiufig eine Antwort wie: ,,Hatte ich unsere IT
gefragt, wiren wir erst in drei Monaten mit dem Projekt durch.*
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Auch wenn dies sehr tiberspitzt ist, zeigt es doch, wie Anwender der Cloud offen
gegentiiberstehen, wenn es ihnen einen Vorteil bringt. Dass dieses Vorgehen dem
Unternehmen und dem Anwender langfristig ggf. mangels einheitlicher Struktur,
fehlenden integrierten Verwaltungsmdoglichkeiten, nicht geklarten rechtlichen
Aspekten etc. echte Nachteile bringen kann, wird dabei nicht beachtet.

Daher sehen wir den Hauptansatz fiir die Erklarungen in den IT-Abteilungen.

Wir beantworten dabei folgende Fragen:

e  Welche Mdoglichkeiten bietet die Cloud?

e  Wie helfen diese Moglichkeiten konkret in diesem Kunden-
Unternehmen?

e  Welche Auswirkungen hat das auf die Arbeitsweisen, Prozesse und
Tools — und damit auf die diffusen Existenzéngste?

e  Und natirlich: Wie kann sich die IT-Abteilung durch die Portfolio-
erweiterung um definierte Cloud-Komponenten als ,,Mehrwert-
Bringer* fiir das Unternehmen positionieren?

Das nachfolgende Beispiel zeigt ein eher klassisches Projekt, welches den re-
guldren Weg tiber die IT-Fachabteilung gegangen ist und mit entsprechenden
Aufklarungsmafinahmen zum Erfolg wurde.

5.3.1 Ausgangsbasis

Ein Unternehmen mit einigen Standorten in Deutschland und wenigen Ver-
triebsbiiros im Ausland betreibt knapp 100 Server, die im Serverraum am
Hauptstandort in Deutschland stehen. Es gibt kein Backup-Rechenzentrum.
Die Server werden téglich auf Platte und wochentlich auf Band gesichert so-
wie ausgelagert.

Die Geschiftsfiihrung hatte den Albtraum, dass nachts das Gebidude abge-
brannt ist — und niemand mehr arbeiten kann. Die IT-Abteilung wurde beauf-
tragt, eine Losung zu finden, dass im Ernstfall innerhalb von Stunden wieder
gearbeitet werden kann.

5.3.2 Optionen und Angste

In unserem ersten Gespriach zu diesem Thema stellten wir verschiedene Al-
ternativen vor: reine Installationen beim Kunden, in unserem Rechenzentrum
oder auch auf Microsoft Azure. Es herrschte groe Skepsis bei den Adminis-
tratoren und dem IT-Leiter in Bezug auf die Cloud. Im Gesprich war schnell
festzustellen, dass ein deutsches Rechenzentrum bei einem externen Anbieter
denkbar war, die Public Cloud hingegen als Feind angesehen wurde.
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Diese Abwehrhaltung stellte sich als Mischung aus Unsicherheit {iber die
Datensicherheit und Compliance sowie iiber den eventuell eigenen Verlust
von Einfluss heraus.

Das Auslagern der Daten auf Band und dessen Transport wurde als aufwén-
dig und ,,unschon‘ dargestellt und sollte lieber frither als spéter beendet
werden. Die Anforderungen in Bezug auf Vorhaltung und Wiederherstellbar-
keit der Daten waren schriftlich vorhanden, was uns die Erarbeitung von
Vorschldgen erleichtert hat.

5.3.3 Das Vorgehen

Technisch haben wir gegeniibergestellt, wo die Unterschiede zwischen dem
lokalen Betrieb, unserem Rechenzentrum und Azure liegen. Wie kommen
Daten hinein? Welche Méglichkeiten des Zugriffs und der Administration
haben sie? Und wie bekommen sie ihre Daten gegebenenfalls wieder zuriick?
Wie aufwindig ist die laufende Administration?

Mit dieser offenen Kommunikation — auch zur Frage, was passiert, wenn die
Zusammenarbeit mit einem Cloud-Anbieter endet — konnten wir Angste
gegeniiber der Cloud abbauen.

Und natiirlich durfte auch der Preis nicht fehlen: Was kostet jede Losung, in
der Anschaffung, im Betrieb, tiber die Laufzeit? Braucht der Kunde eigene
Raume? Weitere Server? Lizenzen? Und was kostet die Vorhaltung von
eigenen Ressourcen im Housing bzw. vorgehaltene Ressourcen in einem
deutschen Rechenzentrum? Aber auch die Bereitstellung von Bandbreite am
Hauptstandort und am Ziel ist in dieser Betrachtung iiber die Laufzeit ein
wichtiger Aspekt.

