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ABSTRACT

Internetportale haben als integrative Geschaftsmodelle im eBusiness in den letzen Jahren
eine rasante Verbreitung erfahren. Getrieben von diesem Erfolg versuchen nun Unter-
nehmen, das urspringliche Portalkonzept in die unternehmenseigene IT-Umgebung (Int-
ranet) zu Ubertragen. Auf diese Weise entsteht mit sog. Employee Portalen ein neuer Por-

taltypus.

Mit dem Einsatz von Employee Portalen verfolgen Unternehmen das Ziel, eine leistungs-
fahige Technologie zur Schaffung von sog. personalisierten Arbeitsplatzen am Desktop
eines jeden Mitarbeiters bereitzustellen. Das Portal versorgt als Front-end des virtuellen
Arbeitsplatzes den Mitarbeiter mit allen Informationen, Anwendungen, Interaktionsmog-
lichkeiten und Services, die er fur die Erfullung seiner Aufgaben benétigt. Die Neuartigkeit
dieses Konzeptes wirft viele offene Fragen fir Anwender und Softwareanbieter auf. Darun-
ter fallt einerseits die Entwicklung eines empirisch abgesicherten Nutzenmodells fur
Employee Portale, andererseits die Bestimmung des ROI einer Portalimplementierung
(Portal Value).

Wie die empirische Untersuchung zeigt, ergibt sich der Nutzen grundsatzlich zunachst aus
den Kosten und Benefits als den konkurrierenden Effekten eines Employee Portals. Die
Benefits lassen sich weiter in eine qualitative und eine quantitative Dimension unterteilen.
Die qualitativen Benefits werden durch die Komponenten ,Mitarbeiterzufriedenheit”, ,Kun-
denzufriedenheit* und ,strategische Wettbewerbsvorteile® reprasentiert. Demgegenuber

verkorpern die ,Zeitersparnis* und die ,Prozesskostensenkung” die quantitativen Benefits.

Aus den Kosten und den Benefits ergibt sich der Wert eines Portals im Sinne des Return
on Portal Investment (ROPI). Die ROPI-Analyse stellt ein wichtiges Instrument dar, um
Entscheidungen bzgl. einer Portalinvestition zu unterstitzen. Die Befragung von Employee
Portal-Anwendern zeigt, dass in den meisten Féllen eine Amortisierung der Portalinvestiti-
onen noch im ersten Jahr zu erwarten ist. Dabei erweisen sich die Faktoren Mitarbeiterzu-

friedenheit und die Zeitersparnis als die gréf3ten Werttreiber.
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1. Das Employee Portal — altes Anliegen in neuer IT-Umgebung

Inspiriert vom Erfolg von Online-Portalen im Internet versuchen Unternehmen seit kurzer Zeit, die-
ses Ldosungskonzept verstarkt in unternehmenseigenen Portalen umzusetzen (Delphi Group 2001),
S. 4). Die Marktforscher der Meta Group erwarten, dass bis Ende 2004 rund 85% der ,,Global
2000“-Firmen ein Unternehmensportal eingefuhrt bzw. Initiativen hierzu gestartet haben. Dabei
sind diese Unternehmen bereit, im Durchschnitt Gber eine Million US-Dollar fir ein Portal aus-
zugeben (Forrester Research 2001, S. 2). Das zukinftige Wachstumspotential des Marktes flr Por-
tallosungen wird allgemein als sehr hoch eingeschatzt: ,Although the portal software market has
garnered a great deal of attention, it is only about 20% penetrated at this point. ... As portals be-
come more ingrained in customer and employee business processes, we expect 151% revenue
growth for this market in 2003, and 161% in 2004” (Meta Group 2002).

Der wachsenden Nachfrage nach Unternehmensportalen steht die Tatsache gegentber, dass es zu
diesem Thema noch keine nennenswerten wissenschaftlichen Erkenntnisse gibt. Das Thema ist
momentan weitgehend praxisgetrieben. Software- oder Beratungsunternehmen propagieren die Vor-
teile weitgehend intuitiv und ohne empirische Belege. Dies erschwert eine klare Bestimmung der
Kosten und Nutzen eines Portals und somit die Entscheidung flr dessen Einflihrung. So werden die
Benefits nach einer Umfrage von Forrester Research (2001) nur von 39% der Firmen bei der Er-
folgsbewertung von Portalinvestitionen einbezogen. Nur die wenigsten Unternehmen haben formale
MaRgroRen, um die Portalbenefits zu bewerten und zu dokumentieren. Hier ist Handlungsbedarf zu
erkennen. Eine umfassende ROI-Betrachtung gehort zu den vordringlichen Aufgaben im Rahmen
informationstechnologischer Entscheidungen. Dabei sind insbesondere die bisher vernachlassigten
Benefits eines Employee Portals systematisch zu erfassen und zu integrieren. Laut einer aktuellen
Studie der Meta Group (2003) zu Best Practices der Portalentwicklung sehen noch zu viele Unter-
nehmen die Entscheidung Uber eine Portalimplementierung primar als ein Problem der richtigen

Technologieauswabhl.

Bisher haben lediglich einige Analysten aus der Praxis Studien verdffentlicht, die Anhaltspunkte zu
Nutzenstiftungen eines Employee Portals liefern (vgl. Delphi Group 2001 oder Devine 2001). De-
ren Listen denkbarer Benefits gilt es einer kritischen empirischen Uberpriifung zu unterziehen.
Hierzu werden in der vorliegenden Studie die grundlegenden Benefits eines Employee Portals iden-
tifiziert, durch konkrete Indikatoren messbar gemacht und inhaltlich verknupft. Nach Entwicklung

eines empirisch abgesicherten Nutzenmodells wird ein Ansatz vorgestellt, um basierend auf den
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Kosten und Benefits eines Portals dessen dkonomischen Wert im Sinne des Return on Portal In-

vestment (ROPI) abzuschétzen und Werttreiber zu identifizieren.

2. Entstehung und Bausteine des Employee Portal-Konzeptes

2.1. Das Portalkonzept in der Internetokonomie

Bevor die Merkmale von Unternehmensportalen im allgemeinen und von Employee Portalen im
speziellen néher beschrieben werden, soll das allgemeine Konzept eines Internetportals kurz vorge-
stellt werden. Aus informations- und kommunikationstechnologischen Gesichtspunkten war mit
einem Portal ursprunglich eine (themenbezogene) Website gemeint, die den Einstieg ins Internet
vereinfacht und meist in Form von Suchmaschinen einen strukturierten Zugang (Link) zu Informa-
tionen, virtuellen Gemeinschaften und sonstigen Ressourcen bietet. In der englischsprachigen Lite-
ratur werden Synonyme wie Portal Site, Start Page, Gateway Site oder Entry Page verwendet.

Das Konzept des Portals hat jedoch, aufgrund zunehmender Portaldichte im Internet mir der Folge
eines intensiven Selektionswettbewerbs, in der letzten Zeit eine Evolution durchlaufen, die durch
eine stdndige Funktionsausweitung charakterisiert ist. Einfache Suchportale, die sich zum grof3en
Teil Gber Werbegelder finanzierten, waren gezwungen, moglichst viele User auf die Portalseite zu
ziehen, eine lange Verweildauer (,,stickiness®) zu erreichen und eine haufige Wiedernutzung anzu-
regen. Dies erforderte die Entwicklung von zusatzlichen Inhalten und Services, durch deren Ange-
bot die Nutzer langfristig an die Seite gebunden werden sollten. VVor diesem Hintergrund entwickel-
ten sich Portale zu integrierten Geschaftsmodellen im eBusiness (Bauer/Hammerschmidt/Elmas
2003,S.1f1.).

Vier Grundtypen von eBusiness-Geschéaftsmodellen lassen sich unterscheiden: Context, Content,
Connection (Communication) und Commerce. Sie bilden die vier Grundfunktionen des Internet ab
(Bauer/Hammerschmidt 2002, S. 12). Ein modernes Portal blndelt diese vier Cs des Internet in ei-
nem integrativen Geschaftsmodell und schafft fur den Nutzer durch seinen hybriden Charakter, d.h.
ohne Spezialisierung auf eine der Grundfunktionen, eine Komplettlésung (Bauer/Hammerschmidt
2002, S. 6). Auf diese Weise wird das Alles unter einem Dach- (AlueDa)-Prinzip der Old Economy

auf das Internet (ibertragen, wo das Portal als Dach fungiert.
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Abb. 1: Das Alles unter einem Dach-Prinzip eines Portals

Quelle: Bauer/Hammerschmidt (2002), S. 11

Die Erweiterung des urspriinglichen Portalkonzeptes erfolgte ausgehend von der Grundfunktion
Context durch eine schrittweise Integration der brigen Cs (vgl. dazu Abb. 1). Hierdurch entstanden
ganzheitliche Problemldsungen durch die Bindelung verschiedener Funktionen, Leistungen und
Inhalte auf einer Seite. Hinzu kam die umfassende Personalisierbarkeit der 4 Cs entsprechend der
individuellen Anforderungen der Nutzer. Aus den einstigen Einstiegsseiten wurden so ,,Alleskon-
ner“ im Netz (Bauer/Hammerschmidt/Elmas 2003, S. 2 f.). Hierbei lassen sich zunachst Consumer-
Portale und Unternehmensportale (synonym: Corporate Portals, Enterprise Information Portals)

unterscheiden.

Consumer Portale wie z.B. Yahoo! oder web.de aggregieren die Content-, Kommunikations- und
Transaktionsangebote vieler verschiedener Anbieter. Unternehmensportale sind hingegen eindeu-
tig einem Unternehmen zuzuordnen. Sie folgen jedoch gleichermal’en dem Prinzip der browserba-
sierten Integration von Funktionen und Anwendungen unter einem Dach. So integrieren Unterneh-
mensportale Daten und Applikationen, Funktionalitdten zur Unternehmens- und Wettbewerbsanaly-
se (Business Intelligence), Instrumente zur Zusammenarbeit (Kollaboration) sowie Tools zur Suche,
Strukturierung und Selektion von Inhalten (Taxonomie). Neben der Ermoglichung des Informati-
onsbezuges und -austausches bieten sie auch unternehmensspezifische Services an. Weiterhin
herrscht Einigkeit darlber, dass die Funktionen und Anwendungen eines Unternehmensportals e-
benfalls personalisierbar sein missen. Demnach sind Unternehmensportale ,,...applications that
enable companies to unlock internally and externally stored information, and provide users a single
gateway to personalized information he needs to make business decisions® (Collins 2001, S. 3).
Damit liefern Unternehmensportale weniger einen Zugriff auf Waren, Dienstleistungen und Infor-

mationen fiir Konsumenten, sondern bieten den verschiedenen Stakeholdern einer Firma eine indi-
3
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viduelle Sicht auf das Unternehmen. Hauptadressaten sind Fuhrungskrafte, Mitarbeiter, Grof3-

kunden, Lieferanten und andere Geschéftspartner (Phifer 2001).

