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Meffert et al. 2015, S. 44
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Consumer Experience Modeling
Nach Baron und Harris
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Customer-to-Customer Interaktionen (CCI)
Entwicklung

• Idee: Erreichen von Kundenkompatibilität durch bewusstes Managen von Services 
(“Compatibility Management”) (Martin/Pranter 1989)

• Vorteile für Unternehmen (Martin/Pranter 1989, S. 7f.) :

 Kundengewinnung aufgrund von kundenseitigem Streben nach Kompatibilität

 Entstehung von Wechselbarrieren aufgrund von sich entfaltenden
Kundenbeziehungen

 Weitere Kundengewinnung und –integration durch das Teilen von Wissen und 
Informationen durch bereits existierende Kunden 



On-site Customer-to-Customer Interaktionen
Lehrstuhl für BWL, insb. Marketing / Henrietta Leonie Pilny, M. Sc.
EUKO 2021 // 29.10.2021

Folie 10

Customer-to-Customer Interaktionen (CCI)
Entwicklung
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Customer-to-Customer Interaktionen (CCI)
Definition und Abgrenzung

Word-of-Mouth 
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Customer-to-Customer Interaktionen (CCI)
Forschungsrichtungen (Einblick)

• Konzept, Theorie und Rahmenentwicklung (z. B. Colm et al. 2017; Kim et. al. 2018; 

Rihova et al. 2015)

• Management-bezogene und strategische Themen (z. B. Moura e Sá/Amorim

2017; Parker/Ward 2000; Uhrich 2014)

• Psychologische Aspekte (z. B. Jung/Yoo 2017; Kim/Yi 2017; Miao et al. 2011)

• Kulturelle und soziale Themen (z. B. Hyun/Han 2015; Iversion 2010; Johnson et al. 

2013)

• Service Failure und Recovery (z. B. Ho et al. 2020; Huang et al. 2010; Yi/Kim 2017) 

• Einfluss des Mit-Kunden (z. B. Kim/Lee 2012; Martin 1996; Yagi/Pearce 2007)

• Ko-Kreation durch C2C (z. B. Finsterwalder/Kuppelwieder 2011; Reichenberger 2017; 

Rihova et al. 2018)

• Triadische Kundeninteraktion (z. B. Lin/Wong 2020; Nicholls/Gad Mohsen 2019)

Nguyen/Rosmaninho Menezes 2021; 
Für eine weitere Literaturübersicht siehe auch Nicholls 2010 
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Customer-to-Customer Interaktionen (CCI)
Kategorien – Betrachtung in Pandemiezeiten

Kategorie Beispiel +/-

Gemeinsame Raumnutzung 1,5m-Mindestabstand? 

Zugewiesener Raum und Besitz Hamsterkäufe?

Informationsversorgung Aufklärung zu Hygiene-Vorschriften? 

Unterstützung Hilfe beim Einkauf?

Soziale Konversationen Anonymität durch Maske? 

Respektlosigkeit Fehlende Desinfektion von Fitnessgeräten

Warteschlangen-Disziplin Einlassbegrenzung

Transaktionseffizienz Längere Wartezeiten aufgrund von 
Maßnahmen?

Unerwünschte/getarnte Kunden Angriff auf Impfzentrum?

Kategorien nach
Nicholls 2020 

Positiver oder negativer Einfluss auf Kundenerlebnis
RISIKO: GESUNDHEIT! 



On-site Customer-to-Customer Interaktionen
Lehrstuhl für BWL, insb. Marketing / Henrietta Leonie Pilny, M. Sc.
EUKO 2021 // 29.10.2021

Folie 16

Einblick in C2C-Forschung

Chancen der Pandemie hinsichtlich CCI-
Interaktionen

Herausforderungen der Pandemie 
hinsichtlich C2C-Interaktionen

Implikation 2: Anwendung von Customer 
Education 

1

1 Freepik

1

1



On-site Customer-to-Customer Interaktionen
Lehrstuhl für BWL, insb. Marketing / Henrietta Leonie Pilny, M. Sc.
EUKO 2021 // 29.10.2021

Folie 17

Wert der Customer-to-Customer Interaktionen
In Pandemiezeiten

Emotionaler Wert

Sozialer Wert

Funktionaler Wert

Netzwerk-bedingter
Wert

https://www.zusammengegencorona.de/
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Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Idee

1 https://www.anforq.org/organization/honorary-chairperson/index.php

Noriaki Kano

Basisfaktoren

Leistungsfaktoren

Begeis-
terungs-
faktoren

MUSS

SOLL

KANN

Kano et al. 1984
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Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Idee
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Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Anwendung auf CCI in Pandemiezeiten

Basisfaktoren:
Präsenz von Kunde B erforderlich
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Präsenz von Kunde B erwartet

Begeisterungs-
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Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Anwendung auf CCI in Pandemiezeiten
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Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Anwendung auf CCI in Pandemiezeiten
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Zusammenfassung
Take-aways des Vortrags

1

• Erhöhte Sichtbarkeit von CCI in Pandemiezeiten und daraus
resultierend ggf. besseres Verständnis dieser.

2

• Bewusstwerden der Notwendigkeit des Managements zur
Vermeidung negativer CCI und Förderung positiver CCI.

3

• Beachtung der zunehmenden Wichtigkeit von 
elektronischen CCI.

4

• Möglichkeit des Lernens und zukünftiges Umsetzen neu
erlernten Wissens hinsichtlich CCI.
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Physisches Umfeld
Formen des Austauschs

Totally economic 
exchanges of a 

transactional type

Socio-economic 
exchanges with 

relational 
tendency

Predominantly 
societal 

exchanges

Transactional 
marketing

Relational  
marketing

Tribal  
marketing

Aubert-Gamet/Cova 1999