Gliicklicherweise unterstiitzte uns der Kunde , indem er die Werte fiir Strom-
verbrauch, Klima, Miete in eigenen Riaumen etc. benannte. Dieses gemein-
same ,,Nachvollziehen‘ von tatsichlichen Kosten hat — sowohl innerhalb der
IT-Abteilung als auch im Einkauf/bei der Geschiftsfiihrung — die Entschei-
dung fiir eine Cloud-Losung deutlich erleichtert. Die bisherige Annahme war,
dass der Eigenbetrieb viel glinstiger sei.

Aufgrund sehr guter Unterlagen von Microsoft konnten wir dem Kunden in
Bezug auf Datenschutz und Compliance wertvolle Hilfen an die Hand geben.
Diese Unterlagen wurden in der Rechtsabteilung des Kunden bewertet und
schlieBlich akzeptiert.
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Bei der Présentation der Optionen sallen sowohl IT- als auch kaufménnische
Entscheider mit am Tisch. Die rechtlichen/Compliance-Anforderungen waren
nicht Bestandteil, da die Unterlagen parallel fiir die Rechtsabteilung bereitge-
stellt wurden.

In einem sehr aktiven und konstruktiven Miteinander wurden die Vor- und
Nachteile aller Losungen intensiv diskutiert und bewertet. Im Ergebnis wurde
eine Losung als die passendste angesehen, die aus lokalem Backup mit an-
schlieBender Replikation in die Cloud in Kombination mit Azure Site
Recovery von Microsoft besteht. Diese Losung ermoglicht es, beim Ausfall
von einem oder mehreren Servern diese in der Cloud auf Azure zu starten
und entsprechend schnell weiterzuarbeiten.

5.3.4 Die Testphase

Mit einer kleinen, klar definierten Auswahl an Servern wurde diese Lsung
als Pilot implementiert. Die Implementierung erfolgte im Workshop-
Charakter gemeinsam mit den IT-Mitarbeitern des Kunden und erméglichte
ihnen so den direkten Einblick in die Losung. Die Cloud erschien plétzlich
greifbarer und die Hemmschwelle fiel. Es entstand ein Gefiihl fiir die Kon-
trollierbarkeit.

5.3.5 Kauf und Implementierung

Nachdem auch die Testphase erfolgreich absolviert wurde, hatten wir sowohl
kaufménnisch als auch technisch die Riickendeckung fiir den Kauf. Die IT-
Abteilung erkannte fiir sich Vorteile — die Bander entfallen und es gibt keinen
Kontrollverlust. Aus kaufménnischer Sicht wéren andere Szenarien nicht
giinstiger gewesen — und auch nicht so kalkulierbar. In diesem Szenario ist
nach der initialen Einrichtung tatséchlich nur fur genutzte Ressourcen zu zah-
len: den belegten Speicherplatz, die virtuellen Server und die Bandbreite.

Somit stand nur noch die Entscheidung der Geschéftsfiihrung aus, mit wel-
cher wir bis zu diesem Zeitpunkt keinen Kontakt hatten. Der anwesende Ge-
schéftsfiihrer iiberraschte uns mit der grofiten Offenheit gegeniiber unserem
Cloud-Ansatz. Er wollte das Konstrukt grob verstehen, wissen, wie lange
seine Mitarbeiter im Ernstfall nicht arbeiten kénnen und wie viele Daten im
schlechtesten Fall verloren gingen. Es zéhlte merklich das Ergebnis — nicht
der Ort der Datenvorhaltung. Die restliche Argumentation haben seine Fach-
leute (IT/Recht/Einkauf) iibernommen.



Die Implementierung lief im Rahmen des Projektplans reibungslos und es
war keine weitere Argumentation fiir die Cloud notwendig.

5.3.6 Unter Marketingaspekten fir die Zukunft zu verbessern

Mit einer offensiveren unternechmensinternen Kommunikation nach Abschluss
des Projekts hitte sich die IT noch mehr als innovativ und in die Zukunft gerich-
tet prasentieren kénnen. Die Chance, sich auch intern als ,,Cloud Broker* zu
platzieren, ergibt sich mit diesem umgesetzten Projekt — und der Weg fiir andere
Abteilungen an der IT vorbei, wire hiermit ein Stiick weit geschlossen.