Fur eine genaue Definition von Unternehmensportalen ist die Abgrenzung dieser Zielgruppen un-
abdingbar. Der jedem Internetbesucher frei zugéngliche Bereich umfasst alle 6ffentlichen Internet-
ressourcen des Unternehmens. Dieser Internetbereich wird durch Business to Consumer-Portale
abgedeckt. Im Gegensatz dazu ist der nicht 6ffentliche Bereich von Unternehmen und Organisatio-
nen nur bestimmten, ausdriicklich berechtigten Personengruppen vorbehalten. Er befindet sich zwar
auch innerhalb der Domaingrenzen der Website des jeweiligen Unternehmens, liegt jedoch hinter
einer Firewall, die diesen Bereich abgrenzt und vor unbefugtem Zugriff schiitzt. Der nicht offentli-
che Bereich kann unterteilt werden in eine Extranet- und eine Intranetzone der Website (Schuma-
cher/Schwickert 1999, S. 8 f.). Auf das Extranet haben Lieferanten, Handels- und Vertriebspartner,
Geschaftskunden oder Entwicklungspartner Zugriff, welcher durch Business to Business-Portale
maoglich ist. Im Gegensatz dazu ist das Intranet den Fihrungskraften und Mitarbeitern des Unter-

nehmens vorbehalten und wird durch Business to Employee-Portale (Intranet-Portale) abgebildet.

Consumer-Portal Unternehmensportal
(z. B. Yahoo!)
/ \
B2E-Portal B2B-Portal B2C-Portal
(z. B. SAP EP 5.0) (z. B. mySAP.com) (z. B. MLP.de)

Abb. 2: Die verschiedenen Portaltypen

2.2. Die Internalisierung des Portalkonzeptes - Das Business to Employee-Portal

2.2.1. Charakterisierung und Erscheinungsformen

Business to Employee-Portale (B2E-Portale) erméglichen Unternehmen bzw. deren Arbeitnehmern
eine Kommunikation auf unternehmensinterner Ebene, indem eine Plattform bereitgestellt wird,
die Unternehmensapplikationen, Wissensbestdnde, Suchmdglichkeiten, Links und einen personlich
angepassten Zugriff auf Inhalte und Daten in sich vereint (Walker et al. 1999, S. 13 ff.). Ist der
Zugriff nur auf unternehmensinterne Ressourcen beschrankt, handelt es sich um ein B2E-Portal im

engeren Sinne. Werden den Anwendern daruber hinaus strukturierte Zugriffsmoglichkeiten auf un-
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ternehmensexterne Dienstleistungen wie z.B. Reise- oder Mietwagenbuchungen oder externe jour-

nalistische Inhalte zur Verfligung gestellt, spricht man von einem B2E-Portal im weiteren Sinne.

In der vorliegenden Arbeit wird das B2E-Portal im weiteren Sinne verstanden und nachfolgend kurz
als Employee Portal bezeichnet. Nach Walker et al. (1999, S. 13) ist das Employee Portal ,,...a cor-
porate application that is available to all employees and serves all business unit and departmental
needs.” Das Portal soll den Mitarbeiter mit allen Informationen, Computeranwendungen, Interakti-
onsmoglichkeiten und Services versorgen, die er bendtigt, um seine Arbeiten zu erledigen (Vering
2001, S. 17 £.).! Somit stellt das Portal Front-end seines virtuellen Arbeitsplatzes (Workplace) dar,
von dem aus er zentralisierten Zugriff auf verschiedene Systeme erhalt. Unabhangig von der Quelle
bekommt er die bendétigten Informationen im Browserfenster des Portals angezeigt. Da auch die
Computeranwendungen als Webanwendungen zur Verfugung gestellt werden, bleibt der Mitarbeiter
immer in der gewohnten Browserumgebung, egal ob er eine firmeninterne Aufgabe erledigt oder
beispielsweise eine Bestellung bei einem Lieferanten abwickelt. Dem Mitarbeiter wird also ein &hn-
liches Selbstbedienungserlebnis bei unternehmensinternen Aktivitaten vermittelt, wie bei der Nut-
zung eines herkdmmlichen Consumer Portals (Schumacher/Schwickert 1999, S. 9). Weiterhin er-
maoglichen Employee Portale dem Endanwender durch einen zentralisierten sog. Single Sign-On
(SSO) den Zugriff auf verschiedene Applikationen, ohne dass er sich tber applikationseigene Log-
ins in jedem Systemen einzeln anmelden muss (Roricht/Schldgel 2001, S. 174). Neben einer erhoh-
ten Benutzerfreundlichkeit resultiert daraus auch eine erhohte Sicherheit, da durch die zentrale Au-
thentifizierung jeder Nutzer nur fur jene Systeme angemeldet wird, die mit seinem personlichen

Nutzerprofil bereinstimmen, ohne dass der Endanwender in diesen Prozess involviert ist.

Das Kernverstandnis eines Employee Portals ist es, das Portalkonzept aus der Welt des WWW in
das eigene Unternehmen zu Ubertragen. Grundlage dafur ist die Fokussierung der Unternehmens-
fihrung auf unternehmensinterne Geschaftsprozesse und die dahinter stehenden Mitarbeiter. Dies
entspricht der Konzeption des internen Marketing, dessen Betrachtungsschwerpunkte die betriebs-
internen Erfolgsfaktoren darstellen. Internes Marketing umfasst die systematische Optimierung un-
ternehmensinterner Prozesse mit Instrumenten des Marketing- und des Personalmanagement, um

neben der Kundenorientierung durch eine konsequente Mitarbeiterorientierung das Marketing

Als externe Informationsquellen kommen neben contentorientierten Websites — die auch in allgemeine Webportale
integriert werden kdnnen — beispielsweise Fachzeitschriften, Marktforschungsinstitute, aber auch Kunden und Lie-
feranten in Frage. Applikationen umfassen das gesamte Spektrum der Softwaretools, die vom Unternehmen zur
Durchfiihrung der Geschéfte eingesetzt werden. Services sind Dienstleistungen zur Unterstiitzung der vom Benut-
zer zu erfillenden Aufgaben. Sie werden von innerhalb und auBerhalb des Unternehmens bezogen und umfassen
z.B. Bestellung von Arbeitsmitteln, Reisekostenabrechnung oder webbasierte Reisedienste zur Buchung von
Dienstreisen.
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auch als interne Denkhaltung durchzusetzen. Ziel ist es, damit letztlich auch die marktgerichteten
Unternehmensziele effizienter zu erreichen (Bruhn 1995, S. 22). Mitarbeiter und Fihrungskréfte
werden dabei als ,,interne Kunden* verstanden, die mit den gleichen Instrumenten wie beim exter-

nen Marketing bearbeitet werden.

Internes Marketing ist dabei nicht als reines Personalmanagement zu verstehen. Korrekt verstande-
nes internes Marketing setzt personalwirtschaftliche Instrumente als Mittel zur Erhéhung der Ab-
satzmarktorientierung ein. Dabei kann die Nutzung eines Employee Portals als Werkzeug des inter-
nen Marketing verstanden werden, mit dem marktorientierte Konzepte wie Kundennahe nach innen
vermittelt werden sollen, damit diese fir alle Prozesse (wie z.B. das Bearbeiten von Kundenfragen
und -beschwerden) handlungsleitend sind.

2.2.2. Treiber der Entwicklung von Employee Portalen

Neben der Entwicklung zur Mitarbeiterorientierung innerhalb des Marketing gibt es zahlreiche ex-
terne Treiber der Internalisierung des Portalkonzeptes in das Unternehmen. Als Beispiele solcher
Treiber sollen im weiteren Verlauf Marktphanomene der letzten Jahre wie Informationsuberflutung,
Unternehmensfusionen, Globalisierung, erhohte Komplexitdt am Arbeitsplatz und Mitarbeiterfluk-
tuation skizziert werden. Jede dieser Herausforderungen hat zur Entwicklung spezifischer

Employee Portal-Funktionen gefuhrt, die ebenfalls im folgenden vorgestellt werden.

»  Das Informationsdilemma elektronischer Netzwerke — Content Management

Mit nur einem Mausklick ist nahezu das gesamte Wissen der Welt via Internet bzw. zumindest eines
Unternehmens via Intranet abrufbar. Das Resultat ist ein Dschungel an Informationen, welcher bei
dem Individuum bzw. hier konkret dem Mitarbeiter zu einer Informationstberflutung (informati-
on overflow) fuhren kann. Infolge dessen ist der Anteil der beachteten Information am gesamten
Informationsangebot zu gering, wodurch die Entscheidungseffizienz vermindert wird (Kroeber-
Riel/Weinberg 1998, S. 125 und 370).

»content is king“ gilt als Antwort auf das Informationsdilemma. Portale kdnnen Informationen auf
einer zentralen Plattform bundeln und somit Informationsdefizite, d.h. Kosten aufgrund fehlender
Information, verringern (Koop/Jackel/van Offern 2001, S. V). Informationen werden zu Content,
wenn diese in einer Form vorliegen, in der sie an andere weitergegeben werden kdnnen. Content ist
damit Bestandteil des organisationalen Wissens. Durch eine zielgerichtete, systematische und
durchgéngige Organisation von Information (Content Management) durch Employee Portale kann
Content besser verwaltet werden, wodurch sich der ,,Informationsdschungel zu einem ,,kultivierten

Wald* verwandelt. Die wesentlichen Vorteile sind offensichtlich: Zeitersparnis bei der Suche nach
6
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Informationen und eine hohere Qualitdt an Information durch Strukturierung und Verknupfung.
Diese Effekte fordern letztlich auch die Erreichung angestrebter Marketingziele, wie z.B. eine
Imageverbesserung aufgrund schnellerer und zuverléssiger Auftragsbearbeitung und —abwicklung.
Grether (2003) bestatigt in seiner umfassenden empirischen Untersuchung den positiven Einfluss
des Einsatzes von luK-Technologien auf den Grad der Marktorientierung. Dabei fordert der IT-
Einsatz sowohl marktorientierte Verhaltensweisen der Mitarbeiter (z.B. Beschaffung aktueller Kun-
den- und Wettbewerbsinformationen, standige Beruicksichtigung dieser Marktinformationen bei der
Entscheidungsfindung) als auch die Entstehung einer marktorientierten Unternehmenskultur, d.h.

einer Kultur der Kommunikation und des Vertrauens.

»  Die Zeiten von Merger & Acquisition — Systemintegration
Als Hauptursache der Fusionswelle der letzten Jahre gilt — neben der Realisierung von Kostensyn-
ergien, dem Zukauf von Technologien und dem Ausschalten von Wettbewerbern — vor allem das
Unternehmensziel des Wachstums (Boning/Fritschle 2001, S. 33 f.).

Die enorme Popularitdt von Mergers & Acquistions (M&A) verlangte eine starke Fokussierung
von Marktteilnehmern auf die Integration verschiedener Unternehmen (Jansen 2000, S. 214 ff.).
Dabei gilt es neben operativen, strategischen und personellen Aspekten auch organisatorische Ge-
sichtspunkte zu integrieren. Unter den organisatorischen Gesichtspunkten fallt die System- und Da-
tenintegration, d.h. die Harmonisierung und Vernetzung der Informations- und Kommunikations-
systeme (Jansen 2000, S. 220).

Aufgrund dieser technischen Anforderungen entwickelte sich im Laufe der letzten Jahre ein Markt
fiir Portalsoftware, die genau auf die Losung von Integrationsproblemen abzielt. Mittels der Funkti-
on der System- und Datenintegration eines Employee Portals ist es zumindest aus technischer Sicht
maoglich, einen Erfolgsfaktor fir einen M&A-Prozess zu realisieren. Durch die Integration kdnnen
unterschiedliche Datenbanken und Systeme weiterhin genutzt werden, ohne dass Daten dabei verlo-

ren gehen oder die Nutzer neue Systeme erlernen missen.

