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Der richtige Umgang
mit Reklamationen

Wie Sie den ,Krisenfall” zur langfristigen Kundenbindung nutzen

Wir wollen nicht mehr warten. In einer
Zeit, in der wir unsere Wiinsche auf
Knopfdruck erfillt sehen wollen, erwar-
ten wir, von Dienstleistern und Lieferan-
ten sofort bedient zu werden. Die Bereit-
schaft zu warten ist gesunken. Lange Lie-
ferzeiten werden nicht mehr akzeptiert.
Die Entscheidung fiir oder gegen einen
Geschiftspartner fillt heute schneller als
frither. Der Blick in die ,,Gelben Seiten
oder das schnelle Surfen im Internet gibt
Kunden ein neues Machtgefiihl. Wenn
wir aber schon bei der Kaufentscheidung
Geschwindigkeit und Action erwarten,
wie sieht es dann erst aus, wenn das ge-
lieferte Produkt oder die bestellte Dienst-
leistung nicht unseren Wiinschen ent-
spricht? Dann wird nicht nur schnelle Re-
aktion verlangt, sondern auch ,,psycho-
logische Betreuung®.

Ein Tipp: Spielen Sie mit Thren Mitar-
beitern gelegentlich typische Reklama-
tionssituationen aus Ihrem Umfeld
durch. Dabei tibernimmt jeder einmal
die Rolle des reklamierenden Kunden.
Sich in die Lage der ,,Gegenseite* ver-
setzen zu mussen, erweitert den eige-
nen Blickwinkel und macht es leichter,
die Wiinsche, Bediirfnisse und Beden-
ken anderer zu verstehen.

Kundenbindung
durch Reklamation

Reklamationen bieten jedem Unterneh-
men eine grofle Chance, das Verhaltnis zu
seinem Kunden zu festigen und eine hohe-
re Ebene der Kundenbindung zu errei-
chen. Gerade bei Reklamationen kann
man dem Kunden demonstrieren, wie
wichtig er fiir das Unternehmen ist. Eine
Untersuchung zeigt, dass die Kundenbin-
dung bei zufriedenen Kunden geringer ist
als bei Kunden, die mit ihrem Lieferanten
ein Problem hatten, das zu ihrer Zufrie-

denheit gelst wurde. Denn nur im ,,Kri-
senfall” kann der Kunde die Zuverlassig-
keit seines Geschiftspart-ners tatsachlich
tberpriifen und beurteilen. Dazu gehort
auch die richtige Ansprache.

Kunde , stort”

Ein Beispiel aus dem Alltag, das sich in
abgewandelter Form in jeder anderen
Branche abgespielt haben konnte: Ein
Kunde kommt in ein Restaurant und sagt
zum Kellner: ,,Ich hab’s eilig.“ Worauf
der Kellner patzig erwidert: ,,Sie werden
sich schon ein bisschen gedulden mussen,
mein Herr. Ich arbeite so schnell ich kann.
Wie Sie sehen, sind aber noch eine ganze
Menge Leute vor Thnen dran.“ Dieses Ge-
sprach fuhrt zu einer schweigenden ,,Ab-
futterungszeremonie“ ohne Warme, Hu-
mor und natiirlich ohne einen Cent
Trinkgeld. Alle sind sauer. Vielleicht aber
wollte der Kunde mit seiner Bemerkung
nichts anderes zum Ausdruck bringen als
die Frage: ,, Welches Gericht kann in fiinf
Minuten zubereitet werden?“ Vielleicht
war seine Bemerkung gar keine Kritik,
sondern nur die AufSerung eines Bediirf-
nisses. Die Reaktion des Kellners war
nicht untypisch fur deutsche Verhiltnis-
se: ,,Der Kunde stort“. Dieser Kellner wi-
re bestimmt ein guter Mitarbeiter am
Flieffband, fleiSig und zuverlassig. Krea-
tivitat und Freundlichkeit gegentiber sei-
nem Finanzier, dem Kunden, gehorten al-
lerdings nicht zu seinen Starken.