Die Nutzung der Cloud bringt in diesem Fall eine massiv erhohte Sicherheit fiir
das Unternehmen durch héhere Verfligbarkeit. Somit darf Sicherheit nicht nur
auf Datenschutz reduziert werden. All diese Aspekte konnen in das Storytelling
des nichsten Cloud-Projektmarketing-Werkzeugkastens einflieSen.

5.4 Komplexes Hybrid-Cloud-laaS/PaaS-Projekt

Das Projektmarketing von einem komplexen Cloud-Projekt kann zur Herku-
les-Aufgabe werden: Durch die Komplexitit steigt proportional auch der
Aufwand der Abstimmung — sowohl zwischen den betroffenen Experten als
auch mit den Vertretern der zukiinftigen Nutzer.

5.4.1 Ausgangssituation

Das zugrundeliegende Projekt hatte zum Ziel, die gleichartige IT-
Infrastruktur verschiedener rechtlich selbststindiger Kunden als Multi-
Mandanten-Umgebung zu zentralisieren und dadurch sowohl Kostenvorteile
zu realisieren als auch die Verfiigbarkeit zu erhéhen. Dabei ging es nicht nur
darum, zentrale Compute- und Storage-Kapazititen bereitzustellen, sondern
vielmehr so ausgereifte Services, dass die einzelnen Mandanten auf IT-
Know-how weitestgehend verzichten konnen. Aufgabe des Projektmarke-
tings war es nicht, die Zentralisierung zu begleiten, sondern vielmehr die
richtigen Dienste mit den richtigen Qualitdten zu den richtigen Preisen
bereitstellen zu konnen. Was ,richtig” ist, wurde zum Ergebnis vieler Ge-
spriache. AuBlerdem sollten die betroffenen Mitarbeiter der zentralen IT auf
den Weg zum Cloud-Anbieter mitgenommen werden.

5.4.2 Cloud-Projektmarketing-Grundlagen: Marktforschung

In dem Projekt lautete eine wichtige Frage: Welche Dienste brauchen die
spéteren Nutzer wirklich? Bei einer Benutzerzahl von 200 mag das noch
relativ homogen sein, aber wenn diese fiinfstellig wird, ist es ein schwieriges
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Unterfangen. Die Gefahr, ,,am Markt vorbei zu produzieren® ist grof3 und
dennoch geht es darum, den kleinsten gemeinsamen Nenner zu finden. Der
Dienst ,,JaaS*“ — also die Bereitstellung einer virtuellen Maschine vielleicht
noch mit Betriebssystem-Vorlagen — ist bei der Zielgruppe und -setzung we-
nig hilfreich. Denn wenn der IT-Betrieb zentralisiert werden soll, erwartet
man virtuelle Maschinen, die mindestens die Prozesse Patch-Management,
Virenschutz und auch Monitoring inkludiert haben.

Auch die Standardisierung, die ein Cloud-Angebot mit sich bringt, fiihrt nicht
nur dazu, dass die Begeisterung durch die Nutzergruppen verbreitet wird.
Standardisierung, die einen Dienst zum notwendigen Preis anbietet, kann da-
zu fithren, dass gewohnte Software abgeschafft wird und der Benutzer sich
aus seiner Komfortzone wieder in die Lernzone bewegen muss. Bestes Bei-
spiel ist die Standardisierung von Bildbetrachtern oder PDF-Erzeugern: Die
Vielfalt am Markt ist so gro3, der Nutzenunterschied aus Sicht des Normal-
benutzers so klein, dass die Standardisierung auf der Hand liegt. Dennoch
16st die einfache Aussage der notwendigen Standardisierung viele Emotionen
aus und diverse scheinbare Griinde der Nicht-Standardisierbarkeit werden
angefiihrt.

