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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. 


