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Vorwort des Herausgebers

Schon 1960 wurde von Jerome McCarthy der Marketingmix vorgestellt. Marketing-
strategien sollen damit in konkrete Aktionen umgesetzt werden. Grundsätzliches Ziel 
dieses Katalogs unterschiedlicher Maßnahmen ist es, einen Werkzeugkasten zu prä-
sentieren, mit dem die Umsätze eines Unternehmens erhöht oder zumindest stabilisiert 
werden können. 

In einer sich globalisierenden und digitalisierenden Welt wird es in diesem Zusammen-
hang immer schwieriger, die richtigen Kunden und Kundengruppen zu identifizieren 
und zu bearbeiten: Schon das bloße Stellen der Frage, welche Kunden beziehungs-
weise Kundengruppen unerwünscht sind, erzeugt negative ethische Reflexe. Noch 
schwieriger wird es, wenn Marketinginstrumente dazu eingesetzt werden müssen, sich 
von solchen Kunden beziehungsweise Kundengruppen zu lösen. Dieses Problem be-
trifft keineswegs nur solche Kunden, mit denen ein negativer Deckungsbeitrag ver-
bunden ist. Denkbar ist auch, dass ein Unternehmen sich von bestimmten Kunden 
trennen will oder gar muss, die negativ auf das Image einer Unternehmung einzahlen. 

Vor diesem Hintergrund beschäftigt sich Jassir Qushta als Verfasser der vorliegenden 
Dissertation mit einer kritischen Analyse des selektiven Demarketings. In seiner um-
fangreichen und ungeheuer akribischen Untersuchung baut Herr Qushta zuerst einen 
theoretischen Rahmen auf. Anhand diverser Fallbeispiele wird anschließend das Pro-
blem des Demarketings geschickt seziert. Bemerkenswert sind die Implikationen für 
Theorie und Praxis, die hier vorgestellt werden. Dadurch wird das Werk zur span-
nenden Lektüre für Forscher, die sich mit Fragestellungen zu Marketing und Ethik 
auseinandersetzen. Vor allem aber werden Praktiker zahlreiche, wertvolle Tipps und 
Hinweise zum Demarketing entdecken. 

Das Demarketing wird aus Sicht verschiedener Branchen betrachtet, zu denen fast 
schon zwangsläufig auch die Finanzdienstleistungsbranche zählt. Insbesondere des-
halb ist es eine besondere Ehre, dass diese hervorragende wissenschaftliche Leistung, 
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an der viele andere aktuelle und ehemalige Steinbeis-Professoren durch intensive Dis-
kussionen und wertvolle Hinweise mitgewirkt haben, unter meiner Herausgeberschaft 
in der Steinbeis-Edition erscheint. Ich wünsche Herrn Qushta, dass er mit seinem Werk 
größtmögliche Aufmerksamkeit und Beachtung in Wissenschaft und Praxis erzielt.

Berlin / Münster / Baden-Baden, Mai 2021
Michael Lister
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Zusammenfassung 

Neben erwünschten Kunden sehen sich Unternehmen auch mit unerwünschten Kunden 
konfrontiert. Erstere stehen im Fokus des Relationship-Marketings, wohingegen der Um-
gang mit unerwünschten Kunden in der Marketingforschung bisher weitgehend vernach-
lässigt wird.1 Da verschiedene Studien belegen, dass eine Vielzahl von Unternehmen mit 
diesem Realproblem konfrontiert ist, erstaunt diese Vernachlässigung im wissenschaftli-
chen Kontext.2 Die Gefahren und Potenziale im Umgang mit unerwünschten Kunden sind 
dabei erheblich. So weisen wissenschaftliche Untersuchungen auf Anteile zwischen 20 und 
80 Prozent an nicht erwünschten Kunden im gesamten Kundenstamm hin.3 

Eine direkte Abwehr in Form einer anbieterseitigen Beziehungsbeendigung ist meist we-
gen rechtlicher Einschränkungen und markenpositionierungsbedingter Risiken nicht emp-
fehlenswert.4 Um langfristig erfolgreich zu sein, müssen Unternehmen nicht nur Maßnah-
men zur Kundenbindung implementieren, sondern zugleich effektive und effiziente Maß-
nahmen zur Abwehr unerwünschter Kunden ergreifen: Sie müssen selektives Demarketing 
betreiben. Auch wenn Unternehmen in der Praxis weitgehend stillschweigend (im Sinne 
eines Tabus) selektive Demarketingmaßnahmen implementieren und durchsetzen, existie-
ren nur marginale Erkenntnisse über ihre Effektivität und Effizienz sowie über ihre Art 
und ihren Umfang.5  