»  Die Globalisierung von Unternehmen — Kollaboration

Die Deregulierung und Offnung von Markten in Verbindung mit verbesserten technischen Mog-
lichkeiten zur Kommunikation und zum Informationsaustausch beschleunigt die Globalisierung
(Geyer/Venn 2001, S. 29). Dies wirkt sich verstarkend auf den organisatorischen Wandel einer
Unternehmung aus und damit auch auf dessen Informations- und Kommunikationssysteme. Diese
mussen bereichsiibergreifende und ganzheitliche Geschéaftsprozessen abbilden, die nun oftmals auf

globaler Ebene ablaufen.
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Es gilt demnach durch Informations- und Kommunikationstechniken durchgéngige, schnittstellen-
ubergreifende Prozesse zu ermdglichen, die unabhangig von betrieblichen ,,geografischen Barrie-
ren sind (Picot/Reichwald/Wigand 2001, S. 72). Diese ganzheitliche Betrachtung bezieht sich nicht
nur auf den reinen Datenaustausch, sondern auf alle Arbeitsprozesse, welche Uber innere oder dufe-
re Unternehmensgrenzen hinausgehen. In der angelséchsischen Literatur bezeichnet man jenes au-
tomatisierte VVernetzen von internen mit externen Teilprozessen als Collaborative Business (cBusi-
ness), welches als eine logische Weiterentwicklung des eBusiness gesehen wird (Réhricht/Schldgel
2001, S. 79). Collaboration bezieht sich damit sowohl auf die Interaktion zwischen Abteilungen
oder Geschaftseinheiten innerhalb der Unternehmung als auch auf die Interaktion mit Geschafts-
partnern (Rohricht/Schlogel 2001, S. 78). Ergebnis ist die Auflosung der jeweiligen Grenzlinien
zwischen verschiedenen, oft geografisch getrennten Prozessteilnehmern.

Eine Employee Portal-Implementierung schafft die technische Grundlage fir ein cBusiness im Un-
ternehmen. Durch die Integration, insbesondere durch die aktive, gegenseitige Unterstiitzung von
Einzelanwendungen, kdnnen verschiedene Ebenen von Unternehmen an unterschiedlichen Standor-
ten als virtuelle Einheit agieren. Instrumente wie Online Meetings, Instant Messaging, gemeinsam
geteilte Ordner und zeitlich versetzte Diskussionsgruppen erlauben dem Nutzer, schneller und leich-
ter als mit traditionellen Kommunikationsmitteln (wie Telefon oder Fax) mit Partnern zu interagie-
ren. Es gibt empirische Hinweise, wonach Portalsoftware-Einfiihrungen die Kooperationsfahigkeit
und —bereitschaft der Mitarbeiter erhdhen (Grether 2003, S. 204).

»  Die Zunahme der Komplexitat von Problemstellungen — Ease of Use

Nicht nur das Unternehmensumfeld hat sich in den letzten Jahren verkompliziert, sondern auch das
Arbeitsumfeld fur die Mitarbeiter. Um diesen steigenden Anforderungen zu entsprechen, werden
die Mitarbeiter stdndig mit neuen Softwarelésungen konfrontiert. Inzwischen hat die hohe Anzahl
von Softwareanwendungen zumeist einen kritischen Punkt erreicht, an dem diese die Arbeit der
Mitarbeiter komplexer und schwieriger gestalten anstelle sie zu vereinfachen. Bestimmte Ge-
schaftsprozesse missen durch Nutzung einer Vielzahl verschiedener Softwareldsungen (z.B. MS
Outlook, ERP und CRM)? bewaltigt werden (Walker et al. 1999, S. 3). Erschwerend kommt das

Windows-Paradigma hinzu, welches Anwendungen und Funktionen, die intuitiv dem gleichen Ge-

Unter ERP (Enterprise Resource Planning) versteht man ,,...the information pipeline system within a company that
allows it to move internal information efficiently so that it may be used for decision support inside the company
and communicated via the workplace to business partners throughout the value chain®. Vgl. Vering (2001), S. 220.
CRM (Customer Relationship Management) wird verstanden als ,,...an integrated combination of software tools,
business processes, and employee skills that allows a company to provide enhanced sales and service to customers,
including personalized marketing, promotion, and pricing”. Vgl. Vering (2001), S. 219.

8
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schaftsprozess zugehoren, optisch durch eigene Fenster auf der Arbeitsoberflache separiert und da-
mit die Bearbeitung auf verschiedenen Arbeitsoberflachen erzwingt (Wells/Sheina/Harris-Jones
2000, S. 28). Durch die Fokussierung auf eine hohe Benutzerfreundlichkeit jedes Einzelsystems
wurde die Notwendigkeit einer overall usability durch Symbiose der verschiedenen Systeme weit-

gehend vernachldssigt.

Zur Losung des Komplexitatsproblems konnen Employee Portale durch die Schaffung eines integ-
rierten Arbeitsplatzes beitragen. Hierdurch sollen Informationszugang, -verbreitung und -
verarbeitung tber verschiedene Ebenen eines Unternehmens durch nur einen Zugangskanal (single
point of access) ermdglicht werden. Dies wird durch die benutzerindividuelle Kombination der
Anwendungen auf einer Arbeitsoberflache erreicht.

Wissens- Wissens-

management management
Personliche Externe Personliche Externe
Information Anwendungen Information AN / Anwendungen

Portal Office

Office | | ERP

Internet Intranet Internet

vt

Intranet

e

&

-
=

Desktop-Ansatz Portal-Ansatz (single point of access)

Abb. 3: Vergleich zwischen einer traditionellen Desktop-Ldsung und einer Portallésung
Quelle: In Anlehnung an Réhricht/Schlégel (2001), S. 165.

Insbesondere fiir strategische Entscheidungstrager mussen viele Informationsquellen und Systeme,
die Uber alle Unternehmensebenen verstreut liegen, zusammengefasst und bedienerfreundlich ges-
taltet werden. Die Erhéhung der Benutzerfreundlichkeit — auch als Ease of Use bezeichnet — kann
dazu beitragen, eine angemessene Arbeitskomplexitat zu schaffen und die Uberforderung von Mit-
arbeitern abzubauen (Collins 2001, S. 3 f.).

»  Die Mitarbeiterfluktuation — Employee Relationship Management
Der positive Zusammenhang von wirtschaftlicher Prosperitdt und steigender Mitarbeiterfluktuation
ist empirisch nachgewiesen (Grunwald 2001, S. 9). Fluktuation von Personal bedeutet stets Wis-

sensverlust und schlimmstenfalls, wenn die Mitarbeiter zur Konkurrenz abwandern, Wissensgewinn

9
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fir die Konkurrenten. Jeder Mitarbeiter tragt implizites Wissen in sich, welches kaum an Kollegen
weitergegeben wird. Ein Wissensmanagementsystem ist in der Lage, dieses Wissen zu externali-
sieren. Insbesondere in wissensintensiven Branchen wie der Softwareindustrie stellt der Verlust von
implizitem Wissen einen groRen Schaden dar. Fur eine Losung dieses Problems bestehen zwei
Maglichkeiten. Einerseits, wie oben erwahnt, der Aufbau eines funktionierenden IT-gestitzten Wis-
sensmanagementsystems, anderseits die Bindung jener Mitarbeiter mit einem hohen Grad an impli-
zitem Wissen (Walker et al. 1999, S. 8).

Das Bemihen um die Mitarbeiterbindung wird als Employee Relationship Management (ERM)
bezeichnet und erinnert schon sprachlich an die Terminologie des Customer Relationship Manage-
ment (CRM). ERM kann dabei als eine Art prophylaktische Mafinahme gegen die Mitarbeiterfluk-
tuation verstanden werden (Grunwald 2001, S. 77). Erstaunlicherweise ist ERM erst in letzter Zeit,
viel spater als CRM, in die Literatur eingegangen. Dies ist eigentlich unverstandlich, da ERM als
Grundlage fir ein erfolgreiches CRM zu sehen ist. Ziel beider Konzepte ist es, Zufriedenheit und
Bindung zu erreichen. Dieses bezieht sich beim ERM auf die Mitarbeiter. Bindet man zufriedene
Mitarbeiter mit hohem Wissen, so hat dies nach Stock (2001) einen positiven Einfluss auf die Kun-

denzufriedenheit, deren Steigerung als zentrales Ziel des CRM gilt.

Ahnlich wie beim CRM erfolgt auch beim ERM eine Priorisierung der Werttrager fir das Unter-
nehmen. So erfolgen ERM-MafRnahmen vorerst bei wertvollen Mitarbeitern, d.h. Mitarbeitern mit
entsprechenden Fahigkeiten und Fachwissen. Dies ist ebenfalls als eine Erklarung dafiir zu sehen,
dass Portalimplementierungen priméar auf der Managementebene erfolgen. Gerade die Fluktuation

in dieser Gruppe zieht erhebliche negative Konsequenzen fiir den Unternehmenserfolg nach sich.

3. Entwicklung eines Nutzenmodells fir Employee Portale

Ein wesentliches Ziel dieser Arbeit ist die fundierte Bestimmung der Nutzendimensionen eines
Employee Portals. Aus diesem Grund wird im folgenden zunéchst ein Verstandnis der grundlegen-
den Struktur des Nutzenmodells von Employee Portalen geschaffen. AnschlieBend sollen unter
Ruckgriff auf ausgewahlte intra- und interorganisationale Ansatze Nutzenkomponenten hergeleitet

werden, mittels derer die allgemeinen Dimensionen konkretisiert werden kénnen.

3.1. Nutzenanalytische Betrachtung eines Employee Portals

In der vorliegenden Studie soll der Nutzen aus Kundensicht betrachtet werden, d.h. es geht um die
Frage, welchen Nutzen eine Leistung (hier eine Employee Portallésung) fur die Anwender stiftet.
Unter Nutzen versteht man dabei nach Vershofen (1959) ,,...das, was ursachlich zur Kaufentschei-
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dung beitragt®. In unserem Fall steht fur die Kaufentscheidung die Verwendungsakzeptanz der Mit-
arbeiter.

Ein erster Schritt zur Konzeptionalisierung des Nutzens ist die Analyse konkurrierender Effekte.
Dabei wird der Nutzen (perceived customer value) entsprechend seiner Basiswirkungen unterteilt,
die sich als positive und negative Effekte darstellen. Nach Beutin (2000) kann so zwischen wahrge-
nommenen Benefits (,,gets*) und Costs (,,sacrifices”, ,,gives*) unterschieden werden. Entscheidend
ist dabei nicht der objektive Nutzen einer Leistung, sondern die subjektive Bewertung der beiden
Wirkungen, d.h. der wahrgenommene Nutzen fir den Nachfrager. Dieser ergibt sich aus der Be-
wertung des Produktes als einem ,,...Bundel von Eigenschaften* (Herrmann 1998). Daher er-
scheint es sinnvoll, den Nutzen nicht eindimensional zu betrachten, sondern diesen hinsichtlich der
Funktionalitaten eines Produktes in Nutzenbereiche aufzuteilen und anhand der Bedeutung fur den
Kunden zu differenzieren. Eine solche weitere Aufteilung der einzelnen Effekte in verschiedene
Dimensionen ware etwa die in qualitative und quantitative Benefits, wie sie sinngeméal schon Vers-
hofen (1959) vornimmt. Er postuliert fiir jedes physische Produkt einen Grund- und Zusatznutzen.
Der Grundnutzen resultiert aus den physikalisch-technischen Eigenschaften und repréasentiert die
funktionale Qualitat, die fir den Kunden die Minimalforderung an ein funktionierendes Produkt
darstellt (Homburg/Beutin 2000, S. 5). Davon abzugrenzen sind der added value bzw. der Zusatz-
nutzen einer Leistung. Ersterer schliel3t alle fur die Funktionsfahigkeit nicht zwingend erforderli-
chen Extras und begleitenden Dienste ein. Letzterer meint die zusatzlichen psycho-sozialen Wir-
kungen (Herrmann 1998, S. 162; Homburg/Beutin 2000, S. 5). Einer ahnlichen Logik folgt Beutin
(2000, S. 12) mit der Unterteilung in einen 6konomischen, technischen, sozialen und emotionalen

Nutzen.

