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Wie viele Kunden
gehen Thnen verloren?

Selbst den erfolgreichsten Unternehmen, die den
denkbar besten Kundenservice haben, gehen Kun-
den verloren. Das 1st unvermeidbar, weil es einfach
unmoglich ist, es jedem Kunden recht zu machen.

eeeessssssssssssm—mn  Wenn es um Kundenservice geht, lautet die Frage
2 Wie Sie die 5 hiufigsten also nicht, ob Thnen Kunden verloren gehen. Die

Fehler im Kundenservice wichtigste Frage lautet: Gehen Thnen zu viele Kun-

den verloren, weil es noch Mingel im Service gibt?

sicher vermeiden ] . ] .
Eine neue Marktstudie, die vom Industrie-Analysten Datamonitor/Ovum durch-

4 Wie Sie den Teamgeist gefiihrt wurde, liefert eine erschreckende Antwort:

starken 66 % der Verbraucher haben bereits einmal die Geschiftsbeziehungen zu einem
5 Diese beiden Momente Unternehmen abgebrochen, weil sie schlechte Erfahrungen mit dem Service ge-

entscheiden iiber den macht haben. Dadurch nehmen deutsche Unternehmen einen Verlust in Kauf, der

Erfolg Ihrer nichsten sich auf sage und schreibe 12,2 Milliarden Euro jihrlich summiert.

Prisentation Nehmen Sie diese Zahlen zum Anlass, Thren eigenen Kundenservice genau unter

die Lupe zu nehmen. Denn die Realitit ist: Die meisten Unternehmen wissen
tberhaupt nicht, dass thnen die Kunden aufgrund von Mingeln im Service verlo-
ren gehen. Der Grund daftir: das gefihrliche Schweigen der Unzufriedenen. Die
meisten Kunden gehen still und leise. Wer unzufrieden ist, der wechselt in den

Den Titelbeitrag kinnen Sie auch as meisten Fillen zur Konkurrenz, ohne sich vorher lautstark bei Ihnen zu beschweren.

Audio-Datei zum Horen herunterladen: Nehmen Sie diese Tatsache als Herausforderung 2010! Denn dieses Schweigen
www.meierhofer.intem.ch/ch

der unzufriedenen Kunden kdénnen Sie aufweichen. Sie konnen den Kunden dazu
bewegen, Thnen zu sagen, was ihn stort - rechtzeitig, bevor er zur Konkurrenz

Kontakt: geht.

® Wie das funktioniert und wie Sie die 5 hiufigsten Fehler im Kundenservice ver-
D| i§ ' meiden, das habe ich Thnen auf den beiden folgenden Seiten mit vielen prakti-
IntervallSystem schen Tipps zusammengestellt. Mein Vorschlag: Starten Sie 2010 Thre Service-Ini-

tiative. Sorgen Sie daftir, dass Ihnen 2010 so wenig Kunden wie moglich verloren
gehen. Denn einen Kunden zu halten, das ist oft viel einfacher und preiswerter, als
elnen neuen zu gewinnen.
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2 Schwerpunkt-Thema

Wie Sie die 5 hiufigsten
Fehler im Kundenservice
sicher vermeiden

Die auf Seite 1 erwihnte Studie
zeigt, wie viel Umsatzpotenzial Sie
ausschopfen konnen, wenn Sie
Ihren Service optimieren und Ihre
Kunden dadurch linger halten:
Mehr als 12 Milliarden Euro lassen
sich deutsche Unternehmen jiahrlich

Extra-Tipp
Mit dieser Aktion machen Sie sich

im Kundenkontakt bekommt eine
kurzen Fragebogen an die Hand.

gezielt auf die Suche nach maglichen
Servicemangeln: Jeder Mitarbeiter

Darin stehen fiinf Fragen dazu, was

entgehen. Sichern Sie Ihren
Umsatz - einfach indem Sie
die 5 haufigsten Servicefehler
vermeiden, auf die die Kunden
allergisch reagieren.

; Die Schwierigkeit: Kunden, die
wegen Servicemangeln die Flucht
ergreifen, tun dies meist still und

der Kunde gut, was er schlecht findet
und was er sich von [hnen wiinschen
wiirde. Einen Monat lang stellt jeder
Mitarbeiter den Kunden am Ende des
Gesprdchs diese fiinf Fragen. Am
Ende des Monats werden die Frage-
bogen ausgewertet, und Sie haben
einen guten Uberblick dariiber, was
die Kunden von lhrem Unternehmen

leise. Meiner Erfahrung nach
kommen auf einen Kunden, der
sich bei Thnen beschwert oder der
etwas reklamiert, neun andere
Kunden, die nichts sagen und
ohne Vorwarnung zur Konkur-
renz abwandern. Der Grund dafur
liegt in Fehler 1:

und Ihrem Service halten. Wichtig

dern missen auch vom Ansprech-

geaulBert oder eine Frage gestellt,
erwartet er eine Riickmeldung!

