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Spektrum

Smart-Product-Service-Systeme (SPSS) bieten Unternehmen neue Mdglichkeiten,
Daten Uiber das Produktnutzungsverhalten ihrer Kunden zu sammeln. Vor der
Etablierung von SPSS wurden solche Daten haufig aus sogenannten Online-
Produkt-Communities extrahiert, die von den Unternehmen dazu eingerichtet
wurden, ihren Kunden eine Plattform zur Kommunikation mit anderen Kunden
und dem Unternehmen zu bieten. Smart-Product-Service-Systeme und Online-
Produkt-Communities ermdglichen es gleichermalen, den Kunden Informationen
und Anregungen fiir Nutzungsmaoglichkeiten zu einem Produkt bereitzustellen.
Diese Uberschneidung in den beiden Angeboten wirft die Frage auf, wie sich die
Einflhrung eines SPSS auf eine bereits bestehende Online-Produkt-Community
auswirkt. In diesem Artikel stellen wir eine explorative Analyse zu einem
Kiichengeratehersteller vor, welcher seit vielen Jahren eine stark frequentierte
Rezept-Community betreibt und zudem eine smarte Version eines Kiichengerats
auf den Markt gebracht hat. Dieses Produkt wurde in ein kostenpflichtiges SPSS
eingebettet, das zertifizierte und integrative Schritt-flir-Schritt-Anleitungen fir
eine Vielzahl von Rezepten beinhaltet. Die Ergebnisse unserer Untersuchung
zeigen, dass Kunden, die sowohl die Rezept-Community als auch das SPSS
nutzen, im Vergleich zu Kunden, die nur die Rezept-Community nutzen, nach der
Einflhrung der smarten Produktversion ihre Aktivitat in der Rezept-Community
deutlich reduzieren. Dieser spezielle Fall legt nahe, dass Unternehmen, die eine
aktive und loyale Online-Produkt-Community betreiben, vor der SPSS-Einflihrung
berlicksichtigen sollten, dass sich die SPSS-Einflihrung negativ auf die Aktivitat in
der Online-Produkt-Community auswirken kdnnte.
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Im Innovationsprozess von Unternehmen repréisentiert die
Digitalisierung von Produkten eine rasant fortschreitende
und vielversprechende Entwicklung. Intelligente Produkte bie-
ten Konsumenten eine erhchte Zuverlassigkeit, neue Funk-
tionalitdten und eine optimierte Produktnutzung [1]. Das
intelligente Produkt wird haufig durch ein Smart-Product-
Service-System (SPSS) komplementiert, welches dem Nutzer
beispielsweise in Form einer App zusitzliche Dienstleistun-
gen zu dem Produkt anbietet und Nutzungsdaten erfasst, sys-
tematisiert und dem Nutzer aufbereitet zur Verfiigung stellt
[1]. Fiir Anbieter eines SPSS bietet sich ebenso die neue Mog-
lichkeit, die insbesondere im letzten Jahrzehnt aufkommen-
de flichendeckende Nutzung von Smartphones dafiir zu ver-
wenden, detaillierte Einsichten in das Nutzungsverhalten der
Kundschaft zu gewinnen.

Bevor intelligente Produkte in den Markt eingefiihrt wur-
den, etablierten Unternehmen hiufig firmeneigene, iiber
Webseiten realisierte Online-Produkt-Communities, um die
Kommunikation sowohl zwischen Unternehmen und Kun-
den als auch zwischen den Kunden selbst zu erleichtern [2].
Dadurch férdern Unternehmen den Austausch tiber die ei-
genen Produkte: Fragen zur Nutzung der Produkte kénnen
direkt an den Hersteller oder an andere Nutzer des Produk-
tes gestellt werden [3]. In einer von BMW betriebenen On-
line-Produkt-Community kénnen Nutzer beispielsweise ei-
gene Erfahrungen mit ihrem Fahrzeugmodell teilen, Méngel
aufdecken und Verbesserungsvorschlage diskutieren [4]. Un-
tersuchungen zeigen, dass Online-Produkt-Communities ei-
nen positiven Effekt auf den Produktwert und die Kundenlo-
yalitdt haben [5] und fiir Unternehmen als wertvolle Quelle
fiir produktbezogene Ideengenerierung zur Funktionserwei-
terung des Produkts dienen [6].