Grinde fiir Reklamationen

Wenn ein Kunde eine Beschwerde du-
fert, bedeutet das, dass ihn etwas be-
drickt, etwas beschwert. Psychologisch
betrachtet, mochte er das ihn ,,Be-
schwerende“ loswerden, an einen ande-
ren tibergeben. Nun wissen wir alle aus
eigener Erfahrung, dass es berechtigte
und unberechtigte Beschwerden gibt.

Aber Vorsicht: Hier beginnt bereits der
Weg ins argumentative Abseits. Jede Re-
klamation ist namlich aus der Sicht des
»Beschwerdefiihrers“ berechtigt. Fiir je-
de Beschwerde gibt es aus seiner Be-
trachtungsweise heraus einen Grund.

Defekt: Welches konnen die Griinde fiir
eine Beschwerde sein? Meist handelt es
sich um eine messbare Abweichung oder
einen eindeutigen Defekt. Hier lassen
sich die Fakten fast immer schnell fest-
stellen.

Kaufreue: Ein weiterer moglicher Grund
liegt in der so genannten ,Kaufreue”.
Man bereut den Kauf oder die Bestel-
lung im Nachhinein und sucht einen
Vorwand, sich von der getroffenen Ent-
scheidung distanzieren zu konnen.

Testkauf: Ahnlich verhilt es sich bei ei-
nem , Testkauf”, bei dem man ein Produkt
nur ausprobieren wollte und wegen der
fehlenden problemlosen Riickgabemog-
lichkeit nun einen Reklamationsfall kons-
truiert. Hier geht es weniger um Fakten
als um Emotionen. Diskussionen um De-
tails werden auf dieser Ebene meist frucht-
los enden. Ein weiterer Grund ist die Ent-
tduschung: Man hat sich vor der Ent-
scheidung das Produkt irgendwie anders
vorgestellt, was immer auch der Grund
dafiir war. Jetzt ist die Stunde der Wahr-
heit gekommen, der Traum wurde zur
Realitit, der Kunde ist enttiuscht.

Enttauschung oder
Kundenzufriedenheit?

Enttduschung: Man hatte sich vorher
getduscht, die Tduschung ist nun ver-
schwunden, jetzt ist man ,enttiuscht.“
Der Kunde ist mit der Situation nicht zu-
frieden. Was aber bedeutet eigentlich
Kundenzufriedenheit, ein oft gehortes
Schlagwort? Zufrieden ist ein Kunde
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(wir alle) dann, wenn sich Erwartung
und Wahrnehmung die Waage halten.
Erhilt ein Kunde das, was er erwartet
hat, ist er zufrieden. Erhilt ein Kunde
mehr als er erwartet hat, ist er begeistert
(denn so viel hatte er nicht erwartet). Er-
halt ein Kunde allerdings weniger als er
erwartet hat, ist er unzufrieden und wird
(hoffentlich) reklamieren. Jetzt ist nim-
lich zu klaren, mit welcher Erwartungs-
haltung er einen Vertrag mit Thnen ab-
geschlossen hat. War Thr Angebot nicht
eindeutig formuliert? Hat der Kunde das
Angebot nicht richtig gelesen? Oder
wurde ihm etwa von Thnen oder einem
Threr Mitarbeiter zu viel versprochen?
Auf jeden Fall klafft eine Liicke zwischen
seiner Wahrnehmung (dem, was er sieht
oder was er glaubt zu sehen) und dem,
was er glaubte erwarten zu konnen. Jetzt
besteht Aufkliarungsbedarf.

Ein Beispiel fiir den
+Wert” eines Kunden

Die deutsche Automobil-Treuhand
GmbH in Stuttgart ermittelte, dass ein
Deutscher in seinem Leben insgesamt 54
Jahre Auto fihrt, sich vier Neuwagen
und sieben gebrauchte Kraftfahrzeuge
kauft. Dafur gibt er insgesamt im Durch-
schnitt 281 000 € aus, der Preis eines
komfortablen Einfamilienhauses.