Solche Fragebogen diirfen nicht nur
statistisch ausgewertet werden, son-

partner des Kunden durchgesehen
werden. Denn hat der Kunde Kritik

: Servicefehler 1: Schlechte
Reklamationsbehandlung

Die Mehrzahl der Kunden, die
abwandern, beschwert sich nicht
bei Thnen, weil sie den Aufwand
und die Unannehmlichkeiten
scheut. Sie kennen es vielleicht
selbst:

Beschwert sich ein Kunde, muss

Mein Extra-Service:
Ein Muster fiir den Fragebogen
sende ich Ihnen gern kostenlos

(siehe Seite 6).
[N
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er sich gegeniiber dem Mitarbeiter im
Unternehmen oft rechtfertigen. Er muss
den Nachweis liefern, dass wirklich
etwas schiefgelaufen ist. Oft wird er ver-
dachtigt, dass er selbst etwas falsch ge-
macht hat ... All das ist so unange-
nehm, dass der groflere Teil der Kunden
schweigt und lieber geht.

Fiir Sie heif}t das: Machen Sie es

dem Kunden leicht, sich zu beschwe-
ren, zu kritisieren, zu reklamieren ...
Nur wenn der Kunde rechtzeitig mit
Thnen redet, haben Sie die Chance, den
Fehler auszubiigeln und ihn zu halten.
Reden geniigend Kunden mit Thnen, er-
kennen Sie frithzeitig die Schwichen,
die Thre Produkte, Dienstleistungen und
Thr Service moglicherweise noch haben.

Konkrete Maffnahmen, die sich be-
wihrt haben, um Kunden zum Reden
zu bringen, sind zum Beispiel:

m Fordern Sie den (personlichen) Kon-
takt zwischen Verkiufern und Auflen-
bzw. Innendienstmitarbeitern auf der
einen und den Kunden auf der ande-
ren Seite. Je besser und intensiver der
Kontakt, desto wahrscheinlicher ist es,
dass der Kunde Thnen wertvolles
Feedback gibt und Sie warnt, bevor er
zur Konkurrenz wechselt. Sorgen Sie
deshalb auch dafiir, dass IThre Innen-
dienstmitarbeiter die wichtigsten Kun-
den personlich kennenlernen, wenn
Sie deren Betreuung tibernehmen.

m Ermutigen Sie Thre Kunden, Kritik zu
auflern. Bitten Sie Thre Kunden im
Kontakt darum, zu sagen, was nicht
ganz in Ordnung war und wo Sie sich
noch verbessern kdnnen (siehe dazu
auch den Extra-Tipp links). So lernt
Thr Kunde, dass Sie ein Ohr fiir thn
haben, und dass er nicht mit Unan-
nehmlichkeiten rechnen muss, wenn
er sich beschwert.

m Senden Sie jedem Kunden nach Erle-
digung einer Beschwerde oder Rekla-
mation einen Brief, in dem Sie sich
noch einmal dafiir bedanken, dass
sich der Kunde beschwert hat. Und
das konnen Sie ehrlich tun: Mégli-
cherweise hat der Kunde Sie auf einen




3 Schwerpunkt-Thema

Extra-Tipp

Wenn Sie sich mit Qualitatsma-
nagement beschaftigt haben, ken-
nen Sie diese Technik fiir den Um-
gang mit Beschwerden, die Sie auf
jeden Fall in lhrem Unternehmen
oder lhrer Abteilung einfiihren
sollten: Fiihren Sie eine Liste aller
Beschwerden und Reklamationen,
die bei lhnen eingehen.