Heute sind viele Leistungen hinsichtlich ihrer physisch-technischen Eigenschaften und Qualitats-
standards weitgehend angeglichen. Aus Herstellersicht erscheint eine Differenzierung nur noch auf
Grundlage des added value bzw. Zusatznutzens mdglich, da der Grundnutzen durch eine Homoge-
nisierung der technischen Kernprodukte fir gleichen Produkttypen jeweils dhnlich ist (Herrmann
1998, S. 166). Payne/Holt (2001) unterstreichen, dass es keinen Wettbewerb mehr zwischen den
Produkten gibt, sondern zwischen dem, was ,,darum herum* an Wert gestiftet wird. Dieser Mehr-
wert resultiert zumeist aus Dienstleistungen und ist demzufolge intangibel. Unternehmen missen
ihre generischen Produkte, die lediglich Minimalanforderungen erfillen, zu ganzheitlichen Prob-

lemldsungen ausbauen, die Gber den Erwartungshorizont des Nutzers hinausgehen.

Die Idee der ganzheitlichen Problemlésung hat durch das Portalkonzept neuen Aufschwung erfah-
ren. Der Gedanke der Komplettlésung auf einer einzigen Web Site, der im Internet durch Online-
11
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Portale umgesetzt wird, kann durch Employee Portale auch in das Intranet eines Unternehmens U-
bertragen werden. Der Nutzen eines Employee Portals ist grof3er als die Summe der jeweiligen Ein-
zellésungen. Denn durch die systematische Verknlpfung individueller Teillésungen wie etwa Da-
tenintegration und SSO entsteht ein Gesamtsystem (Diehl 2000, S. 44 f.). Durch diese Integration
einzelner Funktionen auf einer Oberflache entsteht ein added value in Form eines Systemnutzens,
der ausschlaggebend fir die Benutzerfreundlichkeit und damit Treiber der Mitarbeiterzufriedenheit
sein kann (Bauer/Hammerschmidt 2002, S. 6). Jener Systemnutzen ergibt sich aus dem Nutzen der

Gesamtldsung subtrahiert um die Summe der Einzelnutzen jeder Funktion.

Die Benefits sind aber nicht allein ausschlaggebend fur die Kauf- bzw. Nutzungsentscheidung eines
Anwenders, sondern mussen in Relation zu den Kosten gesehen werden. In dieser Arbeit bezieht
sich die Kategorie ,,Kosten* auf die Kosten, welche durch den Kauf bzw. die Nutzung eines Pro-
duktes entstehen. Resultat der Gegenuberstellung dieser Benefits und Kosten als den konkurrieren-
den Effekte ist der Nettonutzen (Beutin 2000, S. 9). Dieser ergibt sich also aus den positiven Nut-
zenstiftungen, die der Kunde erhalt (zum Beispiel Kern- und Zusatznutzen) und den negativen Nut-
zenstiftungen (z.B. Akquisitions- und Betriebskosten), die er hierfur erbringt. Kaufentscheidungen
werden anhand dieses Nettonutzens getroffen (Homburg/Beutin 2000, S. 1). Ist der Nettonutzen
negativ, erfolgt keine Befriedigung der Bedurfnisse fiir den Kunden, wodurch es zu keinem Erwerb
kommt. Im umgekehrten Fall eines Nettonutzen tber Null kdme es zum Erwerb bzw. zur Nutzung

des Gutes.

3.2. Ausgewahlte Ansatze zur Konkretisierung der Nutzenstiftungen von Employee
Portalen

Im folgenden Abschnitt sollen anhand verschiedener theoretischer Uberlegungen konkrete Benefits
eines Employee Portals hergeleitet werden. Dies geschieht, indem verschiedene Ansétze daraufhin
gepruft werden, inwieweit sie Erkenntnisse zu prinzipiellen Wirkungsmechanismen von Informati-
onstechnologien in Organisationen bieten. Diese Erkenntnisse werden dann auf Employee Portale
als idealtypische Auspragung einer luK-Technologie Ubertragen, um so Hinweise auf deren mogli-
che Nutzenstiftungen zu erlangen. Im folgenden findet sich eine kurze Darstellung der Implikatio-

nen einiger einflussreicher und haufig im Zusammenhang mit eBusiness genannter Ansétze.

»  Transaktionskostentheorie

Durch den Einsatz von luK-Technologien ist es moglich, Transaktionskosten in Unternehmen zu
senken (Heil 1999, S. 18 ff.; Picot/Reichwald/Wigand 2001, S. 321 ff.). Die erhohte Effizienz der
Informationsverarbeitung dréangt die Komplexitat und Unsicherheit zuriick und reduziert die Stan-
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dortspezifitat von Investitionen durch Vernetzung und Kollaboration (Heil 1999, S. 18). Der Begriff
der Transaktionskosten ist weit gefasst und bezieht sich nicht nur auf den Austausch von Giitern
bzw. Leistungen, sondern auch auf die gesamten unternehmensinternen Koordinationsprozess, wes-
halb Transaktionskosten hier als Koordinationskosten verstanden werden (Windsperger 1991, S.
203).

Die Implementierung eines Employee Portals erlaubt Kostenreduktionen bei der Koordination
von Transaktionen innerhalb von Unternehmen, insbesondere dann, wenn die Transaktionen hdu-
fig geschehen und damit automatisiert werden konnen. Durch die Systemintegration kénnen bisher
getrennte Prozesse vereinigt werden. Zudem kann durch Zusammenarbeit (Kollaboration) mehr
Vertrauen zwischen den Mitarbeitern geschaffen werden, indem rdumliche Grenzen und damit
verbundene Unsicherheiten in einer Firma aufgeldst werden. Hoheres gegenseitiges Vertrauen be-
deutet weniger Kontrolle, was wiederum eine Senkung der Uberwachungs- und Kontrollkosten
impliziert, da z.B. keine weiteren Referenzen eingeholt werden missen. Somit stellt sich der Ein-
satz von Employee Portal-Lésungen durch die Funktionen SSO, Daten- und Anwendungsintegrati-
on und Kollaboration als eine kritische Erfolgsgrofie dar, da durch deren Einsatz die Unternehmens-
effizienz steigen kann (Windsperger 1991, S. 203).

»  Informationsokonomie

Innerhalb von Unternehmen liegen Gblicherweise ungleich verteilte Informationen (sog. Informati-
onsasymmetrien) vor. Portale kdnnen den Abbau existierender Informationsdefizite von Mitarbei-
tern, Hierarchieebenen und Abteilungen durch den Transfer von Markt- und Unternehmensinforma-
tionen vorantreiben. Hierflr stehen zwei Wege zur Verfugung: Informationsbeschaffung durch Mit-
arbeiter, d.h. ein aktiver Abruf von Informationen (pull). Zum anderen kénnen Informationen sei-
tens der besser informierten Seite (Informationsbesitzer) durch Push-Prozesse weitergegeben wer-
den (Weiber/Adler 1995, S. 52 f.). Beispiele fiir Push-Prozesse der Mitarbeiter sind die Einspeisung
von Informationen in eine zentrale Datenbank oder die Eintragung in eine themenbezogene Online-
Arbeitsgemeinschaft. Als Beispiele fur Pull-Prozesse eines Mitarbeiters zum Abbau von Informati-
onsdefiziten sind die Suche in Datenbanken, Anfragen in discussion boards, black boards etc. zu

nennen.

Durch die offene Architektur, d.h. die Mdglichkeit der Integration von Datenbanken und Anwen-
dungen, konnen verschiedene Informationsquellen und —anwendungen genutzt werden, um Infor-
mationen zu beziehen. Employee Portale schaffen die technischen Voraussetzungen einer reibungs-

losen Kommunikation.
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Durch die standardisierte, umfassende und teilweise automatisierte Benutzung von Informationska-
nalen konnen Informationsasymmetrien leichter vermieden werden, da Informationen direkt,
ohne Manipulationsmdglichkeiten weitergeleitet werden und die Verbunkerung von Informationen
seitens bestimmter Mitarbeiter erschwert wird. Die Funktionen eines Employee Portals erleichtern
einen Ausgleich von Informationsstanden zwischen den einzelnen Mitarbeitern, wodurch gleich-
zeitig die Informationskontrolle verbessert wird. Die Verfigbarmachung von Informationen und

Wissen reduziert somit Spielraume fiir unehrliches Verhalten zu Lasten des Unternehmens.

»  Zufriedenheits- und Beziehungsmanagementforschung

Die Verschiebung des Fokus von der einzelnen Transaktion zu langfristigen Geschaftsbeziehungen
schlagt sich zunehmend auch in der Mitarbeiterfiihrung in Form des Employee Relationship Mana-
gement nieder. Zahlreiche Studien weisen den positiven Zusammenhang zwischen Mitarbeiterzu-
friedenheit und -bindung nach (Bauer/Jensen 2001; Stock 2001). Dabei stellt eine langfristige, wie-
derholte Zufriedenheit mit der Arbeitsstelle die Voraussetzung fur Mitarbeiterbindung dar (Giering
2000, S. 12 f.). Mitarbeiterzufriedenheit kann somit als Arbeitszufriedenheit definiert werden, d.h.
die Zufriedenheit mit der Téatigkeit als solcher, erweitert um organisatorisch-technische Vorausset-

zungen, monetére Aspekte und soziale Gegebenheiten am Arbeitsplatz (Redlin 1987, S. 87).

Das Zufriedenheitsurteil resultiert dabei aus einem Vergleich zwischen tatsachlichen Erfahrungen
(Ist) und den Erwartungen basierend auf einem bestimmten Vergleichsstandard (Soll) (Giering
2000, S. 8). Als Vergleichsstandard dient vor allem die Attraktivitit von konkurrierenden Alternati-
ven (Bauer/Jensen 2001, S. 17). Das Zufriedenheitsurteil eines Mitarbeiter entsteht aus einem Soll-
Ist-Vergleich bzgl. dessen Arbeitssituation. Ein Mitarbeiter wird demnach seine Arbeitstelle wech-
seln, wenn er glaubt, mit einem Konkurrenzangebot zufriedener zu sein. Im umgekehrten Fall imp-
liziert dies eine Festigung des bestehenden Arbeitsverhéltnisses (Bauer/Jensen 2001, S. 17). Be-
zugsobjekt der Mitarbeiterzufriedenheit ist demnach die derzeitige Stelle und die damit verbunde-

nen Arbeitsplatzausstattung.