Zufriedene Kunden sind treu und
kaufen gerne immer wieder dort ein, wo
sie gut bedient wurden. Wenn nun der
Automobilhindler aus irgendeinem
Grund seinen Kunden ,,verprellt“, wan-
dert dieser Kunde mit seinem Budget ab.
Er ist mit seinem Geld fiir diesen Hiand-
ler (vielleicht sogar fiir den Hersteller)
fiir immer verloren. Veridrgerte Auto-
kaufer kennen solche Sitze wie: ,,Das ist
leider auferhalb der Garantiefrist* oder
,Da konnen wir auch nichts dran an-
dern®. Der Kunde allerdings kann etwas
andern, namlich seinen zukuinftigen Lie-
feranten.

Der Wert eines Kunden
(Live-Time-Value LTV)

Anhand des Beispiels aus der Automo-
bilbranche lasst sich erkennen, dass der
Wert eines Kunden fiir den Erfolg und
das Uberleben eines Unternehmens im-

mer Uber die einzelne Transaktion, den
einzelnen Verkaufsprozess, hinaus gese-
hen werden muss. Die Betrachtung ist
sogar iiber den einzelnen Kunden hinaus
auszuweiten und sollte sein Umfeld mit
berticksichtigen. Anhand der ,, Todlichen
Pyramide“ kann jeder Leser fir sich
selbst nachvollziehen, welche Auswir-
kungen ein reklamierender Kunde fiir
sein Geschift haben kann.

Eine Statistik zeigt, dass auf jeden re-
klamieren Kunden 26 weitere Kunden
entfallen, die auch Grund zur Be-
schwerde hitten, sich aber nicht ge-
geniiber dem Lieferanten dufSern. Die
Griinde: Entweder die Scheu des Men-
schen, unangenehme Dinge offen anzu-
sprechen oder die Vermutung (oder gar
die Gewissheit), dass sich durch eine Re-
klamation an der bestehenden Situation
ohnehin nichts dndert. Die Konsequenz
aus dieser Statistik kann also nur lauten:
Wenn sich ein Kunde bei Thnen be-
schwert, dann sollten bei Thnen alle
Alarmklingeln lduten: Wer sind die an-
deren 26 Unbekannten? Denn die gibt es
— auf jeden Fall statistisch betrachtet.

Reklamationen:
Die todliche Pyramide

1 reklamierender Kunde

26 unbekannte unzufriedene Kunden

Die verheerenden Auswirkungen der
» Todlichen Pyramide“ sind damit aller-
dings noch nicht beendet, es kommt noch
schlimmer. Untersuchungen zeigen, dass
ein zufriedener Kunde seine frohe Bot-
schaft drei bis funf anderen Menschen
freiwillig mitteilt. Schon fiir jedes Unter-

nehmen. Aber ein unzufriedener Kunde
verbreitet seine personliche Horrormel-
dung in 85 Prozent der Falle an zehn wei-
tere Personen. (Der Vollstindigkeit hal-
ber: 13 Prozent der Unzufriedenen in-
formieren mehr als 20 weitere Personen
und die letzten zwei Prozent der Unzu-
friedenen betrachten ihren Geschift-
spartner als echten Feind und fiihren ei-
nen ,lebenslangen Kreuzzug“ gegen ihn).
Nun rechnen wir noch einmal kurz hoch:
Fin Kunde beschwert sich, 26 andere ha-
ben ebenfalls Grund zur Beschwerde und
teilen dies jeweils zehn anderen Personen
mit. Mathematisch genau ist also nicht
nur einer mit Thnen unzufrieden, sondern
261! Sie ahnen bereits, dass Sie mit Ihren
Mailings, Prospekten und Hochglanz-
broschiiren gegen einen unsichtbaren
Gegner antreten: die Mundpropaganda.
Die personliche Empfehlung fur oder ge-
gen ein Produkt, eine Dienstleistung oder
ein Unternehmen hat eine bedeutend
hohere Glaubwiirdigkeit und Hebelwir-
kung als jede professionelle Werbung.
Wenn wir dann noch in Betracht ziehen,
dass die Gewinnung eines neuen Kunden
zwischen drei und sechsmal teurer ist als
die Pflege eines bestehenden Kunden,
bleibt Thnen also gar nichts anderes
tibrig, als jede Reklamation (egal aus
welchem Grund) ernsthaft zu bearbeiten
und aus der Welt zu schaffen.