Diese Liste gehen Sie regelmaRig
durch und stellen sich dabei zwei
Fragen: Wie wahrscheinlich ist e,
dass dieser Fehler noch einmal pas-
siert? Antworten Sie mit einer Zahl
von 1 (fiir total unwahrscheinlich)
bis 10 (sehr wahrscheinlich). Und:
Welche Auswirkungen hat dieser
Fehler auf uns, unser Image, unsere
Kunden? Vergeben Sie wieder eine
Zahlvon 1 (keinerlei negative Aus-
wirkungen) bis 10 (schlimme Aus-
wirkungen). Multiplizieren Sie beide
Werte fiir jede Beschwerde. Die Feh-
ler mit den hochsten Punktwerten
gehen Sie umgehend an: Entwickeln
Sie gemeinsam mit [hrem Team
MaRBnahmen, mit denen diese Fehler
generell ausgeschlossen werden.
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Missstand aufmerksam gemacht, der
ansonsten unerkannt geblieben wire
und moglicherweise dafiir gesorgt
hitte, dass Thnen weitere Kunden ver-
loren gehen.

Servicefehler 2: Wartezeiten
Nach der eingangs erwihnten Studie

1st dies einer der Fehler, die bet
den Kunden zu grofiter Unzufrie-
denheit fuhren: Wartezeiten in der
Telefonhotline, Warteschleifen mit
nerviger Gute-Laune-Musik, auto-
matische Sprachsteuerung (,,Bitte
sagen Sie ,Technik’, wenn Sie eine
Frage zur Technik haben ... Ich
konnte Sie leider nicht verstehen
...) - all das bringt Kunden
schnell zur Weifiglut und treibt
sie in die Arme der Konkurrenz.
Fiir Sie heiflt das: Uberpri-
fen Sie Thre Telefontechnik und
das Telefonverhalten Threr Mitar-
beiter. Optimal ist es, wenn ...

m ein anrufender Kunde spites-
tens beim dritten Klingeln einen
kompetenten Mitarbeiter am
Apparat hat,

® der Kunde niemals ein Besetzt-
zeichen hort, weil die Telefon-
anlage die Anrufe an einen
Uberlauf weiterleitet, wenn alle
Leitungen besetzt sind.

Konkrete Maffnahmen: Sorgen
Sie daftr, dass die Telefonanlage
und die Programmierung diesen
Anspriichen gerecht werden. Und
erarbeiten Sie mit Thren Mitarbei-
tern Regeln fiir die schnelle Ab-

nahme des Telefons.

Servicefehler 3: Nicht eingehaltene
Zusagen

»Ich rufe auf jeden Fall noch heute
bei Thnen zuriick!“ Aber der Kunde
hort nichts ... ,,Sie erhalten das Paket
spatestens in zwei Tagen ...“ Aber das
Paket kommt erst in einer Woche.

Dies sind die schlimmsten Fehler, mit

denen Kunden immer wieder in die
Arme der Konkurrenz getrieben wer-
den: Zusagen, die ohne Vorwarnung
nicht eingehalten werden. Mit nicht ein-
gehaltenen Zusagen signalisiert das Un-
ternehmen dem Kunden, dass er thm
gleichgiiltig ist. Fatale Folge: Der Kunde
verliert verstindlicherweise jegliche
Loyalitit, die er dem Unternehmen ge-
gentiber empfunden haben mag.

Fiir Sie heifdt das: Schirfen Sie
Thren Mitarbeitern ein, dass Zusagen
und Versprechen unter allen Umstin-
den eingehalten werden miissen. Sollte
dies einmal unmoglich sein, muss der
Kunde rechtzeitig vorgewarnt werden.

Servicefehler 4: Unklare
Zustandigkeiten

Jeder, der sich schon einmal be-
schwert hat, kennt die Situation, dass er
im Unternehmen immer weiter und wei-
ter verbunden wird - manchmal im
Kreis -, weil sich keiner fiir die Be-
schwerde, Nachfrage oder Reklamation
zustandig fiihlt. Hier steigen Kunden
immer schneller aus ...

Fiir Sie heifdt das: Geben Sie die
Devise aus, dass jeder, der den Horer
abgenommen hat, die Verantwortung
fir den Kunden trigt und diese nur ab-
gibt, wenn er einen anderen kompeten-
teren Mitarbeiter erreichen kann, der
das Problem schneller im Sinne des
Kunden 16sen kann.

Servicefehler 5: Unfreundlichkeit

Dass Mitarbeiter eines Unternehmens
unfreundlich auf eine Beschwerde rea-
gieren, ist menschlich. Oft passiert dies
sogar unbewusst: Der Mitarbeiter ist
selbst enttiuscht und verirgert, dass
etwas schiefgelaufen ist - das kann vom
Kunden schnell als Unfreundlichkeit
verstanden werden.