Die Implementierung eines Employee Portals erhoht die Attraktivitat des Arbeitsplatzes, wo-
durch ein Unternehmen die Zufriedenheit und damit Bindung seiner Mitarbeiter steigern kann.
Die Zufriedenheit eines Mitarbeiters wird z.B. positiv von den Moglichkeiten der Personalisierung
beeinflusst. Diese Funktion gestattet es den Mitarbeitern eine individuelle Gestaltung ihres Ar-
beitsplatzes. Dies wiederum steigert die subjektiv empfundene Benutzerfreundlichkeit. Dies
kann unterstiitzt werden durch Such- und Taxonomiefunktionen. Ein Single Sign-On erspart das
mehrmalige, lastige Anmelden in verschiedenen Systemen. Eine weitere Einflussgrofie auf die Mit-

arbeiterzufriedenheit ist die Moglichkeit der geographischen Flexibilitat des Arbeitsplatzes. Web-
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basierte Oberflachen erlauben einen Zugang zum personalisierten Arbeitsplatz von allen Rechnern

aus — auch aus externen Netzwerken.

Portale erlauben durch ihr Content Management-System auflRerdem eine bessere Versorgung mit
kundenspezifischen Informationen, die eine individuellere Kundenbearbeitung ermdglichen, wo-
durch in Folge auch die Kundenzufriedenheit positiv beeinflusst wird. Aufierdem beeinflusst auch
die Mitarbeiterzufriedenheit selbst die Kundenzufriedenheit nachweislich positiv (Stock 2001;
Forrester Research 2001).

»  Wissensmanagement

Hauptaufgabe des Wissensmanagement ist es, implizites Wissen soweit wie moglich zu externali-
sieren, d.h. Wissen einzelner Mitarbeiter fiir das gesamte Unternehmen verfugbar zu machen. Im-
plizites Wissen beinhaltet technische und kognitive Bausteine, die in Worten nicht ausdrickbar und
daher subjektiv sind (Nonaka/Takeuchi 1997, S. 72; Grether 2003, S. 111). Explizites Wissen liegt

in eindeutiger, objektiver Form (meist verbalisiert) vor und ist somit direkt zugéanglich.

Wissen entsteht also nicht nur durch die Verarbeitung von Daten und Informationen, sondern v.a.
durch die Interaktion zwischen individuellen Wissenstragern (Grether 2003, S. 170). Wissensmana-
gement muss daher Mdglichkeiten und Technologien schaffen, welche diesen Austausch von Wis-
sen und das gegenseitige Lernen unterstitzen. Kernziel ist es, Wissen, Lernen und Innovationsfa-
higkeit von der Begrenzung auf bestimmte Personen loszuldsen und die hierzu erforderlichen Ver-
kniipfungen der Hierarchieebenen, Bereiche und Personen zu schaffen (Grether 2003, S. 171-180 u.
280 ff.). Damit das Wissen innerhalb einer lernenden Organisation verbreitet und fortentwickelt
werden kann, muss eine entsprechende infrastrukturelle und organisatorische Basis geschaffen wer-

den.

IT-gestltzte Wissensmanagementsysteme (so wie in Portalen integriert), machen den zentralen
Zugriff auf unternehmenseinheitlich strukturierte Informationen moglich. Daten und Informatio-
nen, welche Uber ein Portal integriert werden, stellen eine Form expliziten Wissens dar. Durch die
Integration von Daten verschiedener Datensysteme werden Schnittstellen zwischen ,,Informations-
banken* gebildet, die eine bessere Verarbeitung und Interpretation von Informationen gestat-
ten und somit die Produktion von neuem Wissen ermdéglichen. Somit ist das Portal als eine Basis-
technologie des Wissensmanagements zu sehen, uber die Mitarbeiter Zugang zu Unternehmensin-
formationen erhalten (Focker/Lienemann 2000, S. 18.; Borowsky/Scheer 2001, S. 62).

Portalfunktionen wie Taxonomie und Suche, Content Management, Datenintegration und Kollabo-

ration unterstitzen ein Wissensmanagement: Durch die Taxonomie wird Suchzeit gespart und die
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Benutzerfreundlichkeit erhoht. Content Management flihrt ebenfalls zu Zeitersparnissen und
ermoglicht den Aufbau und Zugang sowie eine bessere Kontrolle von Informationen, wodurch wie-
derum die Qualitat von Entscheidungen gesteigert werden kann. In Folge der Datenintegration
kommt es zu einer schnelleren Verknlpfung von Anwendungen und (Kunden-) Daten. Die Such-
funktion hat positiven Einfluss auf die Zeitersparnis des Nutzers, auf geringeren Netzwerkverkehr,
auf hohere Benutzerfreundlichkeit und damit auf die schnellere Bearbeitung von externen und
internen Anfragen durch besseren Informationszugang. Durch die Kollaborationsfunktion werden
Informationsflisse beschleunigt. AuBerdem bewirkt sie eine hohere Automatisierung standardi-
sierter Arbeitsprozesse und fiihrt zu mehr Selbstandigkeit durch Vereinfachung sowie mehr Mit-
wirkungs- und Einflussmoglichkeiten der Mitarbeiter.

3.3. Das Nutzenmodell eines Employee Portals

Auf Basis der bisherigen Uberlegungen ist zu vermuten, dass sich der Nutzen eines Employee Por-
tals auf einer obersten Ebene aus den beiden konkurrierenden Dimensionen Benefits (positiver Nut-
zen) und Kosten (negativer Nutzen) ergibt, d.h. als Nettonutzen verstanden werden kann. Des wei-
teren scheint es angebracht, eine Unterscheidung der Benefits in quantitative (6konomische) und
gualitative (vorokonomische) Benefits vorzunehmen. Diese Einteilung wird der Mehrdimensiona-
litdt der Unternehmensziele, die durch eine Mittel-Zweck-Beziehung zwischen aufier6konomischen

und 6konomischen Unternehmenszielen gekennzeichnet ist, gerecht.

Im Ergebnis der bisherigen Uberlegungen vermuten wir die Struktur des Modells fiir den ,,Portal-
nutzen® so wie in Abb. 4 wiedergegeben.

Employee Portal-
Nutzen

Benefits

Dimension
,Laufende
Kosten*

Dimension
LEinmalige
Kosten*

Dimension
~Quantitative
Benefits*

Dimension
»Qualitative
Benefits*

Abb. 4: Konzeptualisierung des Nutzenmodells fur Employee Portale

16



Bauer/Hammerschmidt/Hallbauer =
Employee Portal als Instrument des internen Marketing IIII"

Anhand einer empirischen Untersuchung galt es, die vermutete Grobstruktur des Nutzenmodells zu
Uberprifen und durch konkrete Nutzenkomponenten messbar zu machen. Hierzu werden im nachs-

ten Kapitel folgende Fragen untersucht:

1)  Welche grundlegenden Nutzendimensionen weisen Employee Portale auf, d.h. wie sieht die

Struktur des Nutzenmodells aus?

2)  Wie konnen die grundlegenden Nutzendimensionen durch konkrete Nutzenattribute (Items)

gemessen werden?

3)  Wie lasst sich auf Basis der Nutzendimensionen der Wert eines Employee Portals (Portal Va-

lue) bestimmen?

4)  Welche Benefits sind die zentralen Werttreiber eines Employee Portals?

4. Empirische Uberprifung der Nutzendimensionen eines Employee
Portals

4.1. Datenerhebung und Datengrundlage
Zentrales Ziel der vorliegenden empirischen Analyse ist die Uberpriifung der grundlegenden
Struktur des Nutzens eines Employee Portals. Weiterhin sollen Instrumente entwickelt werden,

anhand derer die Kosten und Benefits, die den Nutzen ergeben, gemessen werden kénnen.

Anhand der Erkenntnisse des dritten Kapitels sowie praxisbezogener Studien von Analystenhdusern
wurde ein Fragebogen mit 40 konkreten Nutzenkriterien (Indikatoren) entwickelt. Unterstiitzt wur-
de die Fragebogenentwicklung durch qualitative VVorstudien auf Basis personlicher Gesprache und
Gruppenarbeiten mit Experten und Kunden der SAP Portals AG sowie Experten des Portalsoft-
waremarktes. Die Abfrage der Auspréagungen der einzelnen Nutzenkriterien erfolgte einheitlich auf
einer funfstufigen Skala. Dabei wurden neben den Auspragungen der Nutzenkomponenten auch
deren Wichtigkeiten erfasst. Zudem wurden weitere statistische Daten bzgl. der befragten Unter-

nehmen und der antwortenden Personen erhoben.

Die Datenerhebung erfolgte mittels einer Online-Befragung, wodurch die Befragung in der den
Probanden gewohnten Umgebung erfolgen konnte, was gerade fir den Untersuchungsgegenstand
der Studie bedeutsam erscheint. Die Nachteile einer Online-Befragung wurden abgeschwacht, da
die Mitarbeiter der befragten Unternehmen problemlosen Zugang zum Internet hatten, ein direkter
Link auf der Internet-Seite eine einfache Kontaktaufnahme zur Klarung von Fragen (auch telefo-
nisch) erlaubte und Probanden die Beantwortung unterbrechen und spéter fortsetzen konnten, da
beantwortete Fragen gespeichert wurden.
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Die Grundgesamtheit der Untersuchung bildeten bestehende Kunden der SAP Portals Europe
GmbH, welche mit der Top Tier Portal-Losung bzw. Workplace Losung der SAP arbeiten, sowie
FCS (First Customer Ship)-Kunden® der Employee Portal-L6sung EP 5.0. Der Focus liegt auf die-
sen Kundengruppen, da ein hohes Fachwissen zu Employee Portalen flr die Beantwortung des Fra-
gebogens notig war. In den Unternehmen erfolgte die Befragung von sog. Schliisselinformanten,
d.h. von Entscheidungstrdgern fir die Portalimplementierung, da diese Uber das nétige Hinter-

grundwissen verfugten (Homburg/Giering 1996, S. 14 f.).

Insgesamt wurden 50 Fragebdgen beantwortet, wobei Top Tier-Kunden 16 und FCS-Kunden 34
Fragebogen stellten. Fast alle angeschriebenen Kunden haben den Fragebogen beantwortet, was das
hohe Interesse der befragten Unternehmen an der Thematik widerspiegelt.

Die deskriptive Analyse der erhobenen Daten zeigt, dass die Zielsetzung, Experten anzusprechen,
erreicht wurde. Uber 88% der Befragten haben die Position eines Managers oder eines Executives
inne. Zudem stammen fast zwei Drittel der Befragten aus dem IT-Bereich. Die meisten Kunden sind
in wissensintensiven Branchen angesiedelt, wo Portalimplementierungen besondere Relevanz besit-
zen. Problematisch erscheint die absolut gesehen niedrige Zahl an Probanden. Aufgrund des hoch
explorativen Charakters der Studie erscheint jedoch die Durchfiihrung der statistischen Analysen

trotz der kleinen Stichprobe als legitim.