5.4.3 Kommunikation fir ein optimales ,Expectation Management”

In dem Projekt trat das Problem auf, dass die Erwartungshaltung aller mit
dem Projekt meist peripher beschéftigten Personen sehr differiert hat. Die
von den Auftraggebern gewiinschten Funktionalititen (von laaS tiber PaaS
und SaaS bis hin zu Desktop as a Service) wurden nur generalistisch be-
schrieben und von einem Expertenteam konkretisiert. Dieser Umfang musste
nun allen anderen so kommuniziert werden, dass eine Akzeptanz erméglicht
wird. Da die Projekte selbstverstindlich nicht basisdemokratisch entschieden
werden konnen, sind aufgrund von informellen Gefiigen innerhalb von Un-
ternehmen und Institutionen dennoch Stérfeuer auf das Projekt hdufig recht
einfach moglich. Diese sollten durch ein gezieltes Cloud-Projektmarketing
minimiert werden. Besonders die bei Cloud-Projekten iibliche Vorgehens-
weise des iterativen (agilen) Projektmanagements ldsst den Betrachter zu-
nichst vermuten, dass die Losung fernab der Realitit entwickelt wird. Inso-
fern war es eine wichtige Aufgabe des Projektmarketings, in Prisentationen,
Rundmails und Infomaterial eine ganzheitliche Roadmap im Sinne des Ge-
samtvorhabens aufzuzeigen. Zusitzlich wurden alle nicht direkt im Projekt
involvierten Personen im Sinne eines Feedback-Systems an den Inhalten der
einzelnen Iterationen durch entsprechende Vorschlige beteiligt, was insbe-
sondere die Zielgruppen der Spielmacher, Strategen und Allrounder in der
IT-Abteilung ansprach. Dariiber hinaus wurde das Cloud-Projekt im Rahmen
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von Innovationsawards in Deutschland vermarket und konnte hier grof3e
Erfolge erzielen, was sich identitétsstiftend auf das gesamte Projektteam
auswirkte. Dazu wurde Champions als Botschafter des Cloud-Projektes
intern und extern etabliert.

5.4.4 Innovation als Mittel zur Fachkréftegewinnung

Der neue Betreiber dieser zentralen Cloud-Infrastruktur hat mit dem Pro-
jektmarketing noch eine weitere Dimension adressiert: Neben der Zielgruppe
der eigenen Mitarbeiter als Betreiber und der Kunden als Nutzer sollte der
Markt adressiert werden. Denn mit den Investitionen in das Cloud-Projekt
sollten nicht nur die Abnehmer begeistert, sondern auch die Mitarbeiter von
Mitbewerbern oder anderen regionalen Unternehmen beeindruckt werden.
Das Image als moderner Arbeitgeber sollte zu mehr Initiativ-Bewerbungen
und weniger Personalgewinnungsaufwand fithren. So bekam das Cloud-
Projektmarketing tiber eine technisch-funktionale und nutzenorientierte
Dimension hinaus auch einen Personalmarketing-Aspekt.

5.4.5 Lessons learned aus dem Projekt

Obwohl die Disziplin des Projektmarketings anfénglich von den Entscheidern
beldchelt wurde, fiihrte sie doch zu einem reibungsloseren Projektverlauf.
Wo in anderen Projekten grof8e Unruhe herrschte, Mitarbeiter durch man-
gelnde Informationen mit Kiindigung drohten oder die neue Infrastruktur
ohne die prognostizierte Nutzung verschméht wurde, war hier der Konsens
hoher und die Mitarbeiter beteiligten sich. Manch eine Idee wurde sogar so
gefordert, dass das Service-Portfolio durch eine groBere Ndhe zum Alltag der
Betroffenen sinnvoller gestaltet wurde, als es von den IT-Experten und
Applikationsverantwortlichen angedacht wurde. Letztlich wurde damit die
Gefahr einer Fehlinvestition durch Projektabbruch oder zu lange Projektlauf-
zeiten drastisch reduziert.

Die nichste Bewahrungsprobe steht bevor, wenn die Entscheidung erfolgt,
einzelne Services nicht mehr zentral anzubieten, sondern aus der Public
Cloud zu beziehen, um eine hybride Community Cloud zu erreichen.
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6. Fazit

Anhand der in diesem Dokument dargestellten Moglichkeiten von
Cloud-Projektmarketing soll den Entscheidern in den Unternchmen die
Angst vor dem Scheitern genommen werden, die durch frustrierte
Mitarbeiter entsteht. Cloud ist — und das Erkennen viele Betroffene erst
im Projektverlauf — zunichst eine Verdnderung der Betriebsart und der
Prozesse und erst nachrangig eine Frage der Technologie. In manchen
Unternehmen wird die gesamte Organisation iberdacht, Prozesse werden
iiberarbeitet und Mitarbeiter erhalten neue Funktionen. Dieser Verdnde-
rungsprozess ist aufwindig und nur mit einer guten und durchdachten
Kommunikationsstrategie zu bewerkstelligen.



