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1 Zusammenfassung Paper 1: “Co-Production in the Service Production and
Delivery Process — Conceptualization and Future Research Fields*

Obwohl die Beteiligung des Kunden am Leistungserstellungsprozess ein zentraler Bestandteil jeder

Dienstleistung ist, sind Konzepte wie ,,customer participation* oder ,,co-production‘ in der Literatur

bislang unzureichend und uneinheitlich definiert. Eine Konsequenz hieraus ist, dass viele Studien

zum Themenbereich ,,Kundenmitwirkung* zu unterschiedlichen oder teilweise sogar widerspriichli-

chen Ergebnissen gelangen.

Ziel dieses Beitrags ist es, Gemeinsamkeiten und Unterschiede verschiedener Konzepte der Kun-
denmitwirkung zu erértern und eine einheitliche Konzeptualisierung und Definition zentraler Kon-
strukte zu entwickeln. Diese soll sowohl als einheitliche Basis fiir zukiinftige wissenschaftliche
Studien im Allgemeinen als auch als definitorische Grundlage fiir die weiteren Beitrage dieser ku-
mulativen Dissertation im Speziellen dienen. Die erarbeitete Konzeptualisierung zeigt, dass das
Konzept der ,,customer participation” dem der ,,co-production® iibergeordnet ist. Dariiber hinaus
wird die Notwendigkeit dargestellt, ,,co-production® weiter zu unterteilen. So unterscheidet dieser

Beitrag erstmals zwischen den Konzepten der ,,mandatory* und ,,optional co-production®.

Autbauend auf dieser Konzeptualisierung wird im Rahmen des Beitrags der Forschungsstand zum
Thema ,,co-production® erarbeitet. Hierbei wird ebenfalls beriicksichtigt, welches Verstindnis von
,»co-production” den jeweiligen Studien zu Grunde liegt. Der Literaturiiberblick zeigt, dass die
Auswirkungen der ,,co-production* auf den Mitarbeiter bislang wenig Berlicksichtigung in der For-
schung gefunden haben. Im Hinblick auf den Kunden ist als weitere Forschungsliicke erkennbar,
dass sich nur wenige empirische Untersuchungen mit den Determinanten als auch den Auswirkun-
gen der ,,co-production* auf Kundenseite beschéftigen. Als besonders relevant erscheint hierbei die
Untersuchung der Konsequenzen von ,,optional co-production®. Zur Adressierung dieser For-
schungsliicke, fokussieren sich die folgenden drei Beitrige auf die Untersuchung von Determinan-

ten und Auswirkungen der ,,co-production®.

Veroffent- Bilstein, N. (2011). Co-Production in the Service Production and Delivery Pro-
lichung cess — Conceptualization and Future Research Fields, in: FlieB3, S. (Hrsg.). Bei-
trage zur Dienstleistungsmarketing-Forschung. Aktuelle Forschungsfragen und
Forschungsergebnisse, Gabler, Wiesbaden, S. 97-119.

Konferenzen / | Hogreve, J.; Sichtmann, Ch.; Laugwitz, N. (2009). ,,Co-Production — Stand
der Forschung und zukiinftige Forschungsfelder, Beitrag im Rahmen des Sym-
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Workshops

posiums ,,Service Encounter — Multidisziplindre Analysen und interdisziplindrer
Diskurs®, 71. Wissenschaftliche Jahrestagung des Verbands der Hochschulleh-
rer fiir Betriebswirtschaft e.V. 03. bis 06. Juni 2009. (vorgetragen durch Prof.
Dr. Christina Sichtmann)

Laugwitz, N. (2010). ,,Auswirkungen der Co-Production auf die Zahlungsbe-
reitschaft von Kunden 14. DLM-Workshop in Hagen. (vorgetragen durch
Nicola Bilstein, geb. Laugwitz)




2 Zusammenfassung Paper 2: “Kundenintegration 2.0 —Welche Faktoren be-
einflussen die Kundenintegration in transaktionsbasierten Online Communi-
ties?¢

Nachdem der erste Beitrag die konzeptionellen Grundlagen fiir die kumulative Dissertation geliefert

hat, untersucht der zweite Beitrag die Einflussfaktoren der ,,co-production” in einem Online-

Kontext (d.h., transaktionsbasierte Online Communities). Hierbei fokussiert sich der Beitrag auf

,mandatory co-production®, also auf die Aufgaben und Funktionen, die der Kunde notwendiger-

weise im Prozess erfiillen muss. So ist es flir Nutzer von transaktionsbasierten Online Communities

zwingend erforderlich, in der Community aktiv zu werden und sich an ,,co-production® zu beteili-

gen, um die Leistung einer Community nutzen zu kdnnen.