4.2. Die Struktur des Messmodells fur den Employee Portal-Nutzen

Die Ergebnisse der Untersuchung bestétigen die vermutete Unterteilung des Nutzenkonzeptes in die
Grobdimensionen Kosten und Benefits. Die Ergebnisse belegen ebenfalls die weitere Differenzie-
rung der Benefits in qualitative und quantitative Benefits. Die empirischen Ergebnisse liefern Hin-
weise auf eine weitere Aufspaltung der beiden Benefitdimensionen. So fassen die Befragten unter
den qualitativen Benefits die drei Faktoren Mitarbeiterzufriedenheit, Kundenzufriedenheit und
Strategische Wettbewerbsvorteile zusammen. Bzgl. der Dimension quantitative Benefits zeigt
die Befragung, dass eine Unterteilung in die Faktoren Zeitersparnis und Prozesskostenersparnis
sinnvoll erscheint. Diese funf Faktoren bilden jeweils Zusammenfassungen bestimmter, im Frage-
bogen abgefragter Nutzenkriterien (Indikatoren), anhand derer die Faktoren dann gemessen werden

kdnnen.

FCS Kunden sind langjahrig vertraute Kunden der SAP, welche ein Produkt noch vor dessen ,,global availability*
einfiihren und einen ,,proof of concept* vornehmen. Dies hat seitens der Kunden den Vorteil, dass der Preis gerin-
ger ist und ein héherer Service geboten wird und diese noch einen Einfluss auf die Produktentwicklung haben. Auf
der anderen Seite bietet es den Herstellern die Mdglichkeit, ersten Erfahrungen bzgl. Implementierung und Nut-
zung zu sammeln, ohne dabei ggf. Kunden zu enttduschen.
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Die Entwicklung des Messmodells fir den Nutzen von Employee Portalen erfolgte mittels moder-
ner statistischer Analysemethoden (explorative und konfirmatorische Faktorenanalyse)”. Ziel dieser
Analysen ist es, eine saubere Erfassung der Nutzendimensionen im Hinblick auf Zuverlassigkeit
und Genauigkeit sowie inhaltliche Richtigkeit zu gewéhrleisten (Homburg/Giering 1996, S. 7 ff.).
Abb. 5 gibt das ermittelte Messmodell wieder.
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Abb. 5: Empirisch ermitteltes Messmodell fir den Nutzen von Employee Portalen

Die Kastchen unterhalb der Benefit- und Kostenfaktoren in Abb. 5 sollen auf die einzelnen Nutzen-

kriterien hindeuten, anhand derer die Messung der Faktoren erfolgt. Diese werden im folgenden
Abschnitt genau vorgestellt.

Ziel beider Verfahren ist es, eine Vielzahl einzelner Indikatoren auf die wesentlichen, ,,dahinter stehenden* Fakto-
ren zu verdichten, um somit Informationen zu biindeln und Komplexitat zu reduzieren. Dabei besteht das Ziel auch
darin, nicht-valide (inhaltlich unpassende) Indikatoren zu eliminieren. So zeigt sich aus den Zusammenfassungen
in den Tab. 1-4, dass flr die Nutzenbewertung von Employee Portalen nicht alle der abgefragten 40 Nutzenkrite-
rien relevant sind. Die im Rahmen der Untersuchung als valide identifizierten 30 Nutzenindikatoren (vgl. die Ta-
bellen) lassen sich dann zu den genannten funf Benefit-Faktoren (wie z.B. Mitarbeiterzufriedenheit) verdichten.
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4.3. Die Benefits eines Employee Portals

4.3.1. Qualitative Benefits

Die qualitativen oder auch ,,weichen* Benefits ergeben sich nach den empirischen Ergebnissen als
Mitarbeiterzufriedenheit, Kundenzufriedenheit und strategische Wettbewerbsvorteile. Trotz der
offensichtlichen Bedeutung fur den Wert eines Portals werden die qualitativen Benefits aufgrund
schwieriger Quantifizierbarkeit und der damit verbundenen erschwerten Analyse in der Praxis oft-
mals vernachlassigt. Dies fuhrt nicht selten zu Fehleinschatzungen bzgl. des Returns der Portalin-

vestitionen und verhindert die Implementierung sinnvoller Portallésungen.

»  Mitarbeiterzufriedenheit
Wie die Untersuchung bestatigt, besteht eine wesentliche Nutzenstiftung einer Portalimplementie-
rung in der Erhohung der Mitarbeiterzufriedenheit. Diese ergibt sich aus verschiedenen Nutzenbe-

standteilen.

Die Personalisierung von Anwendungen bzgl. der préferierten Arbeitsablaufe erhéht die Benut-
zerfreundlichkeit. Wahrend sich friiher Nutzer an die Arbeitsabldufe von Anwendungen anzupas-
sen hatten, kdnnen durch Portallésung nun die Arbeitsabldufe jedem Nutzer angepasst werden. Die
Personalisierung wird erreicht, indem das Portal rollenspezifisch gestaltet wird. Eine Rolle, die
einem Portalbenutzer zugeordnet wird, beschreibt bestimmte Aktivitdten und Zustandigkeiten. Sie
ist aber nicht gleichbedeutend mit der Position eines Mitarbeiters in der Unternehmenshierarchie.
So kann eine Person auch mehrere Rollen erfullen und z.B. gleichzeitig Manager, Projektleiter und
Mitarbeiter sein. Bei jedem Einloggen eines Nutzers ordnet das Portal die jeweilige Rolle zu und
berucksichtigt das entsprechende Profil bei der Konfiguration des Arbeitsplatzes. Durch die aufge-
rufene Rolle werden die irrelevanten Informationen, Anwendungen und Services ausgeblendet, in-
dem nur die zur Erfillung der Rolle benétigten Komponenten dargestellt werden (ROh-
richt/Schlégel 2001, S. 171 1.).

Zufriedenheitssteigernd wirkt weiter der durch die Implementierung einer web-basierten Portall6-
sung mogliche, raumlich ungebundene Arbeitsplatz, da er flr den einzelnen Mitarbeiter eine ho-
here Flexibilitat und Bequemlichkeit impliziert. Ein Mitarbeiter kann von jedem Rechner aus auf
seinen Workplace mit den speziell fir ihn bestimmten Applikationen zugreifen (Ubiquitat des Ar-
beitsplatzes). Die Ubiquitat wird technologisch realisiert, indem die fur die jeweilige Rolle zuge-
schnittenen Softwarelésungen zentral abgelegt und gesteuert werden, so dass diese nicht auf jedem

,,Client” installiert werden mussen.
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Das schnellere Erlernen neuer Anwendungen ist ein weiterer Indikator der Mitarbeiterzufrieden-
heit. Das dadurch garantierte erhthte Erfolgserlebnis motiviert Mitarbeiter, mit neuen Softwarel6-
sungen zu arbeiten. Employee Portale bereichern das Aufgabenspektrum der Mitarbeiter, indem
bspw. eine Administration des eigenen Systems nun selbstandig durchflihrbar ist. Portale bieten
aullerdem Plattformen fir Kommunikation und Wissensaustausch zwischen Mitarbeitern, wo-

durch auf Erfahrungen und Expertenwissen anderer zuriickgegriffen werden kann.

»  Kundenzufriedenheit

Die Installation eines Employee Portals beeinflusst die Kundenzufriedenheit zumindest indirekt
positiv. Wie auch in anderen empirischen Arbeiten (Forrester Research 2001; Stock 2001) nachge-
wiesen werden konnte, ist die Mitarbeiterzufriedenheit, die durch ein Portal erhéht wird, eine
starke Determinante der Kundenzufriedenheit. Insofern kann Mitarbeiterzufriedenhit auch als
indirekter Indikator der Kundenzufriedenheit betrachtet werden. Als weitere EinflussgroRe auf die
Kundenzufriedenheit fungiert die Content Management-Funktion, welche die Qualitat kundenspe-
zifischer Daten steigert. Prazise und umfassende Kundeninformationen sind die Grundlage eines
angemessenen Serviceverhaltens. Kundenanfragen konnen schneller beantwortet werden und der

Service wird folglich kompetenter, was zur Erhéhung der Kundenzufriedenheit fiihrt.

»  Strategische Wettbewerbsvorteile

Wettbewerbsvorteile konnen generell durch zwei Strategien aufgebaut werden: Differenzierung
durch qualitative Attribute (Qualitatsfuhrerschaft) oder Kostenfuhrerschaft. In diesem Zusammen-
hang besteht der Beitrag einer Portalimplementierung zum einen in der Verbesserung der Effizienz
interner Unternehmensprozesse und den dadurch erlangten Kosteneinsparungen. Dieser Aspekt
wird im Rahmen des Faktors Kostenersparnis innerhalb der quantitativen Benefits betrachtet (vgl.
Abschnitt 4.3.2).

Daneben gibt es weitere Nutzenstiftungen einer Portalimplementierung, welche sich fiir das betrof-
fene Unternehmen als qualitative Wettbewerbsvorteile darstellen. Beispielsweise unterstiitzt eine
Standardisierung des Designs in allen Anwendungen und Unternehmensbereichen (Corporate De-
sign) einen stimmigen und (berzeugenden Auftritt am Markt. Ein einheitliches Design unterstiitzt
weiterhin die Identifikation der Mitarbeiter mit ihrem Unternehmen. Des weiteren ermdglicht die
verbesserte Kommunikation und Datenintegration eine starkere Partizipation der Mitarbeiter und
somit die Ausschépfung von deren Fahigkeiten und Potentialen (Picot/Reichwald/Wigand 2001,
S. 12). Informationen werden zudem besser kontrolliert, Gbersichtlicher aufgebaut und leichter

zuganglich gemacht. Ergebnis dessen ist eine Reduzierung des ,,information overload“. Auler-
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dem wird die Integration unterschiedlicher IT-Systeme vereinfacht, was eine intensive Zusam-
menarbeit Uber Schnittstellen hinweg erleichtert. Letztlich fuhren qualitativ hochwertige Informati-

onen zu einer besseren Entscheidungsunterstitzung (Collins 2001, S. 25).

Eine Zusammenfassung der spezifischen Nutzenkomponenten, welche die qualitativen Benefits

ergeben, findet sich in Tab. 1.

Benefit-Faktor Nutzenkomponenten (MessgroRen)

Mitarbeiter- R&umlich ungebundener Arbeitsplatz (Ubiquitét)

zufriedenheit Benutzerfreundlichkeit (ease of use)

Schnelleres Erlernen neuer Anwendungen

Breiteres Aufgabenspektrum der Mitarbeiter (erhohte Aufgabenflexibilitét)

Bereitstellen einer Plattform fir Kommunikation und Wissensaustausch

Kundenzufriedenheit |Erhéhte Mitarbeiterzufriedenheit

Erhohung der Qualitit kundenbezogener Daten

Strategische Starkerer Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen

Wettbewerbsvorteile | geqyzierung des information overload

Hohere Mitarbeiterpartizipation (bessere Ausschépfung von Fahigkeiten)

Bessere Kontrolle, Struktur und Zugéanglichkeit von Informationen

Integration unterschiedlicher Datenformate und IT-Anwendungen

Standardisierung des corporate design in allen Unternehmensbereichen

Bessere Entscheidungsunterstiitzung durch verbesserte Datenqualitat

Tab. 1: Messung der Dimension ,qualitative Benefits®

4.3.2. Quantitative Benefits

Die quantitativen, d. h. monetdren Benefits gelten flr viele Unternehmen als die entscheidenden
positiven Nutzenstiftungen, die haufig als einzige GroRen zur Abschatzung des Return on Portal
Investments dienen. Sie lassen sich in Zeit- und/oder Geldeinheiten bemessen und resultieren so-

wohl aus der Zeitersparnis als auch der Prozesskostensenkung.”