Die für Unternehmen mit selektivem Demarketing verbunden Gefahren sind zum einen 
das Verfehlen der angestrebten Nachfragereduktion bei unerwünschten Kunden und zum 
anderen das Hervorrufen negativer Nebeneffekte. Besonders hervorzuheben sind in diesem 
Zusammenhang negative Kundenreaktionen wie negative Kundenempfehlung, zu deren 

 

1 Vgl. TOMCZAK ET AL. (2000), S. 401, in Verbindung mit BRUHN (2015), S. 146 ff. 
2 Vgl. u. a. O'SULLIVAN (1997), TOMCZAK ET AL. (2000), GUENTER/HELM (2003), GORDON (2006), BLOEMEKE/CLEMENT (2009) 

und MIKLÓS-THAL/ZHANG (2013), und MAI ET AL. (2014). 
3  Vgl. O'SULLIVAN (1997), MCWILLIAMS (2004), HELM ET AL. (2006), HAENLEIN/KAPLAN (2009). 
4  Vgl. TOMCZAK ET AL. (2000), S. 409. 
5  Vgl. MAI ET AL. (2014), S. 306. 

  

Entstehungs- und Wirkungszusammenhängen kaum Erkenntnisse vorliegen. Unternehmen 
sind in Ermangelung dieser Erkenntnisse gezwungen, unkalkulierbare Risiken bei der ge-
zielten Kundenabwehr einzugehen oder auf diese vorsichtshalber zu verzichten. Ersteres 
kann dem Unternehmen erheblichen Schaden in Folge negativer Mundpropaganda unzu-
friedener, abgewehrter Kunden beifügen oder zu einer ungewollten Abwehr erwünschter 
Kunden führen.6 Letzteres verursacht eine Verschlechterung der Wettbewerbsposition, 
weil Ressourcen, die für die Bedienung unerwünschter Kunden eingesetzt werden, nicht 
effizient eingesetzt sind. Die negativen Folgen können dabei die realisierten Kostenvorteile 
der Abwehr überkompensieren oder sogar den Fortbestand des Unternehmens gefährden.7 

Zum aktuellen Forschungsstand über Kundenreaktionen auf Demarketingmaßnahmen ist 
zusammenfassend festzustellen, dass bis heute keine Untersuchung vorliegt, die die kun-
denseitige Verhaltensweisen fokussiert. Dies ist umso erstaunlicher, als deren erfolgskriti-
scher Einfluss bereits mehrfach hervorgehoben wurde.8  

Bislang bleibt einerseits unklar, welche konkreten Kundenreaktionen im Rahmen des se-
lektiven Demarketings zu erwarten sind und andererseits ob die Anwendung selektiven 
Demarketings nach marketingethischen Gesichtspunkten überhaupt vertretbar ist, sprich, 
mit marketingethischen Grundsätzen vereinbar sind, denen sich eine Vielzahl an Unter-
nehmen verpflichtet.9 Daher liegt der Fokus der vorliegenden Untersuchung darauf, zu-
nächst die Entstehungs- und Wirkungszusammenhänge der Abwehr unerwünschter Kun-
den offenzulegen und zu analysieren, um negative Folgen möglichst abzuwenden und ent-
sprechende Gegenmaßnahmen ex ante zu initiieren. Darüber hinaus ist eine 
marketingethische Reflexion durchzuführen, die Anwendern selektiven Demarketings die 
Überprüfung ihrer Demarketingaktivitäten systematisch ermöglicht.10  

 

6  Vgl. KOTLER/LEVY (1971), S. 78, BLOEMEKE/CLEMENT (2009), S. 829, und MAI ET AL. (2014), S. 307. 
7  Vgl. MAI ET AL. (2014), und FARQUHARM (2014). 
8  Vgl. u. a. BLOEMEKE/CLEMENT (2009), S. 829, und FARQUHARM (2014), S. 127. 
9  Vgl. FARQUHARM (2014), S. 128, und MAI ET AL. (2014), S. 306. 
10  Vgl. ALAJOUTSIJAERVI ET AL. (2000), S. 1285. 
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