Ein Tipp: Bei Reklamationen suchen Sie
bitte immer nach den Ursachen und
nicht nach den Schuldigen.

Reklamationen sind
kostenlose Marktforschung

,» Wer sich beschwert ist noch dabei®, ein
Standardsatz von Personalchefs. Ein
Mitarbeiter, der sich tiber Zustinde im
Unternehmen beschwert, hat die Hoff-
nung noch nicht aufgegeben, dass sich
auf Grund seiner Beschwerde etwas 4n-
dern konnte. Erst wenn er sich nicht
mehr duflert hat er aufgegeben, resig-
niert, hat er innerlich gektindigt. Dassel-
be passiert bei Threm Kunden: Solange er
sich duflert, sich beschwert, solange hofft
er noch, dass sich etwas in Threm Ver-
tragsverhaltnis verbessert. Wenn er sich
nicht mehr meldet, haben Sie ihn verlo-
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ren — und nicht nur ihn. Denn jede Be-
schwerde, jede Reklamation signalisiert
Ihnen, dass ein Externer (ein kostenlo-
ser ,,Marktforscher“) eine verbesse-
rungswiirdige Situation entdeckt hat. Je
frither Sie von Reklamationen erfahren,
desto frither konnen Sie eingreifen, be-
vor weiterer Schaden entsteht.

Ein Tipp: Sammeln Sie alle Reklamatio-
nen und Beschwerden, werten Sie die
Daten zusammen mit Ihren Mitarbeitern
aus — und entdecken Sie dabei, wo die
Schwachstellen in Threm Unternehmen
liegen. Notieren Sie auch vermeintlich
unbedeutende Problempunkte.

Hiufig werden Reklamationen allerdings
gar nicht als solche wahrgenommen, nim-
lich dann, wenn ein Kunde lediglich seine
Enttauschung artikuliert. Ein Satz wie ,,Fi-
gentlich hatte ich ja damit gerechnet, dass
die Lieferung zwei Tage vorher eintrifft*
signalisiert zwar keine Beschwerde oder
Reklamation - aber Enttiuschung. Der
Kunde hatte sich tiber den Liefertermin
getduscht. Nun werden sich weniger sen-
sible Firmen mit solchen verbalen Fein-
heiten nicht auseinander setzen wollen.
Die Ware wurde ja schliefSlich geliefert, al-
so ist alles okay. Vorsicht: Die erste Stufe
der Eskalationsleiter wurde betreten. Der
Schritt auf die zweite Stufe ist vorbereitet:
Von der Enttduschung zur Verargerung ist
es nur ein kurzer Weg. Wenn dann noch
der berithmte Tropfen das Fass iiberlau-
fen lasst, ist endgiiltig die letzte Stufe der
Eskalation erreicht: die Zerstorung. Das
Vertragsverhiltnis wird beendet, zerstort,

meist verbunden mit zusitzlichen Kosten
durch externe Vermittler, durch Rechts-
anwilte (siche Grafik).

Ein Beispiel: Sie bestellen bei einem Ver-
sandhaus per Telefon einen neuen Kiihl-
schrank. Der Farbton des gelieferten Pro-
dukts entspricht allerdings nicht exakt
der Abbildung im Katalog. Sie sind nun
enttauscht und rufen beim Versandhaus
an. Dort erhalten Sie die Antwort: ,,Die
sind jetzt alle so“. Sie nehmen den Kiihl-
schrank in Betrieb, das Betriebsgerausch
ist allerdings lauter als Sie es sich vorge-
stellt haben (der Kiihlschrank Threr
Nachbarin ist ndmlich um einige Dezibel
leiser). Sie sind verdrgert, rufen wieder-
um an und erhalten die Antwort: ,Die
Lautstirke entspricht dem im Katalog
angegeben Wert“. Nach einer Woche
Nutzung bricht Thnen der Deckel des Ki-
sefaches ab. Jetzt reicht es. Sie rufen beim
Lieferanten an: ,,Holen Sie das Gerit ab,
ich will nicht mehr*. Sie sind jetzt in der
Zerstorungsphase angelangt. Es ist ein-
fach zu viel passiert, angefangen beim
falschen Farbton tiber das Gerdusch bis
hin zum tatsdchlichen Defekt. Hitte man
Thre Enttduschung ganz am Anfang pro-
fessionell abgefangen, wire die Ge-
schichte anders gelaufen.