»  Zeitersparnisse der Mitarbeiter
Ein augenscheinlicher Benefit einer Portalimplementierung ist die Zeitersparnis fur den Portalnut-
zer. Die Zeitersparnis lasst sich dabei durch zahlreiche Indikatoren erfassen. Durch die Single Sign-

On Funktion muss weniger Zeit dafiir aufgewendet werden, sich in mehreren Systemen anzumel-

Manchmal wird als quantitativer Benefit noch die Umsatzsteigerung angegeben. Da dieser Vorteil aber nur unter
restriktiven marktbezogenen Annahmen (z.B. bzgl. Abnahmepotential) dem Portal korrekt zuzurechnen ist, soll
dieser im weiteren Verlauf vernachléssigt werden.
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den. Jener SSO fiihrt zu einem direkten Zugang (single point of access) zu allen nutzerspezifischen
Anwendungen und Datenbanken, wodurch ein schnellerer Zugang zu relevanten Informationen
ermdoglicht wird und Suchzeiten eingespart werden. Durch drag & relate lassen sich diese Anwen-
dungen und deren Daten schneller miteinander verkntpfen. Dabei steht insbesondere die hyper-
relationale Verknupfung verschiedener Datensdtze aus verschiedenen Datenbanken als ,,Zeiterspa-
rer im VVordergrund. Die Personalisierung der Portalfunktionen vereinfacht das Arbeiten mit neuen
Anwendungen, da der Nutzer intuitiv mit neuen Arbeitsschritten zurecht kommt. Dadurch spart sich
das Unternehmen auch Schulungszeiten. Ein weiterer Indikator der Zeitersparnis ist die erhohte
Automatisierung von standardisierten Arbeitsprozessen. Darunter fallen beispielsweise automa-
tische Benachrichtigungen via Email. Diese verbesserte Abstimmung zwischen verschiedenen An-
wendungen und Datenbanken vermeidet Informations- und Kommunikationsengpasse zwischen

Anwendungen und deren Nutzern.

»  Prozesskostensenkung

Wie bereits oben erwahnt erleichtert das Customizing aus Sicht der Nutzer den Umgang mit neuen
Anwendungen, da sie dem allgemeinen Layout bestehender Systeme angeglichen werden, wodurch
bisher Erlerntes auf neue Module Gbertragen werden kann. Dadurch kénnen Schulungskosten ein-
gespart werden. Der durch Content Management verringerte Netzwerkverkehr ist ein weiterer
Indikator fur die Kostensenkung, denn durch die zentrale Speicherung und Steuerung kénnen Inhal-
te effizient an Mitarbeiter weitergeleitet werden. Die Folge ist, dass die Netzwerkinfrastruktur nicht
zu dicht und damit kostspielig aufgebaut werden muss. Hélt man sich vor Augen, dass das Internet
bzw. Intranet die ginstigste aller Informations- und Kommunikationstechnologien ist, so ist es eine
logische Konsequenz, dass durch die Kollaboration via Portal der Ressourcenverbrauch verrin-
gert wird. Gespart werden Ressourcen wie Papier, Drucker und Faxgerate. Aufierdem reduzieren
sich die Kommunikationskosten. Geringere Systemadministrationskosten sind die Folge weite-
rer Funktionen wie z.B. SSO und Content Management. SSO ermdglicht die Nutzung von nur ei-
nem Login und Passwort, wodurch die Aufwendungen fur Datenpflege deutlich verringert werden.
Content Management befahigt das selbststdndige Generieren und Darstellen von Inhalten, ohne da-
bei auf Web-Administratoren zurlickgreifen zu miissen. Somit werden weniger Systemadministrato-

ren bendtigt und die Personalkosten gesenkt.

Die Bestandteile der quantitativen Benefits sind in Tab. 2 zusammengefasst.
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Faktor Nutzenkomponenten (MessgroRen)

Zeitersparnis Weniger Logon-Vorgange

Direkter Zugriff auf Informationen und bessere Suchmdglichkeiten

Zusammenfihrung von Daten verschiedener Systeme

Verringerung von Kommunikationsverzégerungen

Automatisierung standardisierter Arbeitsprozesse

Reduktion von Schulungszeiten

Prozesskosten- Geringere Intranet Administrationskosten (Help Desks etc.)

senkung Geringerer Netzwerkverkehr

Reduktion der Schulungskosten

Reduktion des Konsums physischer Ressourcen (Papier, Biiroausstattung etc.)

Wiedernutzung von élteren, bisher wenig genutzten Applikationen

Verringerung der Kommunikationskosten

Tab. 2: Messung der Dimension ,quantitative Benefits"

4.4. Die Kosten eines Employee Portals

Die alleinige Betrachtung der positiven Nutzenstiftungen (Benefits) reicht nicht fir eine Analyse
der strategischen Erfolgsfaktoren aus. Neben den Benefits missen die negativen Nutzenstiftungen

einer Portalimplementierung in Form der Kosten betrachtet werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Kosten anhand des Zeitfaktors in einmalige und laufende Kos-
ten aufteilen lassen. Dies spiegelt die weite Verbreitung des Konzeptes der Total Cost of Owners-
hip (TCO) zur Erfassung und Analyse von I1T-Kosten wider (Riepl 1998, S. 7 f.). Mit diesem Mo-
dell ist die Erfassung aller Kosten gewahrleistet, die wahrend der Dauer einer luK-Investition durch
Beschaffung und Einsatz entsprechender Investitionsguter entstehen. Dies schlie8t die zukiinftigen
Kosten der Bindung an eine Systemtechnologie, eine oftmals vernachldssigte Kostenkomponente,
ein (Wolf/Holm 1998, S. 19). Die dargestellte Kosteneinteilung weist gegenuber einer herkdmmli-
chen Kostenrechnung einen signifikant héheren Realitatsbezug auf. Sie gestattet zudem, die Kom-
plexitét einer luK-Infrastruktur und die spéteren Bedurfnisse von Endanwendern mit in die Analyse
aufzunehmen (Riepl 1998, S. 9).

Die einzelnen Kostenfaktoren innerhalb der beiden Kostenkategorien zeigen die folgenden beiden
Tabellen.
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Faktor Kostenkomponenten
Beschaffungskosten | Hardwarekosten

- Anschaffungskosten

Softwarekosten

- Anschaffungs- bzw. Herstellungskosten (Rechnungspreis bzw.
kalkulatorische Lohnkosten der beteiligten Mitarbeiter)

Anschaffungsnebenkosten (Erstellen von Marktibersichten, Einholen von An-
geboten)

Implementierungs-

Planungskosten
- Beratungskosten (Honorarkosten fiir externe Berater)

kosten - kalkulatorische Lohnkosten fiir interne Mitarbeiter der Planung
Installationskosten
- Kaosten fir die erstmalige Bereitstellung aller erforderlichen Daten
- Kosten fiir Implementierung und Vernetzung von Hard- und Software
- Anpassungskosten
Einarbeitungskosten
- Schulungskosten
- kalkulatorische Lohnkosten fur schulungsbedingten Arbeitsausfall der Mitar-
beiter
Tab. 3: Messung der Dimension ,Einmalige Kosten*
Faktor Kostenkomponenten

Leistungskosten

Laufende Softwarekosten
- Lizenz- und Updategebiihren

Administrationskosten (Betriebskosten)
- Materialkosten

- Versicherungskosten der Hardware

- Energiekosten

- Telekommunikationskosten

Bereitschaftskosten

Wartungs- und Pflegekosten
- Kosten fiir die Beseitigung von Fehlern und technischen Méngeln

Anpassungskosten
- Kaosten fiir die Anpassung des Systems an neue Benutzer
- Kosten fiir die Modifikation und Erweiterung der Datenbanken

Tab. 4: Messung der Dimension ,Laufende Kosten*“

5. Handlungsempfehlungen

5.1. Analyse der Benefits von Employee Portalen

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, welche Komponenten bei der Bewertung eines Employee

Portals zu bericksichtigen sind und in die Bestimmung des Return on Portal Investments einflieRen
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sollten (vgl. hierzu Abschnitt 5.2), um fundierte Investitionsentscheidungen zu treffen. So zeigt
sich, dass bei der Nutzenbewertung zunéchst in Kosten (negative Effekte) und Benefits (positive
Effekte) zu unterscheiden ist. Die Benefits lassen sich dabei in eine qualitative und eine quantitative
Dimension unterteilen, wobei sich beide Dimensionen durch insgesamt fiinf grundlegende Faktoren
erfassen lassen. Offenbar hangt der Nutzen von Employee Portalen zu einem grof3en Anteil auch
von nicht-monetéren Aspekten ab, eine Erkenntnis, die in nahezu allen Praxisstudien bisher ver-
nachléssigt wird. Die funf zentralen Nutzenstiftungen ergeben sich in der Rangfolge ihres einge-

schatzten Wertbeitrags wie folgt:

1.  Mitarbeiterzufriedenheit

2.  Zeitersparnisse

3. Prozesskostenersparnisse

4.  Kundenzufriedenheit

5.  Strategische Wettbewerbsvorteile

Die Liste identifizierter Benefits und deren detaillierter Messgréfien kann potentiellen Anwendern
als Grundlage fiir eine systematische und umfassende Nutzenanalyse dienen. Diese stellt die
Voraussetzung flr eine fundierte Entscheidung bzgl. eine Portaleinfiihrung und die Wahl eines be-
stimmten Anbieters dar. Desweiteren kann die entwickelte Skala zur Messung des Employee Portal-
Nutzens einem regelméRigen Monitoring der Vorteilhaftigkeit eines Portals dienen, um ggf. Ver-

besserungen bzw. Erweiterungen (Updates) vorzunehmen.

Fur die Anbieter von Portalsoftware-Losungen (wie SAP, Peoplesoft, Oracle, Plumtree etc.) lie-
fern die Resultate wertvolle Hinweise flr eine erfolgstrachtige Gestaltung und Vermarktung von
Employee Portalen. So gilt es, die jeweiligen Benefits entsprechend nutzerorientiert zu gestalten
und gezielt zu kommunizieren. So ergibt die Studie v.a. die erhohte Mitarbeiterzufriedenheit
durch eine verbesserte Informationsverarbeitung als eine zentrale Nutzenstiftung und damit einzig-
artigen Produktvorteil eines Employee Portals. Die zunehmende Komplexitat des Arbeitsumfeldes
scheint seitens der befragten Anwender ein immanentes Problem zu sein. Ein Employee Portal kann
als ein modernes und leistungsféhiges Werkzeug des Wissensaustausches und der Kommunika-
tionsunterstitzung angesehen werden. Insofern ist ein Portal ein effektive Instrument der Mitar-

beiterfiihrung, welches die Verwirklichung der Idee eines internen Marketing unterstitzt.

Den Aspekten der erhdhten Mitarbeiterzufriedenheit aufgrund erhohter Flexibilitat, Selbstandigkeit
und Partizipation und der damit verbundenen hoheren Entscheidungsqualitat gebihrt somit eine
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zentrale Rolle in der Analyse der Werttreiber eines Employee Portals. Fir Softwareanbieter kann
das Messinstrument fir den Nutzen von Employee Portalen die Grundlage fir eine Identifizierung
und Bewertung der Wettbewerbsvorteile ihrer Portallésungen sein. Das Ziel muss darin bestehen,
die Positionierung auf jene Nutzenstiftungen auszurichten, die gegentiber Konkurrenten noch ein-

zigartige Verkaufsargumente darstellen.