Trainieren Sie mit Thren Mitarbeitern
unbedingt Freundlichkeit und Anteil-
nahme. Das geht am besten, wenn Sie
Thren Mitarbeitern klarmachen, wie
wichtig Beschwerden flir das gesamte
Unternehmen sind.
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Wie Sie den Teamgeist
starken

Nichts kann den einzelnen Mitarbeiter so befliigeln wie ein starkes Team,
in dem es auf der einen Seite einen gesunden und fairen Wettkampf gibt,
auf der anderen Seite aber auch einen Riickhalt und eine Unterstiitzung,
die dem Mitarbeiter dabei helfen, iiber Probleme oder schwierige Phasen
hinwegzukommen. Diesen Extra-Schub, den ein funktionierendes Team
bringt, konnen Sie 2010 besonders gut gebrauchen. Deshalb hier drei

Tipp: Lassen Sie lhr Team
eigene Spielregeln fiir den
Umgang entwickeln

Nichts schweit mehr zusammen als
eigene Regeln, die sich eine Gruppe
selbst gibt. Nutzen Sie diesen Effekt:
Lassen Sie Ihre Mitarbeiter eine
kleine Liste von Spielregeln fiir den
Umgang miteinander selbst entwi-
ckeln. Sie werden sehen: Diese Re-
geln nehmen Ihre Mitarbeiter sehr
ernst und werden die Einhaltung
genau iiberwachen. Achten Sie nur
darauf, dass es eine kurze Liste ist —

Es sollten nur fiinf, auf keinen Fall
mehr als zehn Regeln sein.

damit man sich daran erinnern kann:

Tipps, mit denen Sie den Teamgeist fordern.

Tipp 1: Gemeinsame Ziele, gemeinsames Arbeiten

Klar, dass Sie zum Beispiel Umsatzziele individuell fiir den Mitarbeiter in
der Jahreszielplanung festlegen. Aber sorgen Sie auch dafiir, dass es nicht nur
individuelle Ziele gibt, sondern immer auch Ziele, die das Team nur gemein-
sam erreichen kann. Beispiel: Steigerung der Kundenzufriedenheit. Geben
Sie diesen Zielen Wichtigkeit, indem Sie entsprechende Belohnungen fiir das
Erreichen in Aussicht stellen. Fordern Sie auch gemeinsames Arbeiten, wo es
sinnvoll ist und wo bisher jeder fiir sich allein war. Beispiel: telefonische Ak-
quisition in Zweier- oder Dreiergruppen.

Tipp 2: Stellen Sie Teams geschickt zusammen

Arbeiten Sie mit Personlichkeitsanalysen, um Thre Teams geschickt zusam-
menzustellen und die Aufgaben entsprechend den Stirken und Schwichen
verteilen zu konnen.

Tipp 3: Gehen Sie friihzeitig gegen Konflikte vor

Schwelende Konflikte unter den Mitarbeitern, von denen Sie als Fithrungs-
kraft nichts wissen, sind vielleicht der grofite Feind von Teamgeist. Deshalb
ist es flir Sie wichtig, immer im Auge zu behalten, ob in Threm Team auch

zwischenmenschlich alles rund liuft. Sonst besteht die Gefahr, dass Thre Mit-
arbeiter gegeneinander arbeiten anstatt gemeinsam fiir den Kunden. Hier sind die
hiaufigsten Anzeichen fiir versteckte Konflikte im Team:

» Plotzliche Zunahme von Gejammer und Kritik in Besprechungen oder Einzel-
gesprichen

= Nachlassende Beteiligung und Begeisterung bei Team-Meetings

» Gruppen- und Lagerbildung: Haben sich die Mitarbeiter erkennbar in zwei
Lager aufgespalten?

» Abfillige Bemerkungen iiber andere Mitarbeiter [hnen gegentiber als Fiih-
rungskraft (typisches Beispiel: ,,Sie kennen meine Meinung zu ...%)

» Keinerlei soziale Kontakte der Mitarbeiter in der Freizeit

» Schlechte Teamarbeit. Beispiel: Sie haben einem Team einen Auftrag gegeben,
die Arbeit wird jedoch offensichtlich nur von einem erledigt.

Fallt Thnen einer oder gar mehrere Punkte auf, sprechen Sie Thre Mitarbeiter am
besten zunichst in Vier-Augen-Gesprichen darauf an und bieten Sie Thre Mithilfe
bei der Losung der Konflikte an.

N
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Wollen Sie die Karriereleiter
nur fiir andere halten?