Ware Thnen namlich beim ersten An-
ruf freudig mitgeteilt worden, dass Sie
bereits einen der ersten Kiihlschrinke
der neuen Farbkollektion besitzen, wi-
re Thr Blick auf die Farbe vielleicht wohl-
wollender ausgefallen, Sie hitten sich
tiber den neuen Look moglicherweise
sogar gefreut.

Die 3 Stufen des Zorns

Zerstorung

Enttduschung

Verérgerung

Zeitrahmen

Wenn man Thnen beim zweiten Anruf
mitgeteilt hitte, dass die neuen Energie
sparenden Motoren zwar etwas lauter
sind, dafur aber 30 Prozent weniger
Strom verbrauchen und mindestens
zwolf Jahre lang halten, wiren sie wahr-
scheinlich freiwillig von der Eskalati-
onsleiter wieder herunter gestiegen.

So aber sind aus ,,Kleinigkeiten“ Pro-
bleme geworden, die nicht mehr repara-
bel waren. Und Thr gesamter Bekannten-
kreis hat iiber diese ,,unmogliche Firma“
erfahren — und Thre traurige Geschichte
wahrscheinlich sogar weitererzahlt, viel-
leicht sogar dramaturgisch tiberhoht.

Ein Tipp: Firmen, in denen Mitarbeiter
die Freiheit besitzen, Reklamationen
und Beschwerden direkt mit dem Kun-
den zu kliren, gelten als kunden-
freundlicher. Diese Unternehmen ha-
ben auch weniger internen Aufwand
bei der Bearbeitung von Reklamati-
onsfillen. In vielen inhabergefithrten
Unternehmen allerdings muissen simt-
liche Entscheidungen tiber den Schreib-
tisch des Chefs laufen. Eine Prozedur,
die von kulanzverwohnten Kaufern
beldchelt wird. Kunden orientieren sich
heute eher an Firmen, die unbegrenzte
Garantien ohne Wenn und Aber bieten
als an den Firmen, die bei Problemen
auf das ,,Kleingedruckte® verweisen.

Wie gehe ich mit einer
Reklamation richtig um?

Zum professionellen Umgang mit Re-
klamationen gehort an erster Stelle, dass
man sich nicht personlich getroffen oder
gar beleidigt fuhlt. Dieser Grundsatz ist
umso wichtiger, je emotionaler, unsach-
licher oder gar aggressiver ein Kunde
auftritt. Nicht jeder Kunde ist in der La-
ge, sein Problem (was gleichzeitig auch
ein Problem des Unternehmens ist) in
ruhigen gesetzten Worten mit einem
Licheln auf den Lippen sachlich zu for-
mulieren. Je nach Personlichkeitsstruk-
tur, Temperament, individueller Stress-
situation, Wortschatz und Tageszeit kon-
nen Thnen als Reklamationsempfanger
ziemlich direkte Vorwiirfe und Anschul-
digungen entgegengeschleudert werden.
Allerdings nicht Thnen personlich (als
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,Privatmensch®), sondern als Vertreter ei-
nes Unternehmens, von dem sich Thr Ge-
sprachspartner offenbar enttduscht oder
sogar betrogen fiihlt. Nehmen Sie das Ge-
sagte innerlich mit den Emotionen eines
Tonbandgerites auf und zeigen Sie gleich-
zeitig dufSerlich Threm Gesprichspartner,
dass Sie ihm konzentriert zuhoren. Geben
Sie ihm die Chance Dampf abzulassen. Le-
gen Sie nicht jedes Wort auf die Gold-
waage. Denken Sie daran: Kein Mensch
kann langer als 3 Minuten briillen, da sind
uns die Gorillas eindeutig tberlegen.
Wenn Thr Gegeniiber zu sehr ,,nervt“, be-
ruhigen Sie sich selbst, indem Sie sich in-
nerlich , trostende* Worte zusprechen:

o Irgendwie hat er ja Recht.”
o Er kann einem ja Leid tun.”

o Er ist nervlich irgendwie am Ende,
er braucht Hilfe.“

o Was haben wir nur aus diesem Men-
schen gemacht?*

o  Wir haben ja alle unsere Probleme*
o Eigentlich ist er ja ein netter Kerl.