In transaktionsbasierten Online Communities, wie z. B. Auktionsplattformen oder Tauschbdrsen,
haben Nutzer die Moglichkeit, Produkte und Dienstleistungen zu tauschen. Dies geschieht iiber eine
Plattform, die der Community-Anbieter zur Verfiigung stellt. Transaktionsbasierte Online Commu-
nities verzeichnen ein signifikantes Wachstum. Thr Fortbestand hiangt jedoch im hohen Malle von
der aktiven Beteiligung ihrer Mitglieder ab, da die Einkiinfte des Community-Anbieters direkt, wie
z.B. bei eBay in Form von Transaktionsgebiihren, an die Mitgliederaktivitit gekniipft sind. Auf
Grund der Bedeutung der Mitgliederaktivitit fiir Online Communities sind Anbieter bestrebt, die
Beteiligung ihrer Mitglieder fortwihrend zu erhalten bzw. zu erh6hen. Daher ist es fiir sie wichtig
zu verstehen, welche Faktoren die Aktivitiat der Mitglieder einer Online Community beeinflussen.
Vor diesem Hintergrund besteht das Ziel dieser Studie darin, Determinanten zu identifizieren und
empirisch zu iiberpriifen, die in transaktionsbasierten Online Communities die Beteiligung der Mit-

glieder beeinflussen.

Dieser Beitrag untersucht mitgliederspezifische, soziale und anbieterspezifische Determinanten der
Kundenbeteiligung in transaktionsbasierten Online Communities. Dabei werden Erkenntnisse aus
der Community-Forschung und der Kundenintegrationsforschung in ein Untersuchungsmodell inte-
griert. Zur empirischen Uberpriifung des Untersuchungsmodells wurden Mitglieder einer transakti-
onsbasierten Online Community befragt. Mit Hilfe eines Strukturgleichungsmodells wird gezeigt,
dass Anbieter verstdrkt mitgliederspezifische Determinanten (Freude und Integrationsfahigkeit) ad-
ressieren sollten, um die Aktivitdt der Mitglieder zu erhdhen. Die interaktionale Gerechtigkeit ande-
rer Mitglieder und des Anbieters sowie die antizipierte Preisreduktion sind weitere Faktoren, die

einen positiven Einfluss auf die Kundenintegration in transaktionsbasierten Online Communities



haben. Auf der Grundlage dieser Ergebnisse liefert der Beitrag Anhaltspunkte fiir ein effektives

Management der Kundenintegration in transaktionsbasierten Online Communities.

Veroffent-
lichung

Sichtmann, Ch.; Méller, S.; Hogreve, J.; Bilstein, N. (2011). Kundenintegrati-
on 2.0 — Welche Faktoren beeinflussen die Kundenintegration in transaktions-

basierten Online Communities, in: Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft, 81. Jg.,
Special Issue 5, S. 21-45.




3 Zusammenfassung Paper 3 “Enhancing the Return on Co-Production in
Online Communities”

Der dritte Beitrag kniipft an den zweiten Beitrag an. Er beschiftigt sich wiederum mit der Untersu-

chung der Einflussfaktoren von ,,mandatory co-production® in transaktionsbasierten Online Com-

munties. Im Unterschied zum zweiten Beitrag wird hier ,,co-production” jedoch mit Hilfe von ob-

jektiven Daten des Community-Betreibers gemessen. ,,Co-production® wird ebenfalls zu mehreren

Zeitpunkten erfasst, so dass dessen langfristige Entwicklung gezeigt werden kann. Zusétzlich wird

der Umsatz, den der Anbieter pro Nutzer erwirtschaftet objektiv gemessen.