5.2. Bestimmung des ROI von Employee Portalen (Portal Value)

Erst durch Zusammenfihrung der ermittelten Kosten und Benefits eines Employee Portals kann der
Nettonutzen abgeschéatzt werden. Auf diese Weise kann der Return on Portal Investment (ROPI)
erfasst werden, der den realistischen Wert eines Portals représentiert. Haufig erfolgt in der Praxis
eine Portalbewertung nur auf Basis der Total Costs of Ownership (TCO), die sich lediglich auf die
Kosten der Portalinfrastruktur beschranken. Eine alleinige Betrachtung der TCO vernachldssigt den
aus der Nutzung einer luK-Infrastruktur resultierenden Wertzufluss. Der ROPI-Ansatz geht tiber das
TCO-Modell hinaus. Einen vollstandigen ROPI erhélt man, wenn die Kosten der Portalimplemen-

tierung und —nutzung von den Benefits eines Portals abgezogen werden (vgl. Abb. 6).

Zeitersparnis

Prozesskostensenkung

Einmalige Kosten

Quantitative Benefits

_ Nettonutzen
_ Kosten = (ROPI)

Qualitative Benefits

Laufende Kosten

Mitarbeiterzufriedenheit

Kundenzufriedenheit

L Strategische
Wettbewerbsvorteile

Abb. 6: Das Konzept des Nettonutzens

Wahrend sich die Kosten der Implementierung und Nutzung eines Portals durch das TCO-Modell
gut berechnen lassen, sind die Benefits eines Portals (insb. die Benefits qualitativer Art) oft nur ein-
geschréankt monetarisierbar. Daher wird haufig auf eine vereinfachte ROPI-Berechnung zurtickge-

griffen, die unter der Annahme erfolgt, dass der Wertzufluss einer Portalimplementierung durch die
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6konomischen (quantitativen) Benefits abgebildet und auBer6konomische GrolRen wie Mitarbeiter-
zufriedenheit indirekt - als Vorstufen der 6konomischen Grofien - berticksichtigt werden (Wells/
Sheina/Harris-Jones 2000).

Um dennoch den Beitrag der qualitativen Benefits zum Portal Value beurteilen zu kénnen, wurden
die befragten Anwender auch gebeten, die Auspragungen der einzelnen Benefits (d.h. das Aus-
mafes dieser Nutzenstiftungen) einzuschatzen. Diese zeigt Abb. 7, dort ist auch die Bewertung des
Nutzenniveaus der quantitativen Benefit-Faktoren angegeben. Offensichtlich stellen die Benefits
»Mitarbeiterzufriedenheit” und ,,Zeitersparnis* die gréfiten Werttreiber eines Employee Portals dar.
Sie bestimmen nach Einschatzung der befragten Anwender maligeblich den ROPI eines Employee
Portals. Hingegen ist das Nutzenniveau des Faktors ,,strategische Wettbewerbsvorteile* nur moderat

ausgepragt.

Wie hoch fallen die Nutzenstiftungen aus und welche Wichtigkeit besitzen die Benefits?

Strategic competitive advantage

Customersatisfaction #

Reduction of cost

mlLevel of
Benefit

s1jusq [eqo|o

l'/mportance

Timesaving for of Benefit
employees

Employee satsifaction

Not Below / Above

important average  Average average Very
importance importance  importance important

Abb. 7: Auspragungen und Wichtigkeiten der Benefits

Bei der ROPI-Berechnung sind generell folgende kritischen Anforderungen zu beriicksichtigen, um

eine realistische Quantifizierung des Portal VValue zu gewéhrleisten:

1.  Monetarisierung der Zeit- und Kostenersparnisse, d.h. z.B. Festlegung der Grundlage der
Umrechnung einer Zeiteinheit in Geldeinheiten. Als méglich Optionen ergeben sich hier z.B.

die Lohnkosten oder Opportunitatskosten eines Mitarbeiters.
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2. Zuordnung der Zeit- und Kostenersparnisse, d.h. Identifizierung jener Einsparungen, die
dem Employee Portal ursachlich zugeschrieben werden kénnen. Wenn bereits eine SSO-
Funktion oder sonstige Portalfunktion in der IT-Infrastruktur des Unternehmens bestehen, so

sind dadurch bereits realisierte Ersparnisse zu berticksichtigen.

3. Zuordnung der Funktionen, d.h. Feststellung, welche Funktionen eines Portals welchem

Benefit zuzuordnen sind.

4. Vollstdndige Erhebung der Daten, d.h. es gilt nicht nur zu hinterfragen, wie viel Zeit pro
Arbeitsschritt gewonnen werden kann, sondern auch wie oft dieser Arbeitschritt erfolgt. Hier-
zu konnen, aus kostentechnischen Gesichtpunkten, auch Mitarbeiter nach ihrer subjektiven
Einschétzung befragt werden, was die Validitat der Daten aber evtl. beeintrachtigt. Zudem ist
die Kenntnis der Nutzerzahl entscheidend, da im Vergleich zu den hohen Fixkosten der Por-
talimplementierung die Grenzkosten jedes weiteren Nutzers sehr gering ausfallen. Dies impli-
ziert sinkende Kosten pro Nutzer (Skaleneffekte), wodurch die Rentabilitat eines Portals

steigt.

Trotz dieser hohen Anforderungen an eine valide Portalbewertung werden ROPIs in der Praxis be-
rechnet, um die Entscheidung bzgl. der Vorteilhaftigkeit einer Portalimplementierung zu unterstit-
zen. Im folgenden soll kurz ein Business Case von Ovum Ltd. zur ROPI-Berechnung vorgestellt
werden, der sich aus den oben genannten Griinden nur auf die Portalkosten und quantitativen Bene-
fits bezieht. Bewertungsobjekt ist ein Manager Portal fir ein grol3es deutsches Finanzinstitut. Dabei
beschrénkt sich die Nutzerzahl auf 5000 Manager, denen im Durchschnitt acht Mitarbeiter unter-
stellt sind. Als Content-Quellen sind in diesem Portal SAP (Controlling, Materials Management,
Travel Management), Peoplesoft (db-people), IBM (Lotus Notes) und Yahoo (News, Weather,
Market Information) integriert. Die Zeitersparnis (welche sich aus drag & relate, Personalisierung,
SSO und Trainingsreduktion ergibt) ist in Abb. 8 dargestellt und wird dann im Rahmen der ROPI-

Berechnung den laufenden und den Initialkosten gegeniiber gestelit.
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time savings per manager per day (in minutes)

34,94

18,64
6,00 5,50 4,80
Total Drag & Relate Personalization Single Sign-In Training
Abb. 8: Business Case - Zeitersparnisse fur einzelne Teilprozesse
Quelle: In Anlehnung an Wells/Sheina/Harris-Jones (2000).

Aus Abb. 9 ergibt sich unter den genannten Annahmen ein ROPI von 189 %, d.h. innerhalb von nur
190 Tagen hat sich die Investition in ein Employee Portal amortisiert. Auch wenn dieses Ergebnis
nicht reprasentativ ist, kristallisiert sich heraus, dass in den meisten Fillen eine Amortisierung
der Portalinvestitionen noch im ersten Jahr zu erwarten ist. Diese Einschitzung ergab sich
auch aus zahlreichen Expertengesprachen mit Portalbetreibern, die im Rahmen dieser Studie
gefihrt wurden. Dies deutet prinzipiell auf eine hohe 6konomische Vorteilhaftigkeit von

Employee Portalen hin.
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Return On Investment Calculation for Manager Portal at customer xy

licence costs for unification portal 100.000 €
hardware 220.000 €
internal training costs 56.920 €
internal development costs 245 520 £
internal roll out costs 204,600 £
external consulting 84.000 €
hosting 100.000 €
Initial costs 1.011.040 €

Year year T year 2 year 3 year 4
Costs
licence costs 17.000 € 17.000 € 17.000 € 17.000 €
maintenance 204.600 £ 204600 € 204.600 € 204.600 €
hosting 200.000 £ 200.000 € 200.000 € 200.000 €
total costs per year 421.600 € 421.600 € 421.600 € 421.600 €
savings
savings through time reduction 2332292 € 2332292 € 2332292 € 2332292 €
total savings per year 2.332.292 € 2.332.292 € 2.332.292 € 2.332.292 €
Net Cash Flow Per Year 1.910.692 € 1910692 € 1910692 €| 1.910.692 €
ROI 189% 378% 67% 796%
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Abb. 9: Business Case - Berechnung des Return on Portal Investments (ROPI)
Quelle: In Anlehnung an Wells/Sheina/Harris-Jones (2000)
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6. Fazit

Die hier behandelte Thematik ist bisher kaum erforscht, da die Ubertragung des Portalkonzeptes in
das Intranet von Unternehmen erst begonnen hat. Das Employee Portal-Konzept steht somit am
Anfang seines ,,Produktlebenszyklus®. Die vorliegende Studie hat erstmals die Nutzenstiftungen
von Employee Portal systematisch auf theoretischer und empirischer Grundlage untersucht. Die
Konzeptualisierung und Messung der Nutzenstiftungen beruht neben einer Analyse der wissen-
schaftlichen Literatur zu einem erheblichen Teil auch auf Gesprachen mit Experten und Anwendern
aus der Praxis. Es liegt hier somit ein erster Versuch vor, die qualitativen und quantitativen Benefits
einer Employee Portal-Implementierung trenn- und fassbar zu machen. Diese Zerlegung des ,,Ge-
samtnutzens® in seine einzelnen Bestandteile ist die Voraussetzung fir dessen realistische Quanti-
fizierung, da es die Komplexitat und Heterogenitit von Employee Portalen nicht erlaubt, den Ge-
samtnutzen global in einem Schritt zu bewerten. Wir pladieren daher fiir ein ,,multiattributives”
Vorgehen bei der Nutzenanalyse, d.h. die Bewertung der Einzelkomponenten und deren additive

Verknupfung.

Vergessen werden darf hier nicht, dass die Ergebnisse keine Allgemeinaussagen bzgl. anderer Por-
taltypen zulassen und Vorsicht bei entsprechenden Rickschlissen geboten ist. Vielmehr dienen die

Ergebnisse als erste Erfahrungen und Ausgangspunkt fur weitere Untersuchungen.

Die zu Beginn des neuen Jahrtausends vorhergesagte rasante Verbreitung der Employee Portale hat
durch die wirtschaftliche Stagnation der letzten Jahre und insbesondere durch das Ende des Inter-
netbooms eine gewisse Verlangsamung erfahren. VVor allem durch die Shake Outs vieler Internetun-
ternehmen ist auch der Einzug des Portalkonzeptes in die Unternehmenswelt noch nicht in dem an-
gemessenen Umfang erfolgt. Trotz allem sind insbesondere fur ,,non heavy users* die Vorteile einer
Portallésung unumstritten. Werden die teilweise psychologischen Barrieren bzgl. Softwareinvestiti-
onen verringert und Entscheidungen auf der Grundlage von systematischen Analysen getragen, so
werden Employee Portale mit ihrem Wertsteigerungspotential zukiinftig auf der Agenda in den

Vorstandsetagen weit oben stehen.
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