Probieren Sie selbst aus, welche Metho-
de Thnen hilft, Ruhe zu bewahren — und
Ruhe auszustrahlen.

Horen Sie einfiithlsam zu. Zeigen Sie,
dass Sie sich in seine Lage versetzen kon-
nen und dass Sie verstehen, worum es
geht. Das lindert seinen Arger und de-
monstriert Thre Anteilnahme. Es ist
duflerst wichtig, dass der Kunde spiirt,
dass Sie wirklich interessiert sind und
helfen wollen. Den ersten Eindruck, den
Sie beim Kunden hinterlassen, entschei-
det, ob er mit Thnen zusammenarbeitet
oder aber auf Konfrontationskurs bleibt.

Ein Tipp: Vermeiden Sie negative For-
mulierungen. Verwenden Sie positiv klin-
gende Sitze, die Thre Botschaft trotzdem
vermitteln. An Stelle von ,,Da kann ich
Thnen leider nicht helfen“ konnen Sie sa-
gen ,,Ich mochte Thnen gerne helfen. Des-
halb klare ich die Angelegenheit mit mei-
nem Kollegen und rufe Sie bis um 16:00

an.“ An Stelle von ,,Das weif$ ich (auch)

nicht* klingt bedeutend besser ,,Ich wer-
de es fiir Sie herausfinden®. Nicht sehr
professionell klingt auch ,,Da miissen Sie
warten, er ist im Moment nicht da*.
Kunden- und menschenfreundlicher
klingt dagegen ,,Mochten Sie einen Mo-
ment warten, bis er wieder da ist?

Weitere Formulierungstipps im
negativ/ positiv Vergleich:

o Nein, das geht nicht.“/,,In Ihrem Fall
konnten wir Folgendes machen...”

e Dafiir bin ich nicht zustandig.“/,,Am
schnellsten kann Ihnen unser Spezia-
list helfen, darf ich Sie mit ibm ver-
binden?*

o . Da miissen Sie sich an meinen Chef
wenden.*/,,Ich werde direkt mit mei-
nem Chef sprechen und Sie dann so-
fort zuriickrufen.”

e Regen sich doch nicht so auf.“/,,Las-
sen Sie uns das Problem mal gemein-
sam anschauen.”

o Warten Sie, ich bin gerade beschif-
tigt.“/,,Ich bin sofort bei Ihnen.”
(Und anschlieffend: ,,Danke, dass Sie
gewartet haben*)

*  Rufen Sie spdter noch mal an.*/,,Un-
ter welcher Nummer kann mein Kol-
lege Sie zuriickrufen?®

o  Das kann ich besser beurteilen.*/,,Es
siebt im ersten Moment vielleicht so
aus, dass ...~

o Das machen wir immer so.“/,,Schau-
en wir einmal, was wir bier fiir Sie tun
konnen.

Aus der Praxis: Es gibt Kunden die grei-
fen lieber direkt zum Telefonhorer als
dass Sie, wie empfohlen, eine Bedie-
nungsanweisung lesen. (Wenn Sie selbst
schon Opfer ,multilingualer® Bedie-
nungsanleitungen wurden, konnen Sie
ein solches Verhalten bestimmt nach-
vollziehen). Wenn Sie ihm nun (gut ge-
meint) empfehlen, doch einmal in der