Wird eine intelligente Version eines Produkts eingefiihrt,
verdndern sich die Kommunikations- und Informationska-
néle grundlegend. Der Hersteller kann nun den Produktnut-
zern beispielsweise den aktuellen Produktzustand oder auch
Vorschldge zur angemessenen Nutzung des Produktes di-
rekt {iber die Kanile des SPSS (bspw. eine Smartphone-App)
mitteilen. Viele SPSS in ihrer jetzigen Form ersetzen jedoch
nicht alle Elemente einer Online-Produkt-Community, ins-
besondere fehlen Elemente, die den Austausch mit anderen
Kunden ermoglichen. Es ist deshalb weitestgehend unklar, ob
solche Online-Produkt-Communities neben einem SPSS be-
stehen bleiben kdnnen oder unter Umsténden sogar von des-
sen Existenz profitieren. Letzteres konnte der Fall sein, wenn

Kunden die Online-Produkt-Community beispielsweise zum
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Austausch iiber das intelligente Produkt und dessen Funktio-
nalitdten nutzen. Dies stellt insbesondere Unternehmen, die
damit beginnen ihre Produkte zu digitalisieren, vor die Frage,
wie mit bestehenden Produkt-Communities verfahren wer-
den soll und wie die Einfiihrung eines SPSS die Nutzerak-
tivitat in einer etablierten Online-Produkt-Community, die
beide fiir das gleiche Produkt entwickelt wurden, verandert.

Fiir die Beantwortung dieser Fragen verwenden wir einen

umfangreichen Datensatz einer aktiven, firmeneigenen und
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kostenlos nutzbaren deutschen Online-Produkt-Communi-
ty fiir Kiichengeréte. Bei dem SPSS handelt es sich um eine
Dienstleistung, welche zertifizierte Kochrezepte direkt in das
intelligente Produkt integriert und dem Nutzer bei der Zu-
bereitung der Rezepte mit vordefinierten Schritten die Be-
dienung des Gerits erleichtert (sogenanntes ,Guided Coo-
king“). Der Datensatz umfasst detaillierte Informationen aus
der Online-Produkt-Community zu veréffentlichten Rezep-
ten, Kommentaren zu diesen Rezepten und nutzerbezogene
Daten. Mit diesen Daten fithren wir eine explorative Analy-
se durch, um zu untersuchen, wie sich die Einfithrung eines
intelligenten Produkts und des dazugehorigen SPSS im Jahr
2014 auf das Beteiligungsverhalten der Community-Mitglie-

der auswirkt.

Smart-Product-Service-Systeme

Neben der Untersuchung von technischen Aspekten von
SPSS, bspw. Tracking-Technologien, drahtlose Sensoren,
verbesserte Kommunikationsprotokolle und verteilte Intel-
ligenz ist fiir Unternehmen mit einem SPSS auflerdem von

Interesse, wie sich SPSS auf Managemententscheidungen aus-

Wirtschaftsinformatik & Management 42023

Spektrum

Smart-Product-Service-Systeme verdrangen etablierte

Informationskanile zwischen Herstellern und Kunden.