Hier ist die Erfolgsgarantie fiir lhren nachsten

" 0der doch lieber selbst
hinaufsteigen?

it
f Wunsch mi e
;:rtiﬁzierung z|..|m gepru
Verkaufs—l\lertne

Karrieresprung: Die INfem Vertriebsleiterausbildung

Als Vertriebsleiter bewegen Sie sich immer auch ein Stiick auf
diinnem Eis: Stimmen die Zahlen nicht, sind die Verkaufsmitar-
beiter demotiviert oder verstritten, ist die Konkurrenz besser
aufgestellt — dann sind Sie dazu verdammt, die Karriereleiter
fur andere zu halten, statt selbst hinaufzusteigen. Deshalb hat
INtem fur Sie die Vertriebsleiterausbildung entwickelt. Eigent-
lich ist sie mehr als nur eine Ausbildung: Sie ist die Erfolgsga-
rantie auf lhrem Weg nach oben. Denn:

= Sie trainieren genau die Techniken, Strategien und Verhal-
tensweisen, die fiir den dauerhaften Erfolg als Vertriebsleiter
entscheidend sind. Nicht mehr und nicht weniger.

= Sie trainieren in dem bewdhrten und mehrfach ausgezeich-
neten INtem IntervallSystem. Das heif3t: Sie setzen neue
Ideen und Techniken sofort in der Praxis ein.

= Sie bekommen konstante Unterstiitzung und Begleitung
durch lhre Ausbilder, kdnnen jederzeit Fragen stellen und
Tipps einholen.

= |hre Ausbilder sind gestandene Vertriebsprofis, die jahrzehn-
telang in verantwortlicher Position im Vertrieb gearbeitet
haben.

= Zur Vertriebsleiterausbildung gehoren 7 Intervalle, die Sie
bequem neben lhrer normalen Arbeit absolvieren kénnen,
ohne sich extra Urlaub dafiir zu nehmen.

Optimal geeignet fiir: =angehende Fiihrungskrafte = Techniker oder Inge-
nieure, die Verantwortung im Vertrieb ibernehmen = Vertriebsleiter, die ihr
Wissen auffrischen und sich neue Impulse holen wollen, um ihren Erfolg lang-
fristig zu sichern m gestandene Vertriebsleiter, die neue Impulse suchen

Trdger der Weiterbildung ist die INtem Trainergruppe Sefler & Partner GmbH.

Handeln Sie jetzt: Ausbildungsbeginn im Mai 2010

Fordern Sie kostenlos und unverbindlich alle Informationen zur
Vertriebsleiterausbildung an. lhre Ausbildung und lhr nachster
Karrieresprung kdnnen schon im Mai 2010 beginnen.

Drucken Sie dazu diese Seite aus, tragen Sie Ihre Kontaktdaten
unten ein und senden Sie diese Seite einfach direkt an mich:

Lukas Meierhofer
MEIERHOFER UND PARTNER
Imfeldstr. 29

CH-8037 Ziirich

Fax: 004143 9603012

PLZ Ort

E-Mail-Adresse

Am besten gleich absenden!

psleiter BDVT



Verkaufspraxis

Tipp

Uberlassen Sie den Einstieg und den
Schluss Ihrer Prasentation nicht dem
Zufall! Studieren Sie die jeweils ers-
ten und letzten drei Satze ein — so
kann es nicht passieren, dass Sie

wegen Lampenfiebers in eine Begrii-
Bungsorgie zuriickverfallen oder sich
am Schluss verhaspeln. Trainieren

Sie lhren Einstieg und den Schluss,

bis er iiberzeugend riiberkommt und
holen Sie sich das Feedback von Kol-
legen, die als Testzuhorer fungieren.

Warum sind manche Prisentationen
von Beginn an langweilig, obwohl
das Thema eigentlich extrem span-
nend ist? Und warum sind andere
Priasentationen von der ersten Se-
kunde an fesselnd, obwohl das
Thema eigentlich alltiglich ist?
Richtig: Es liegt am Prisentator.
Und es liegt daran, dass er die bei-
den Momente kennt, die in einer

Prisentation iiber den Erfolg
entscheiden:

Arbeiten Sie mit Knallern
statt mit BegriiBungsorgien

»,Guten Tag, mein Name ist
Hans Mustermann. Ich begriifle
Sie ganz herzlich und freue mich,
dass Sie so zahlreich erschienen
sind ...“

Geht auch bei Thnen schon die
Klappe runter, wenn Sie einen sol-
chen Einstieg in eine Prisentation
horen? Wie eine starke Schlaftab-
lette wirkt eine solche Begriifung,
wenn die Zuhorer mehrere Pri-

sentationen hintereinander héren und
bereits zum dritten oder vierten Mal be-
griflt werden ... Dann kénnen Sie froh
sein, wenn Thre Zuhorer nur miide und
nicht aggressiv werden.