Anleitung nachzuschauen, wird er Thnen
wohl antworten: ,,Hab" ich schon, da
steht es nicht drin“ oder ,,Das versteht
sowieso keiner®. Fithren Sie ihn hin zur
Selbststandigkeit: ,,Ich habe gerade die
Bedienungsanleitung vor mir liegen,
wenn Sie mal Seite 45 aufschlagen wol-
len, da finden wir den Punkt ,,Nippel 3
durch Lasche 4 ziehen“. Sehen Sie, da ist
es noch mal beschrieben. Wenn Sie es
jetzt einmal versuchen mochten, ich war-
te gerne so lange am Telefon, bis es
klappt. Diese Prozedur ist zwar etwas
zeitaufwendiger, gibt aber Threm Ge-
sprachspartner das Gefiihl, dass Sie ihm
helfen wollen und ihn nicht alleine las-
sen. Sie haben nichts anderes getan als
ihm beim Lesen zu helfen. Der Lernef-
fekt: Bei der nachsten Frage wird er sich
direkt in der Bedienungsanleitung infor-
mieren.

Tipps fiir Reklamationsgesprache

Vermeiden Sie die folgenden gefiihlsaus-
losenden Worte, die man auch als ,,Kil-
lerphrasen® bezeichnet:

»Nein“ — nichts bringt Kunden schnel-
ler auf die Palme als ein schlichtes
»Nein“, vorgebracht ohne Erklirung
oder sogar ohne den Kunden ausspre-
chen zu lassen (es bringt uns ohnehin auf
die Palme, wenn wir nicht ausreden diir-
fen). Einem ,,Nein“ muss immer eine Er-
klirung folgen, die aber auch eine Lo-
sung aufzeigt.

»Richtlinie“ — Kunden interpretieren
dieses Wort als Signal fir Inflexibilitdt
und schlussfolgern daraus, dass in Threr
Firma die Richtlinien tiber die Bediirf-
nisse der Kunden gestellt werden.

,Ich kann nicht“ — ,Ich kann es Ihnen
bis Mittwoch beschaffen* an Stelle von
,Ich kann es Ihnen heute nicht beschaf-
fen“ oder ,Das erste, was ich morgen
frith tue, ist IThnen das Produkt zu be-
schaffen® — hier spuirt der Kunde Enga-
gement und Hilfsbereitschaft.

Sprechen Sie von ,ich“ und ,,wir® statt
von ,denen (da oben)“. , Die verlangen
von uns... “ ist eine Aussage, die Thre
Kunden zu Recht drgerlich macht. Thre
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Kunden sprechen mit Thnen. ,,Die“ sind
Dritte, die der Kunde nicht kennen lernt.
Wenn Sie aber die Worte ,,ich“ und
,wir“ benutzen, demonstrieren Sie da-
mit ihre Identifikation mit der Firma und
Thre Bereitschaft, Verantwortung zu
tbernehmen und ganz personlich fur die
Firmenentscheidungen ,geradezuste-
hen*.

Sagen Sie auch nicht: ,,Der Computer
hat, unsere EDV hat...“ (Ich war es
nicht). Computer tun nichts ohne Auf-
forderung. Entweder liegt ein Pro-
grammfehler vor (verursacht durch ei-
nen Menschen) oder ein Eingabefehler
(verursacht durch einen Menschen).
Schieben Sie nichts auf anonyme Ma-
schinen. Ubernehmen Sie die Verant-
wortung, statt zu Versuchen, sich Lrein-
zuwaschen® und zeigen Sie dadurch
ernst gemeintes und spiirbares Einfiih-
lungsvermogen.

Menschen verstehen, dass Fehler pas-
sieren. Menschen verzeihen, wenn Feh-
ler passieren. Menschen verstehen und
verzeihen aber nicht, wenn man Fehler
ignoriert und die Auswirkungen nicht
korrigieren will.

Geben Sie in eigenen Worten wieder, was
der Kunde Thnen sagt. Immer, wenn Sie
etwas horen, das von besonderer Be-
deutung ist, signalisieren Sie besonderes
Interesse: ,,Lassen Sie mich sichergehen,
dass ich Sie richtig verstanden habe. Th-
nen wurde die Auslieferung zum 15. zu-
gesagt, tatsiachlich aber haben Sie das
Produkt erst am ersten Tag des Folge-
monats erhalten. Ist das so richtig?«