[ EuroCloud
DEUTSCHLAND ?CQ-/

Literaturverzeichnis

Christensen, Clayton M. (1997): The Innovator's Dilemma: When New
Technologies Cause Great Firms to Fail (Management of Innovation and
Change), Boston, Harvard Business Review Press

ISBN-13: 978-08758458

Friedrich, David (2005): Projektmarketing — Grundlagen und Instrumente fiir
den Projekterfolg. Berlin, VDM Verlag Dr. Miiller e. K.
ISBN 3-86550-103-6

Holzle, Philipp/Griinig, Carolin (2007): Projektmanagement. Professionell
fithren — Erfolge préisentieren, , Freiburg, Haufe Verlag
ISBN: 978-3448049459

Huck, Simone/Mast, Claudia/Zerfass, Ansgar (2006): Innovationskommuni-
kation in dynamischen Mérkten: Empirische Ergebnisse und Fallstudien.
Berlin, LIT Verlag

ISBN: 3-8258-9754-0

Nagel, Katja (2012). Professionelle Projektkommunikation: Mit sechs Fall-
beispielen aus unterschiedlichen Branchen. Wien, Linde Verlag
ISBN: 978-3-7143-0230-1

Patzak, Gerold/Rattay, Giinter (1998): Projekt Management: Leitfaden zum
Management von Projekten, Projektportfolios und projektorientierten Unter-
nehmen, 3. Aufl., Wien, Linde Verlag

ISBN: 978-3851227574

Online-Quellen:

Alle Online-Quellen wurden zuletzt am 01.11.2015 aufgerufen.

Das Geheimnis erfolgreicher Projekte:

Kritische Erfolgsfaktoren im Projektmanagement — Was Fiihrungskrifte

wissen miissen (2014).
http://bit.ly/1LCdV6]

Handbuch Projektmanagement (2003).
http://bit.Iy/1LCdIVk

41




42

Leitfaden
Cloud-
Projekimarketing

Praxiswissen Innovationsmanagement:
Von der Idee zum Markterfolg (2013).
http://bit.ly/1GIBxY]

Projektmagazin: Projektmarketing (2003).
http://bit.ly/1P7xCWH

Projektmanagement Handbuch (2015).
http://bit.ly/ILDYLxT

Project Marketing Implementation and Its Link with Project Management
and Project Portfolio Management (2009).

http://bit.ly/1XBfzL.n

Projektmarketing:
Voraussetzung fiir den Projekterfolg (2014).
http://bit.ly/10Z2 Wbx

Prosci (2015):
http://bit.ly/1Rs9PQq

Studie zur Akzeptanz von Cloud Computing (2014).
http://bit.ly/1k7rIPA




Rechtlicher Hinweis

Inhalt des Leitfadens

Der Herausgeber/die Autoren tibernehmen keine Gewéhr fiir die Vollstédndig-
keit, Richtigkeit oder Aktualitit der bereitgestellten Informationen. Dies gilt
insbesondere im Hinblick auf neueste Entwicklungen in der Rechtsprechung
oder der Gesetzeslage. Haftungsanspriiche gegen den Herausgeber/die
Autoren, die sich auf Schdden materieller oder ideeller Art beziehen, die
durch die Nutzung oder Nichtnutzung der dargebotenen Informationen
bezichungsweise durch die Nutzung fehlerhafter und unvollstidndiger Infor-
mationen verursacht wurden, sind grundsétzlich ausgeschlossen.

Verweise und Links

Bei direkten oder indirekten Verweisen auf fremde Inhalte (z. B. Links), die
aullerhalb des Verantwortungsbereichs des Herausgebers/der Autoren liegen,
wiirde eine Haftungsverpflichtung ausschlieBlich in dem Fall in Kraft treten,
in dem der Herausgeber/die Autoren von den Inhalten Kenntnis haben und es
ihnen technisch méglich und zumutbar wire, die Nutzung im Falle rechts-
widriger Inhalte zu verhindern. Der Herausgeber/die Autoren erklédren hier-
mit ausdriicklich, dass zum Zeitpunkt der Linksetzung keine illegalen Inhalte
auf den zu verlinkenden Seiten erkennbar waren. Auf die aktuelle und zu-
kiinftige Gestaltung, die Inhalte oder die Urheberschaft der verlinkten Seiten
haben der Herausgeber/die Autoren keinen Einfluss. Sie distanzieren sich
ausdriicklich von allen Inhalten aller verlinkten Seiten, die nach der Linkset-
zung verdndert wurden. Fiir illegale, fehlerhafte oder unvollstdndige Inhalte
und insbesondere fiir Schiden, die aus der Nutzung oder Nichtnutzung
solcherart dargebotener Informationen entstehen, haftet allein der Anbieter
der Seite, auf welche verwiesen wurde, nicht derjenige, der iiber Links auf
die jeweilige Veroffentlichung lediglich verweist.