wirken und diese verdndern (z. B. [1, 7]). Da diese Systeme
Nutzungsdaten von jedem Kunden systematischer und de-
taillierter erfassen, bieten sich bessere Entscheidungsgrund-
lagen fiir Manager [3]. Dariiber hinaus erméglichen SPSS ei-
nen Fernzugriff durch den Serviceanbieter. Das bedeutet, dass
durch veréffentlichte Updates zusitzliche Funktionen tber
das SPSS im Laufe der Zeit aktiviert und deaktiviert werden
konnen [1, 7]. Ein dritter Bereich der Forschung betrachtet
die Nutzer von SPSS und deren Priferenzen und Erwartun-
gen gegeniiber der Technologie. Explorative Studien zeigen,
dass neben der service- und der technologiegestiitzten Aspek-
te SPSS auch die Kundenbeziehung beeinflussen. Dabei schei-
nen die Kunden sowohl die Beziehung zum Hersteller als auch
die Beziehung zu anderen Kunden zu beriicksichtigen. Die
Tatsache, dass Kunden beide Arten von Beziehungen als Teil
der Erfahrung mit einem SPSS sehen, bestérkt unsere Annah-
me, dass SPSS in Bezug auf den produktbezogenen Informa-
tionsaustausch Gemeinsamkeiten mit Online-Produkt-Com-
munities aufweisen [8]. Es ist jedoch ungewiss, ob und wenn
ja, wie sich die Einfithrung eines SPSS auf die Interaktionen
zwischen Kunden auswirkt. Daher erweitern wir den derzeiti-
gen Stand der Forschung zu Gestaltungsentscheidungen und
Kundenwahrnehmungen in SPSS, indem wir die Nutzerakti-
vitat von Online-Produkt-Communities nach der Einfithrung
eines SPSS analysieren.

In unserem Beitrag betrachten wir ein Szenario, in dem ein
Kiichengeritehersteller seine Online-Produkt-Community
durch ein neu eingefiihrtes SPSS erganzt. Im Vergleich zur
Community bietet das SPSS sehr dhnliche Kernfunktionen,
aber nur rudimentdre Community-Elemente an. Es bleibt fiir
den Kiichengeritehersteller unklar, wie das zusétzliche Servi-
ceangebot von den Kunden angenommen wird. Langfristig
bleibt ebenso offen, wie sich die Entscheidung des Kiichen-
geriteherstellers auf den wirtschaftlichen Erfolg auswirkt. Ei-
nerseits konnte die Einfithrung des SPSS, in welchem &hnlich
wie in der Community Produktinformationen und Rezepte
bereitgestellt werden, dazu fithren, dass ein Substitutionsef-
fekt eintritt und die Aktivitat in der Community zuriickgeht.
Auf der anderen Seite konnte die Einfithrung des SPSS das

Interesse an der Nutzung des Gerites neu entfachen, sodass
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Infokasten Kernthese 2
Die Einfiihrung eines Smart-Product-Service-Systems
wird in einer etablierten Online-Produkt-Community

zu einer Verdnderung im Nutzerverhalten fithren.

zusiétzliche Fragen und Austauschbedarfe entstehen und die

Nutzer jhre Aktivitit in der Community steigern [1].

Daten und Forschungsumgebung

Wir untersuchen die Auswirkungen der Einfithrung eines
SPSS auf das Nutzerverhalten in einer Online-Produkt-Com-
munity eines deutschen Kiichengeriteherstellers. Im Jahr
2009 griindete dieser eine Online-Produkt-Community, da-
mit die Nutzer der Kiichenmaschine Kochrezepte verdffent-
lichen und produktbezogene Probleme diskutieren koénnen.
Der Hersteller fithrte im Jahr 2014 ein neues Modell seiner
Kiichenmaschine ein, welches die Moglichkeit fiir die Inte-
gration mit einem SPSS mit sich brachte. Das dazugehorige
SPSS wurde zwei Jahre spéter, im Jahr 2016, in den Markt ein-
gefiihrt und bietet die technische Méglichkeit, vom Hersteller
entwickelte Kochrezepte direkt auf das Gerit zu {ibertragen
und auf Grundlage von Nutzerdaten personalisierte Rezepte
vorzuschlagen (siehe Tab. 1). Die Integration der Kochrezepte
aus der Online-Produkt-Community ist dabei nicht moglich.
Zusitzlich dazu bietet das SPSS eine Guided-Cooking-Funk-
tion an und unterstiitzt so den Prozess der Zubereitung. Somit
stehen den Nutzern der Kiichenmaschine zwei getrennte digi-
tale Rezeptquellen zur Verfiigung. Im Forum der Online-Pro-
dukt-Community duflerte ein Nutzer des Kiichengerits Zwei-

fel an diesem Konzept:

Tab. 1

~Was ist der Unterschied zwischen [der Online-Produkt-Com-
munity] und [dem SPSS]? Falls ich etwas in [der Online-Pro-
dukt-Community] speichere und es auf meine Einkaufsliste set-
ze, wie kann ich es auf meinem Telefon [in dem SPSS] sehen?
Tauchen meine gespeicherten Rezepte [in dem SPSS] auf??? Ich

bin ratlos und iiberfordert ...«

Die grundlegenden Unterschiede zwischen der Online-Pro-
dukt-Community und dem SPSS sind in Tab. 1 aufgefiihrt.
Das Ziel der Online-Produkt-Community war es, die Inter-
aktion zwischen den Nutzern zu fordern, indem beispielswei-
se Rezepte veroffentlicht und kommentiert werden konnten.
Im Gegensatz dazu bietet das SPSS nur zertifizierte Rezepte
von Experten an. Diese unterstiitzen den Nutzer mit vorde-
finierten Anweisungen wihrend der Zubereitung und sind
fiir das Gerét genau angepasst, sodass Einstellungen automa-
tisiert werden kénnen. Des Weiteren miissen Nutzer fiir das
SPSS eine jahrliche Nutzungsgebiihr zahlen.

Wir haben jéhrliche Paneldaten aus der firmeneigenen On-
line-Produkt-Community erhoben, welche alle Rezepte und
Kommentare beinhalten, die von Nutzern zwischen 2010 und
2019 verdftentlicht wurden. Dadurch konnen wir das Beitrags-
verhalten der Nutzer in den Jahren vor der Einfithrung des
neuen (intelligenten) Kiichengerits (2010-2013), in den Jah-
ren zwischen der Einfithrung des neuen Gerits und dem SPSS
(2014-2016) und nach der Veroffentlichung des SPSS (2016-
2019) analysieren. Auf Nutzerebene kénnen wir aus den Nut-
zerprofilen die Information entnehmen, ob sie zur Zeit der
Datenerhebung (im Jahr 2020) neben der Online-Produkt-
Community auch das SPSS genutzt haben oder nicht (Varia-
ble SPSS_NUTZER). Ebenfalls kénnen wir fiir jedes Jahr zwi-
schen 2010 und 2019 die Anzahl der veréffentlichten Rezepte

Unterschiede zwischen der Online-Produkt-Community und dem Smart-Product-Service-

System (SPSS)

Funktionalitaten

Berechtigung zur Verdffentlichung von Rezepten

Online-Produkt-Community

Registrierte Nutzer

SPSS

Nur der Plattformanbieter

Kommentarfunktion fiir Rezepte v X
Sternebewertung fiir Rezepte v v
Nutzerforum v X
Einbindung in das Gerat mdglich X v
Unterstiitzung in der Zubereitung Indirekt Direkt
Nutzungsgebiihr X v 36 €/Jahr
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Handlungsempfehlungen

Unternehmen mit einer starken Online-Produkt-Com-
munity sollten sich bewusst sein, dass die Einfithrung ei-
nes SPSS zu einer Reduzierung der Community-Aktivi-
taten der Nutzer fithren kann, da insbesondere die Nutzer
des SPSS dazu neigen, in der Online-Produkt-Communi-
ty weniger Rezepte und Kommentare zu posten.
Unternehmen konnten darauf reagieren, indem bei-
spielsweise Community-Elemente in das SPSS inte-

griert werden.

(Variable ANZAHL_REZEPTE) und Kommentare (Variable
ANZAHL_KOMMENTARE) auf Nutzerebene beobachten.
Fiir unsere empirische Analyse verwenden wir diese beiden
Variablen als abhéngige Variablen, welche anerkannte Mess-
zahlen fiir die Aktivitit einer Community sind [9]. Als unsere
erklarende Variable nutzen wir SPSS_NUTZER, die angibt, ob
ein Online-Produkt-Community-Nutzer auch das SPSS nutzt
oder nicht. Deskriptive Statistiken auf Jahres- und Nutzerebe-
ne zu unseren verwendeten Variablen sind in Tab. 2 zu finden.
Insgesamt umfasst der verwendete Datensatz 98.566 Nutzer
mit 792.168 Kommentaren zu 56.225 Rezepten.