Fragen Sie ihn: ,,Wie kann ich Thnen Th-
rer Meinung nach am schnellsten hel-
fen?“ Dadurch erfahren Sie, was er er-
wartet. Dadurch stellen Sie auch sicher,
dass Sie ihm nicht die falsche Losung
anbieten. Gleichzeitig konnen Sie auch
abschitzen, welcher Aufwand zur Lo-
sung des Problems erforderlich sein
konnte. Vermeiden Sie, iiberdimensio-
nierte Losungen anzubieten. Wenn Sie
genau verstanden haben, wo das Pro-
blem liegt, machen Sie zwei Dinge:

1. Entschuldigen Sie sich (Sie geben da-
mit kein Schuldeingestindnis ab, son-
dern Sie entschuldigen sich dafiir,
dass eine unangenehme Situation fiir
den Kunden entstanden ist).

2. Tun Sie etwas Unerwartetes. Uber-
treffen Sie die Erwartung Thres Ge-
sprachspartners, bieten Sie ihm etwas
an, mit dem er nicht gerechnet hat.

Beim Punkt eins haben viele Menschen
ein Problem. Sie glauben, weil sie den
Fehler nicht selbst verursacht haben, kei-
nen Grund fiir eine Entschuldigung zu
sehen. ,,Der Fehler ist im Lager passiert,
nicht bei mir“. An einem solchen Satz
lasst sich erkennen, inwieweit in diesem
Unternehmen der Begriff ,, Team* noch
ein Fremdwort ist — und welches Be-
triebsklima in dieser Firma herrscht.

Der Punkt zwei erfordert Kreativitit. Die
einfachste, und am wenigsten kreative,
Losungsmoglichkeit wire eine Preis-
reduktion. Davon abgesehen, dass solche
Aktionen Begehrlichkeiten wecken und
vielleicht Teil einer Kundenstrategie wer-
den konnen, sollte man sich intelligentere
,Bonbons“ ausdenken. Arbeiten Sie mit
Gutscheinen oder Kupons, die weitere Ge-
schifte mit den Kunden sichern. Nutzen
Sie zum Beispiel Eintrittskarten fiir regio-
nale Veranstaltungen als Trost. Machen
Sie sich gemeinsam mit Thren Mitarbeitern
Gedanken, welche speziellen Moglichkei-
ten es in ihrer Branche noch geben konnte.

Ein Tipp: Binden Sie Thren Kunden bei
Problemen in die gemeinsame Losung
ein, zeigen Sie ihm, dass er ,,mitspie-
len“ muss: ,, Wenn Sie mir den Liefer-
schein zufaxen, dann kann ich mich
sofort um das Problem kiimmern®.

Die gemeinsame Zukunft
mit lhren Kunden

Sorgen Sie dafiir, dass die Gesamtheit Th-
rer Mitarbeiter die Bedeutung eines zah-
lenden Kunden fiir das eigene berufliche
und private Leben (neu) erkennen. Ge-
hen Sie mit Threm eigenen Verhalten mit
gutem Beispiel voran. Uben Sie bei Be-
darf die richtige kundenorientierte Kom-

munikation gemeinsam mit Thren Mit-
arbeitern. Zeigen Sie Thren Kunden, dass
man sich auf Sie verlassen kann und dass
Thr Kunde von der Zusammenarbeit mit
Thnen profitiert. Vor allem: Informieren
Sie sich nach der Abwicklung der Re-
klamation telefonisch (ist am schnellsten
und am billigsten), ob der Kunde nun
zufrieden ist. Dadurch unterscheiden Sie
sich positiv von den meisten anderen Un-
ternehmen, die einen solchen Schritt fiir
unnotig halten. Sollte Thr Kunde immer
noch nicht zufrieden sein, ist diese In-
formation extrem wichtig fiir Sie. Sollte
er auf Grund Threr hervorragenden Re-
klamationsbearbeitung zufrieden (oder
sogar begeistert) sein, ergeben sich aus
diesem Gesprich oft Ansitze fiir neue
Geschifte — mit diesem Kunden oder per
Empfehlung tiber diesen Kunden.

Fazit:

Der Zeitaufwand fiir eine professionelle
Reklamationsbearbeitung ist gut inves-
tierte Zeit.
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