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Vorwort

Ob im Privat- oder im Geschäftsleben: Freunde in der Not sind bekannterma-
ßen nicht allzu häufig anzutreffen. Wer einmal einen gefunden hat, wird ihn so 
schnell nicht wieder vergessen. Denn nicht in der Routine des Alltags offen bart 
sich die Qualität einer Partnerschaft, sondern in der Krise. Diese Erkenntnis 
trifft nicht zuletzt auf das Beziehungsgeflecht zwischen Kunde und Verkäufer zu. 
Erst wenn es zu Problemen kommt, wenn das Produkt oder die Dienstleistung 
Mängel aufweist, wenn die Ware zu spät geliefert wird oder das Gerät schon 
nach wenigen Monaten ausfällt, zeigt sich, ob der Kunde auch nach Bezahlung 
der Rechnung noch als geschätzter Partner angesehen wird.

Wer sich in solchen Fällen bewährt, festigt das Vertrauensverhältnis gegen-
über seinen Kunden. Insofern bieten Reklamationen häufig unterschätzte Chan-
cen, das betreffende Unternehmen am Markt zu profilieren. Reklamationsma-
nagement – das ist direkte Öffentlichkeitsarbeit.

Es bleibt deshalb unverständlich, dass diese Chancen gerade in vielen mit-
telständischen Betrieben nicht genutzt und Reklamationen immer noch als et-
was Ärgerliches, ja sogar Bedrohliches empfunden werden. Kunden, Marketing-
experten sowie Geschäftsführer und Vorstände räumen ein, dass es in vielen 
Unternehmen nach wie vor an einem effizienten, die Chancen nutzenden Rekla-
mationsmanagement mangle.

Dieses Buch soll zum einen dazu animieren, Reklamationen künftig als kre-
ative Herausforderung anzunehmen. Zum anderen vermittelt es die wichtigsten 
Strategien im Umgang mit Kunden, die – aus welchen Gründen auch immer – 
mit dem Produkt oder der Dienstleistung Ihres Hauses unzufrieden sind.

Anders ausgedrückt: Seien Sie ein Freund in der Not und Ihr Kunde wird es 
Ihnen danken, indem er Ihnen treu bleibt. 

Michael Brückner
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Teil 1:

Gewinnen Sie mit jeder Reklamation

Zugegeben, reklamierende Kunden sind keineswegs immer angenehm. Selbst 
wenn sie ihre Beschwerden in ruhigem und sachlichem Ton vortragen, bereiten 
sie zunächst einmal zusätzliche Arbeit. Die Angelegenheit muss geprüft, even-
tuell ein Vorgesetzter hinzugezogen und die Entscheidung dem enttäuschten 
Kunden diplomatisch vermittelt werden. Fühlt dieser sich ungerecht behandelt, 
reagiert er vielleicht sogar aggressiv, vergreift sich im Ton und legt in diesem 
Augenblick vermutlich seine Worte nicht auf die Goldwaage. Doch wer lässt sich 
schon gern beschimpfen …? Es ist daher sicher durchaus nachvollziehbar, wenn 
reklamierende Kunden bisweilen zum Alptraum der Verkäufer oder der Service-
mitarbeiter werden können.

Bedenken Sie: Die Kunden von heute verfügen dank breiter Verbraucher-
aufklärung sowohl durch Verbände als auch in den Medien über ein gestärktes 
Selbstbewusstsein. In den Lokalredaktionen der Tageszeitungen vergeht kaum 
eine Woche, in der nicht irgendein Leser, der sich von der Firma X oder vom 
Kaufhaus Y schlecht behandelt fühlt, von seinem Fall berichtet. Und Verbrau-
chersendungen im Fernsehen erreichen hohe Einschaltquoten, erweisen sie 
sich doch als Ventil, um Konsumenten-Frust abzulassen.

Was motiviert Verbraucher, mit ihren Anliegen an die Öffentlichkeit zu ge-
hen? Hier nun unsere Antworten:

Der Kunde fühlt sich von einem Unternehmen oder einer Behörde un-
gerecht behandelt. Er spürt, dass er allein nicht mehr weiterkommt.
Er wählt sich also einen »Anwalt«; und zwar den, der am meisten 
»Druck machen« kann: die Öffentlichkeit.
Von diesem Druck erhofft sich der verärgerte Kunde eine Änderung des 
Verhaltens des Unternehmens beziehungsweise der Behörde.
Doch selbst wenn die auf diese Weise so öffentlichkeitswirksam Ge-
scholtenen auf ihrem Standpunkt beharren, wurden sie für ihr Verhal-
ten »bestraft«: Jede negative Veröffentlichung kratzt am Image eines 
Unternehmens. Selbst Kunden, die bislang zufrieden waren, beginnen 
zu grübeln. Schließlich kann jeder in die Situation geraten, dieses oder 

1.

2.

3.

4.
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jenes Produkt, diese oder jene Dienstleistung reklamieren zu müssen. 
Wer streitet sich in einem solchen Fall schon gern mit kleinlichen Un-
ternehmen?

Bedenken Sie: In zahlreichen Untersuchungen von Industrie- und Handelskam-
mern und großen Unternehmen (zum Beispiel VW) wurde festgestellt, dass ein 
verärgerter Kunde seine schlechten Erfahrungen im Verwandten-, Freundes- 
und Kollegenkreis im Schnitt zehnmal weitergibt. Nun können Sie ermessen, 
wie groß der Schaden für ein Unternehmen ist, wenn ein Fall erst einmal in der 
Presse oder gar im Fernsehen aufgegriffen wird. Zehn Imageberater können in 
einem Jahr nicht wieder gutmachen, was zehn frustrierte Kunden an einem Tag 
an negativen Erfahrungen weitergeben.

Sieben Thesen für optimales Reklamationsmanagement

Reklamationsmanagement dient der Imagepolitur und der Öffentlich-
keitswirkung. Schnelle und freundliche Reaktionen auf Kundenbe-
schwerden sorgen für mehr Breitenwirkung als zum Beispiel viele der 
nach allen Regeln der Kunst geschriebenen Pressemitteilungen.
Freuen Sie sich auf Reklamationen! Sie geben Ihnen die Chance, sich 
in Zeiten zunehmenden Wettbewerbs als kundenfreundlich zu profilie-
ren. Gutes Reklamationsmanagement stärkt das Beziehungsgeflecht 
zum Kunden.
Der reklamierende Kunde ist nur in den seltensten Fällen ein Nörg-
ler (den gibt’s bekanntlich auch). Er ist Ihr Freund. Wäre dem nicht 
so, würde er sich in seiner Not nicht an Sie wenden. Er vertraut Ihnen, 
dass Sie die Angelegenheit aus der Welt schaffen.
Fehler passieren überall hin und wieder. Wenn Ihre Reklamationsquote 
auffallend gering ist, sollten Sie dies nicht unbedingt als ein gutes Zei-
chen werten. Vermutlich wandern Ihre unzufriedenen Kunden gleich zu 
einem Mitbewerber ab.
Reklamierende Kunden haben ein Recht, verärgert zu sein. Sie fühlen 
sich ungerecht behandelt, weil sie »gutes« Geld für mangelhafte Wa-
ren oder Dienstleistungen gezahlt haben. Jetzt verlangen sie eine Art 
Wiedergutmachung. Sie sollten daher stark emotional überzeichnete 
Äußerungen des Kunden – ganz gleich, ob im persönlichen Gespräch 
oder im Reklamationsschreiben – niemals persönlich nehmen.
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