Da das Geschiftsmodell von transaktionsbasierten Online Communities auf der Aktivitdt bzw. ,,co-
production der Nutzer basiert, geht ein hoherer Grad an ,,co-production® mit einem gesteigerten
Umsatz fiir den Community-Anbieter einher. Vor diesem Hintergrund adressiert dieser Beitrag die
folgenden Untersuchungsziele: Zunichst sollen die Determinanten identifiziert werden, die ,,co-
production® in transaktionsbasierten Online Communities beeinflussen und zu einem héheren Um-
satz auf Anbieterseite fiihren. Hierbei werden sowohl lineare als auch quadratische Effekte bertick-
sichtigt. Dariiber hinaus gilt es, diejenigen Determinanten zu identifizieren, die einen langfristigen

Einfluss auf ,,co-production* haben und somit fiir Community-Anbieter besonders relevant sind.

Durch die Kombination von Befragungsdaten und objektiven Transaktionsdaten, die vom Commu-
nity-Anbieter bereitgestellt wurden, kann in einem Strukturgleichungsmodell gezeigt werden, wie
mitgliederspezifische, co-mitglieder- und anbieterspezifische Faktoren ,,co-production® beeinflus-
sen. Die Rollenklarheit der Nutzer hat hierbei insgesamt den stirksten Einfluss auf ,,co-production®
und den Umsatz, wihrend die Féhigkeit des Nutzers einen signifikanten quadratischen Effekt auf-
weist. Die ,,Freude® ist ebenfalls ein bedeutsamer Einflussfaktor sowie ein wichtiger Moderator, der
den positiven Einfluss von Rollenklarheit auf ,,co-production® und Umsatz abschwécht. Mit Hilfe
eines ,,Latent Growth Curve Modeling” Ansatzes wird die langfristige Bedeutung von ,,co-
production® gezeigt. So erh6hen Rollenklarheit sowie die Ansprechbarkeit des Anbieters auch lang-
fristig die ,,co-production®, wihrend die Féhigkeit des Kunden und die Freude langfristig keinen
Einfluss haben. Fiir Anbieter von transaktionsbasierten Communities unterstreichen diese Ergebnis-
se, wie bedeutsam es ist, dass Nutzer ihre Rolle in der Community kennen. Dariiber hinaus sollten

Anbieter schnell auf Mitgliederanfragen- und probleme reagieren.



Veroffent- Hogreve, J.; Sichtmann, Ch.; Moeller, S.; Bilstein, N. (2012). Enhancing the
lichung Return on Co-Production in Online Communities. Working Paper (31. Juli
2012) available at SSRN: http://ssrn.com/abstract=2120715.

Konferenzen Laugwitz, N.; Hogreve, J.; Sichtmann, Ch.; Méller, S. (2010). Turning Lurk-

ers into Contributors — What Drives Co-Production Performance in Online
Communities? in: Proceedings of the 19" Annual Frontiers in Service Confer-
ence, June 10 — 13, 2010, Karlstad, Schweden. (gemeinsam vorgetragen durch
Prof. Dr. Sabine Moller und Nicola Bilstein, geb. Laugwitz)

Laugwitz, N.; Hogreve, J.; Sichtmann, Ch.; Moéller, S. (2010). What drives
Co-Production Performance? An Empirical Investigation of Online-
Communities, in: Proceedings of the American Marketing Association
SERVSIG — Service Research Conference 2010, June 17 — 19, 2010, Porto, Por-
tugal. (vorgetragen durch Nicola Bilstein, geb. Laugwitz)

Hogreve, J.; Bilstein, N.; Moeller, S.; Sichtmann, Ch. (2011). Turning Lurkers
into Value Creators — An Investigation of Transaction-Based Online Communi-
ties, in: Proceedings of 2011 AMA Winter Marketing Educators’ Conference,
February 18-20, 2011, Austin, Texas, USA. (vorgetragen durch Nicola Bilstein)




4 Zusammenfassung Paper 4: “Paying for a Higher Workload? An Experi-
mental Investigation of the Relationship Between Customer’s Co-Production
and Willingness-to-Pay”

Nachdem sich die zwei vorangegangenen empirischen Beitridge mit der Untersuchung der Einfluss-

faktoren von ,,mandatory co-production® im Online-Kontext befassten, untersucht der vierte Beitrag

die monetiren Auswirkungen eines Anstiegs an ,,optionaler co-production* im Offline-Kontext.