Der Einstieg ist der entscheidende
Moment jeder Prisentation. Es ist der
Moment, in dem der Zuhorer Thnen
die grofite Aufmerksamkeit schenkt.
Was Sie in diesem Moment sagen, wird
er am wahrscheinlichsten in Erinnerung
behalten. Warum also diesen Moment,
der tiber Erfolg oder Misserfolg ent-
scheidet, mit langweiligen Begriifungs-
floskeln vergeuden? Nutzen Sie den

Diese beiden Momente
entscheiden iiber den Erfolg
Ihrer nachsten

Prasentation

m Bringen Sie eine iberraschende These.

m Wiederholen Sie eine Schlagzeile aus
der Tagespresse, die zu einer Kernaus-
sage Threr Prisentation hinfiihrt.

m Beginnen Sie mit einer gezielten klei-
nen Provokation der Zuhérer (,,Wah-
rend ich diesen Satz spreche, vergeu-
den Sie XXX € durch ...%).

m Halten Sie zu Beginn Ihrer Prisenta-
tion ein Blatt Papier hoch, auf dem
eine veraltete Ansicht oder ein weit-
verbreitetes Vorurteil steht, mit dem
Sie in Threr Prisentation jetzt aufriu-
men. Zerreiflen Sie das Blatt Papier
demonstrativ oder pfeffern Sie es zer-
kntllt in den Papierkorb. Schon
haben Sie die uneingeschrinkte Auf-
merksamkeit Threr Zuhorer!

Das Gleiche gilt fiir den Abschluss
lhrer Prasentation

Weniger erfolgreiche Prisentatoren
verzetteln sich am Ende in Schachtelsit-
zen, weil sie keinen rechten Abschluss
finden. Dem Zuhorer bleibt nichts an-
deres tibrig, als mit dem Sprecher zu
leiden. Ebenso schlimm: Lange Dankes-
reden fiirs Zuhoren ... Komplett unno-
tig! Ein knappes ,,Danke!“ reicht ganz
als Zeichen dafiir, dass die Prisentation
zu Ende ist.

Den Abschluss bilden kurze Sitze,
die Sie den Horern selbstbewusst mit
auf den Weg geben. Damit der Zuhorer
nach Threr Prisentation genau weif, was
Zu tun ist.

Fazit: Wie in allen Begegnungen zwi-
schen Menschen haben der erste und
der letzte Eindruck die groite Wirkung.
Nutzen Sie diese Erkenntnis, um Ihre

N
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Einstieg fiir einen Knalleffekt:
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I Ja, bitte senden Sie mir den Fragebogen zur Qualitdt unseres Service. |

StraBe/Postfach

I E-Mail-Adresse

I [ Ich habe noch Fragen zum Inhalt dieses Coaching-Briefs. Bitte nehmen Sie Kontakt mit mir auf. Mein Terminwunsch:

N
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Leser-Service

Kostenlos fiir Sie: Mit
diesem Fragebogen decken
Sie Servicemingel auf

Stellen Sie fest, ob es in IThrem Service noch Optimierungsbedarf gibt - mit dem
einfachen Fragebogen, den alle Thre Mitarbeiter einen Monat lang mit allen Kun-
den durchgehen. Willkommener Nebeneffekt: Sie schirfen mit einer solchen Ak-
tion auch das Gespiir Ihrer Mitarbeiter fir die Wiinsche und Bediirfnisse der Kun-
den. Klicken Sie einfach hier, um den Fragebogen im Internet anzufordern:

www.meierhofer.intem.ch/cb/leser-service.php

Oder Sie drucken sich diese Seite aus und senden sie ausgefiillt mit Threr
Adresse an die nebenstehende Fax-Nummer. Dann sende ich Thnen den Fragebo-
gen umgehend als PDF-Datei.

Tun Sie einem Freund oder Bekannten etwas Gutes!

Tragen Sie hier Namen und E-Mail-Adresse eines Freundes oder Bekannten ein.
Dann sende ich ithm diese Ausgabe des Coaching-Briefs mit einem freundlichen
Gruf von Thnen:

Vorname/Name E-Mail-Adresse
I