Ergebnisse der Untersuchung

Um herauszufinden, wie sich die Einfiihrung des SPSS auf
das Beitragsverhalten der Community-Mitglieder auswirkt,
verwenden wir den Difference-in-Differences(DID)-Ansatz.
Dieser erlaubt es fiir Beobachtungsdaten, Unterschiede zwi-
schen einer Treatment- und einer Kontrollgruppe vor und
nach einer Intervention zu identifizieren und zu quantifi-
zieren. Grundidee ist, dass die Treatment-Gruppe (hier: die
Nutzer des SPSS) zu einem bestimmten Zeitpunkt ein soge-
nanntes Treatment (hier: das SPSS) erhalt, wahrend die Kon-
trollgruppe (hier: keine Nutzer des SPSS) dieses Treatment
nicht bekommt. Unter der Annahme, dass das Beitragsver-
halten der beiden Gruppen in der Online-Produkt-Commu-

Spektrum

nity iiber die Zeit einem &hnlichen Trend folgt, kann so der
Effekt der Einfithrung des SPSS fiir die Nutzer des SPSS her-
ausgestellt werden.

Tab. 3 zeigt die Ergebnisse des DID-Ansatzes. Das Modell 1
beschreibt dabei die Ergebnisse der Regression mit der An-
zahl an Kommentaren als abhéngiger Variable. Es ist erkenn-
bar, dass in den Jahren nach der Einfithrung des intelligenten
Produkts und vor der Einfithrung des SPSS (Variable ZEIT_
NACH_GERATELAUNCH, 2014-2016) jene Nutzer, die so-
wohl das SPSS als auch die Online-Produkt-Community nut-
zen, die Anzahl an geschriebenen Kommentaren im Vergleich
zu Nutzern, die nur in der Online-Produkt-Community aktiv
sind, um circa 8 % verringern. Dieser Riickgang verstarkt sich
noch weiter nach der Einfithrung des SPSS (Variable ZEIT_
NACH_SPSSLAUNCH, 2016-2019). Dabei reduziert sich die
Anzahl der Kommentare um circa 13 %. Alle Ergebnisse be-
ziehen sich auf den Vergleich mit den Jahren vor der Einfiih-
rung des intelligenten Produkts (2009-2014).

Die Ergebnisse in Modell 2 zeigen die Schitzungen fiir die
Anzahl der veréffentlichten Rezepte als abhédngige Variable.
Hier beobachten wir ebenfalls einen Riickgang der Aktivitit
in der Online-Produkt-Community fiir Nutzer, die ebenfalls
das SPSS verwenden, verglichen mit denen, die sich nur an der
Online-Produkt-Community beteiligen. Besonders in den Jah-
ren nach der Einfithrung des SPSS verringerte sich die Anzahl
der Rezepte um circa 19 %, verglichen mit den Jahren vor der
Einfithrung des intelligenten Produkts (2009-2014). Somit lie-
fern unsere Ergebnisse einen ersten Beleg dafiir, dass sich die
Einfithrung des SPSS negativ auf die Online-Produkt-Com-

munity auswirkt.

Ausblick und zukiinftige Konsequenzen

Der wachsende Markt fiir intelligente Produkte zeichnet sich
in vielen Branchen ab. Intelligente Produkte bieten Unterneh-
men viele neue Moglichkeiten der Wertschépfung und sind
somit ein Faktor von wachsender Bedeutung im Innovations-
prozess fiir Unternehmen [1]. Wenn traditionelle Produkte in
intelligente Produkte transformiert und mit einem SPSS er-

Tab.2 Deskriptive Statistiken

Variable Mittelwert Standardabweichung Min Max
SPSS_NUTZER 0,518 0,5 0 1
ANZAHL_REZEPTE 0,475 3,240 0 239
ANZAHL_KOMMENTARE 6,487 20,787 1 1119
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Zusammenfassung
Smart-Product-Service-Systeme (SPSS) bieten Unter-
nehmen neue Moéglichkeiten, Daten tiber das Produkt-
nutzungsverhalten ihrer Kunden zu sammeln.
Smart-Product-Service-System und Online-Produkt-
Communities ermoglichen es gleichermafien, den Kun-
den Informationen und Anregungen fiir Nutzungs-
moglichkeiten zu einem Produkt bereitzustellen.