fE:Jr&k)U

DEUTSCHLAND | €CO

<

43




44

Leitfaden
Cloud-
Projekimarketing

Urheberrecht

Die in diesem Leitfaden dargestellten Inhalte wie Texte, Grafiken oder Bilder
sind nach dem deutschen Urhebergesetz urheberrechtlich geschiitzt. Jede ur-
heberrechtlich nicht gestattete Verwertung bedarf der vorherigen schriftli-
chen Zustimmung des Herausgebers. Beitrdge Dritter sind als solche gekenn-
zeichnet. Dies gilt insbesondere fiir Vervielfiltigung, Bearbeitung, Verarbei-
tung bzw. Wiedergabe von Inhalten in Datenbanken oder anderen elektroni-
schen Medien. Die unerlaubte Vervielfiltigung oder Weitergabe einzelner
Teile oder des gesamten Leitfadens ist ausdriicklich nicht gestattet. Ausge-
nommen ist dabei der individuelle bzw. private Gebrauch, wobei die private
Nutzung kein Recht zur Weitergabe an Dritte beinhaltet. Gleiches gilt fiir Ve-
roffentlichungen oder sonstige Arbeiten.

Vergitung
Dieser Leitfaden wird den Adressaten/Empfangern kostenlos zur Verfigung
gestellt.



[ EuroCloud
DEUTSCHLAND ?CQ-/

Autoren

Die Autoren des vorliegenden Leitfadens sind:

Oliver Dehning
Geschdiftsfiihrer,
Hornetsecurity GmbH

Oliver Dehning begann seine berufliche Laufbahn an der
Universitdt Hannover als wissenschaftlicher Mitarbeiter auf
den Gebieten der Mustererkennung und wissensbasierten
©  Bildverarbeitung. Seit 1998 ist er als Geschéftsfithrer und

~ Vorstand verschiedener IT-Unternehmen titig. Zwei Unter-
nehmen hat er selbst gegriindet, zuletzt die Hornetsecurity
GmbH in Hannover, Provider fiir Cloud Security Services fiir Unternehmen.
Seit 2007 ist er dort Gesellschafter sowie Geschiftsfiihrer und verantwortlich
fiir Strategie, Marketing, International Business Development, Personal und
Finanzen. Nebenher ist er als Leiter von Arbeitsgruppen im Bundesverband
IT-Sicherheit TeleTrusT und im Verband der Internetwirtschaft eco aktiv.
Oliver Dehning hat ein Diplom fiir Nachrichtentechnik der Universitit
Hannover und einen Master in Business Administration der University of
Maryland.

laad

Mike Hahm
Leiter Business Development,
Konica Minolta Business Solutions Europe GmbH

Mike Hahm ist Leiter Business Development bei der Konica
Minolta Business Solutions Europe GmbH und Leiter der

P Fachgruppe Digitaler Vertrieb, Mobile & Social Media im
Bundesverband der Vertriebsmanager. Der Hannoveraner
verfiigt tiber langjdhrige Erfahrung im Projektmanagement
und Business Development in den Bereichen Managed
Document und Managed Printing Service.

4¢

45




46

Leitfaden
Cloud-
Projekimarketing

Jorg Mecke
Business Unit Manager (VP) Business Productivity,
FRITZ & MACZIOL Software und Computervertrieb GmbH

Jorg Mecke (*1972) studierte nach seiner Ausbildung zum
Industriekaufmann Informatik und Betriebswirtschaftslehre
und vertiefte spater sein Wissen im Bereich Marketing. Nach
zehn Jahren auf Kundenseite wechselte er 1998 zum IT-
Dienstleister debis (spiter T-Systems). Nach Stationen bei
Systematics Integrations, msg systems und PC-WARE
(spater COMPAREX) arbeitet er seit 2013 bei Fritz & Macziol, aktuell in der
Position als Business Unit Manager (VP). Jérg Mecke interessiert sich be-
sonders fiir die Themen Applikationsbereitstellung, Automatisierung und Di-
gitalisierung von Prozessen.

