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1 Wettbewerbsvorteile durch eine verbesserte 
Kundenbindung 

1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas 

Der langfristige Erhalt profitabler Kundenbeziehungen erweist sich 

für Unternehmen zunehmend als eine der zentralen und gleichzeitig 

immer schwieriger zu meisternden Herausforderungen.1 Angesichts 
der hohen Kosten für die Neukundengewinnung und abnehmenden 

Kundenbindung in wettbewerbsintensiven Märkten, verbunden mit 

sinkenden Erträgen und immer anspruchsvolleren Regularien, liegt 
der Fokus daher zunehmend auf der Stärkung von bereits bestehen-

den Kundenbeziehungen.2 

Erfahrungen aus der Unternehmenspraxis indizieren, dass der Erhalt 
von Bestandskunden3 nur 10 bis 20 Prozent der Aufwendungen er-

fordert, die das Marketing für die Akquisition neuer Kunden in An-

spruch nimmt.4 Gleichzeitig belegen Reichenheld und Sasser (1990) 
in einer empirischen Studie mit mehr als 100 Unternehmen in über 

14 Industrien, dass bereits eine 5-prozentige Senkung der Kunden-

 

1 Vgl. Vogel (2006), S. 1; Link/Seidl (2009), S. 5; Rennhak (2006), S. 283. 
2 Vgl. Ansell/Harrison/Archibald (2007), S. 394 f.; Linoff/Berry (2011), S. 56; 

Levesque/McDougall (1996), S. 12; Lohmann (1997), S. 1; Vogel (2006), S. 1; 
Omarini (2015), S. 16; Geyer (2009), S. 16 ff.; A.T. Kearney (2017), S. 4, Abruf: 
12.11.2018. 

3 Aus Gründen der vereinfachten Lesbarkeit wird im Folgenden bei personenbe-
zogen Bezeichnungen wertungsfrei nur die männliche Form verwendet. Ange-
sprochen sind jedoch stets beide Geschlechter. 

4 Vgl. Müller/Riesenbeck (1991), S. 69; Lohmann (1997), S. 13; Dong/Yao/Cui 
(2011), S. 1289. 
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abwanderungsrate die Gewinne eines Unternehmens bis zu 85 Pro-

zent steigern kann.5 So geben zufriedene Kunden im Vergleich zu 
wechselbereiten Kunden sogar bis zu viermal mehr aus.6 Für den 

langfristigen Unternehmenserfolg ist es daher besonders in wettbe-

werbsreichen Branchen entscheidend, dass Unternehmen Erkennt-
nis für die Korrelation zwischen Kundenabwanderung und Profitabi-

lität eines Unternehmens zeigen. Denn jährlich verliert ein Unterneh-

men im Durchschnitt zwischen 15 und 20 Prozent seiner Kundschaft 
an Wettbewerber, obwohl bereits die Halbierung der Abwande-

rungsrate die durchschnittliche Laufzeit der Kundenbeziehung und 

somit auch das durchschnittliche Unternehmenswachstum mehr als 
verdoppeln kann.7 Insbesondere vor dem Hintergrund eines standar-

disierten Produkt- und Dienstleistungsangebots, welches für das 

klassische Retail Banking8 üblich ist, wird die Bedeutsamkeit einer 
starken Kundenbindung deutlich. Daher kann davon ausgegangen 

werden, dass Kunden sich allein von den Produkten und Dienstleis-

tungen im Retail Banking nur wenig überzeugen lassen. Eine Wettbe-
werbsdifferenzierung kann daher lediglich über eine verbesserte 

Kundenbindung geschaffen werden.9 

Gemäß Studien wie dem „World Retail Banking 2018“ von Capgemini 
Consulting und Efma als auch „Digital Consumption“ vom World Eco-

nomic Forum sind die Vorreiter im Feld optimierter Kunden-

 

5 Vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 107. 
6 Vgl. Vogel (2006), S. 1. 
7 Vgl. Reichheld/Sasser (1990), S. 107. 
8 Siehe hierzu Kapitel 2.1. 
9 Vgl. Barnes/Howlett (1998), S. 21 f.; Omarini (2015), S. 21; Oehler (2004), 

S. 25. 