Die Ergebnisse unserer Untersuchung zeigen, dass
Kunden, die sowohl die Rezept-Community als auch
das SPSS nutzen, im Vergleich zu Kunden, die nur die
Rezept-Community nutzen, nach der Einfithrung der
smarten Produktversion ihre Aktivitit in der Rezept-

Community deutlich reduzieren.

ganzt werden sollen, miissen Unternehmen dariiber nachden-
ken, wie sie mit bereits existierenden Kommunikations- und
Interaktionskanilen unter Konsumenten, wie zum Beispiel
Online-Produkt-Communities, umgehen wollen. Da SPSS
dem Nutzer viele neue Moglichkeiten mit dem Produkt auf-
zeigen und weitere unterstiitzende Funktionen tibernehmen
konnen, ist es mdglich, dass bereits existierende Kommunika-
tions- und Interaktionskandle zum Austausch iiber Produkte
vom SPSS untergraben werden.

Diese Untersuchung liefert erste Hinweise darauf, dass die
Einfithrung eines SPSS die Nutzeraktivitit in einer Online-
Produkt-Community, die fiir dieses Produkt ausgelegt ist, si-
gnifikant reduziert. Unsere Ergebnisse deuten darauf hin, dass
Community-Betreiber bei der Einfithrung eines SPSS Gefahr

laufen, das Gemeinschaftsgefiihl untereinander zu verlieren,

was sich negativ auf die Produktnutzer auswirken konnte
[10]. Deshalb sollten Unternehmen mit einer starken Online-
Produkt-Community in Erwégung ziehen, den Community-
Gedanken ebenfalls in das SPSS zu tiberfithren. Beispielsweise
konnte das SPSS in einem separaten Reiter weiterhin Posting-
und Kommentarfunktionen zur Verfiigung stellen.

Die Untersuchung unterliegt der Limitation, dass die Ent-
scheidung, ein SPSS zu nutzen, endogen ist. Somit kénnen
unsere Ergebnisse auch davon getrieben worden sein, dass
Nutzer, die sich entscheiden ein SPSS zu verwenden, sich sys-
tematisch von Nutzern unterscheiden, die kein SPSS verwen-
den mochten. Zukiinftige Forschung konnte diese Limitati-
on adressieren, in dem das Nutzerverhalten einer weiteren,
dhnlichen Online-Produkt-Community mit einbezogen wird,
in der iiber die Zeit kein SPSS eingefiihrt wurde. Die Nutzer
dieser Community kénnten dann die Kontrollgruppe dar-
stellen, sodass eine genauere Schitzung des Effekts der Ein-
fithrung eines SPSS auf das Beitragsverhalten in Online-Pro-
dukt-Communities moglich gemacht wird. Weiterhin bleibt
auf Grundlage des Datensatzes unklar, wann die Nutzer des
SPSS das intelligente Produkt gekauft haben und wie inten-
siv sie es verwenden. Zukiinftige Forschung koénnte unsere
Ergebnisse mittels Nutzerumfragen oder -interviews erwei-

tern und stiitzen.

Funding. Open Access funding enabled and organized by
Projekt DEAL.

Open Access. Dieser Artikel wird unter der Creative Com-
mons Namensnennung 4.0 International Lizenz veroffent-
licht, welche die Nutzung, Vervielfiltigung, Bearbeitung,
Verbreitung und Wiedergabe in jeglichem Medium und For-

Tab.3 Ergebnisse der Regression

Modell 1

Variablen
SPSS_NUTZER*ZEIT_NACH_GERATELAUNCH
SPSS_NUTZER*ZEIT_NACH_SPSSLAUNCH

Jahres Fixed Effects v
Nutzer Fixed Effects v

N 30.819
R? 0,616

Hinweis: *** p <0,01. Robuste Standardfehler stehen in Klammern
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In(ANZAHL_KOMMENTARE)
—0,083*** (0,031)

—0,131***(0,031)

Modell 2
In(ANZAHL_REZEPTE)
—0,135*** (0,049)
—0,194%** (0,049)

v

v

30.819

0,665
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