Arnulf Roth
Cloud Business Development Manager,
Konica Minolta Business Solutions Europe GmbH

Arnulf Roth (*¥1977) startete seine berufliche Laufbahn im
Vertrieb im Fachhandel. Nach mehreren Jahren Berufspraxis
absolvierte er ein BWL-Studium mit den Schwerpunkten
Marketing und International Management. Er war als Pro-
duktmanager bei der Robert Bosch GmbH und als Portfolio-
Manager bei Konica Minolta Business Solutions Europe
GmbH tétig. Seit 2015 ist er dort als Cloud Business Development Manager
im Einsatz. Hier kann er sowohl sein Wissen aus der Praxis als auch aus dem
Studium einbringen.




[ EuroCloud
DEUTSCHLAND ?CQ-/

Nils Schmidt
Marketing Consultant,
FRITZ & MACZIOL Software und Computervertrieb GmbH

Nils Schmidt (*1982) studierte Diplom-Medienwissenschaft
an der TU [lmenau und ist seit 2008 in der IT-Branche als
Marketing-Consultant titig. Seine Schwerpunkte sind dabei
Marketing-Strategien und Idea Creation, Leadgenerierung,
Sales Readiness, PR und Innovationskommunikation fiir
Virtualisierung, IT-Security, Mobility und Cloud Computing.
Dabei entwickelte und steuerte er zahlreiche B2B-Kampagnen und Portfolio-
Brands (,,AnyCLOUD®, ,,Cloudscouts®, ,,CloudMACHER®) fiir Systemhé&u-
ser und IT-Dienstleister wie COMPAREX und FRITZ & MACZIOL. Neben
der Anbieterseite sammelte er Erfahrungen im Cloud-Projektmarketing und
Change Management fiir Endkunden und arbeitete als Fachjournalist fiir
stern.de, Windows Developer Magazin sowie IT-Director. Diese vielféltigen
Marketing- und Kommunikationserfahrungen bringt er in die KG Projekt-
marketing ein.

Peter Schréder
Geschdiftsfiihrer,
Elanity Network Partner GmbH

Peter Schréder (¥1975) absolvierte eine Sparkassenausbil-
dung und kam danach als IT-Trainer mit den Anforderungen
an moderne IT in Kontakt. Nach einem Zwischenschritt in
der elterlichen Biiromaschinenfirma griindete er 2000 mit
einem Kompagnon das Unternehmen Elanity.
Seit der Griindung steht hier fiir ihn im Vordergrund, wie
er die Nutzung der modernen IT-Infrastruktur Unternechmen wirklich voran-
bringen kann. Er ist verheiratet, hat einen Sohn und verbringt seine Freizeit
gerne an der Ostsee.

47




48

Leitfaden
Cloud-
Projekimarketing

Markus Stahl
Head of Strategic Cloud Alliances EMEA & MEE,
SAP SE

Markus Stahl ist Head of Cloud Alliances bei der SAP SE
und verantwortlich fiir das europidische Partnergeschéft.

Er begann seine Karriere als Wirtschaftsingenieur (FH) und
CIO in der norddeutschen Schiffbauzulieferindustrie. Nach
einer zehnjdhrigen Tatigkeit bei der Infor Global Solutions
als Beratungsleiter, Head of Product & Industry-Marketing
wechselte er 2007 als Global Head Produkt-Marketing zu SAP. Nach ver-
schiedenen Positionen im Vertriebs- und Business Development Manage-
ment ist Markus Stahl heute als Manager des européischen Alliances-Teams
verantwortlich fiir die Zusammenarbeit im Bereich Digital Transformation
und Cloud Platform & Solutions mit Accenture, IBM, Deloitte, EY und
Capgemini.




Raum fir lhre Notizen

/E:JroCIou

DEUTSCHLAND | €CO

<

49




50

Leitfaden
Cloud-
Projekimarketing

Raum fir lhre Notizen




rE:JroCIou

DEUTSCHLAND | €CO

<

51




Lichtstraf3e 43h
50825 Koln

Tel,: 0221/700048 -0
Fax: 0221/700048 — 111
E-Mail:  info@eurocloud.de
Web: www.eurocloud.de

/E:JroCIoud |

DEUTSCHLAND | €C0

EuroCloud Deutschland eco e.V.