In vielen Dienstleistungsprozessen iibernimmt der Kunde immer mehr Aufgaben, die urspriinglich
ein Mitarbeiter des Dienstleistungsunternehmens durchgefiihrt hat. So checken Fluggéste mit Hilfe
von Self-Check-In Terminals am Flughafen selbst ein oder kassieren im Supermarkt ihre Einkéufe
selbst, indem sie die gekauften Produkte scannen und am Automaten bezahlen. Kunden werden
oftmals in Form von Preissenkungen fiir ihre zusétzlichen Kosten in Verbindung mit dieser ,,optio-
nal co-production® entschidigt. Dies geschieht, obwohl keine empirischen Untersuchungen existie-
ren, die zeigen, dass die Zahlungsbereitschaft von Kunden auf Grund einer steigenden ,,co-
production abnimmt. Tatsdchlich ist dieser Beitrag der erste, der untersucht, wie ,,co-production*
die Zahlungsbereitschaft von Kunden beeinflusst. Hierbei werden verschiedene Moderatorvariablen

beriicksichtigt.

Bei der empirischen Untersuchung dieser Fragestellung werden sowohl 6konomische Experimente
als auch Szenario-Experimente herangezogen. Die Ergebnisse belegen, dass die Zahlungsbereit-
schaft von Kunden, die mehr zusétzliche Aufgaben im Prozess ilibernehmen (,,optional co-
production®), abnimmt. Dariiber hinaus werden ,,Freude* und die ,,Wahl zwischen verschiedenen
Formen der co-production® als wichtige Moderatoren identifiziert. Das Vorhandensein dieser Fak-
toren bewirkt, dass die Zahlungsbereitschaft der Kunden im Falle von ,,optional co-production* we-
niger stark absinkt. Die Ergebnisse dieser Untersuchung liefern Dienstleistungsanbietern somit

wichtige Erkenntnisse zur Gestaltung von Dienstleistungsprozessen als auch zur Preissetzung bei

Dienstleistungen.
Veroffent- Bilstein, N.; Hogreve, J.; Sichtmann, Ch.; Fahr, R. (2012). Paying for a High-
lichung er Workload? An Experimental Investigation of the Relationship between Cus-

tomer’s Co-Production and Willingness-to-Pay. Working Paper (22. August
2012) available at SSRN: http://ssrn.com/abstract=2134379.

Bilstein, N.; Fahr, R.; Hogreve, J.; Sichtmann Ch. (2012). Paying for a Higher
Workload? An Experimental Investigation of the Relationship Between Cus-
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tomer’s Co-Production and Willingness-to-Pay, in: Proceedings of the 41* Eu-
ropean Marketing Academy (EMAC) Conference, May 22-25, Lissabon, Portu-
gal.

Konferenzen

Hogreve, J.; Laugwitz, N.; Fahr, R.; Sichtmann, Ch. (2010). Degrees of Co-
Production and Willingness-to-Pay: An Experimental Investigation, in: Proceed-
ings of the 4™ German-French-Austrian Conference on Quantitative Marketing,
September 16-18, 2010, Wien, Osterreich. (vorgetragen durch Prof. Dr. Christi-
na Sichtmann)

Bilstein, N.; Fahr, R.; Hogreve, J.; Sichtmann, Ch. (2011). Paying for a High-
er Workload? An Experimental Investigation of the Relationship between Cus-
tomer Co-Production and Willingness-to-Pay, in: Proceedings of the 20™ Annual
Frontiers in Service Conference, June 30 - July 3, 2011, Columbus, Ohio, USA.
(vorgetragen durch Nicola Bilstein)

Bilstein, N.; Fahr, R.; Hogreve, J.; Sichtmann Ch. (2012). Paying for a Higher
Workload? An Experimental Investigation of the Relationship Between Cus-
tomer’s Co-Production and Willingness-to-Pay, in: Proceedings of the 41* Eu-
ropean Marketing Academy (EMAC) Conference, May 22-25, Lissabon, Portu-
gal (vorgetragen durch Nicola Bilstein).
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