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Um die Leserlichkeit dieses Tippgebers zu erhéhen,
habe ich die maskuline Schreibform gewahlt. Dies ist
als eine rein sprachliche Festlegung ohne sozialen Be-
zug zu verstehen. Selbstverstandlich und ausdriicklich
ist bei den verwendeten Formulierungen die weibliche
und diverse Schreibform immer mit einbezogen. Herz-
lichen Dank fur dein Verstandnis.
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VORWORT

Warum sind uns manche Kunden vom ersten Moment
an sympathisch, andere dagegen ein Kundenleben
lang unsympathisch? Warum bedient und betreut man
bestimmte Kunden lieber als andere? Warum verkauft
man an gewisse Kunden erfolgreicher und motivierter
als an andere? Warum reklamieren manche Kunden
scheinbar grundlos, und andere so gut wie nie, obwohl
sie allen Grund dazu hatten? Mit diesen Fragen be-
schaftige ich mich seit 20 Jahren im Rahmen unserer
deutschlandweiten Servicekampagne ,,Service-Welt-
meisterschaft”. In Kooperation mit 150 Zeitungsverla-
gen teste ich die Servicequalitat von kleinen und mit-
telstandischen Unternehmen in 150 Stadten Deutsch-
lands. Fir mehr als 5000 Unternehmen aus ver-
schiedensten Branchen konnte ich wahrend dieses
Zeitraums Kundenbefragungen nach wissenschaftli-
chen Kriterien durchfiihren und auswerten. Ich suchte
vor allem nach Antworten auf die aus meiner Sicht
wichtigste Frage fir ,Mitarbeiter im Kundenkontakt“:
Was wiinschen sich heutzutage Kunden von Produk-
ten, Dienstleistungen und , Mitarbeitern im Kunden-
kontakt“? Antworten auf diese ultimative Frage, fand
ich in den Auswertungsergebnissen meiner Kundenbe-
fragungen und den mehr als 500 Interviews mit Ver-
kaufern, Kundenberatern und Servicekraften, die ich
im Rahmen meiner Tatigkeit als Speaker und Trainer in



mehr als 150 Stadten durchfiihren konnte. Nun kénnte
man meinen, Kundenwiinsche sind so vielfaltig und
unterschiedlich wie die Kunden selbst. Was den einen
begeistert, langweilt den anderen. Was den einen auf-
regt, lasst den ndchsten kalt usw. Die wichtigsten
Winsche unserer Kunden sind jedoch genetisch fest-
gelegt und im Unterbewusstsein des Kundenhirns ab-
gespeichert. Diese unbewussten Wiinsche dringen im-
mer wieder ins Bewusstsein der Kunden, in Form von
Gefuhlen. Diese Gefiihle 16sen die bewussten Wiin-
sche der Kunden aus, die dann auf Erfiillung drangen.
Die unbewussten und bewussten Wiinsche der Kun-
den sind im sogenannten ,,Kunden-Code“ verschlis-
selt. Die erfolgreichsten ,Mitarbeiter im Kundenkon-
takt” sind in der Lage, diesen , Kunden-Code” zu ent-
schlisseln. Sie kennen deshalb die Wiinsche ihrer Kun-
den genau, kdnnen sich optimal auf sie einstellen und
ihnen das prasentieren oder verkaufen, was sie wol-
len. Im ,,Kunden-Code” ist verschliisselt, was sich Kun-
den wirklich wiinschen, wovor sie Angst haben, was sie
kaufen wollen, und wie sie sich als Kunden gegeniber
den ,, Mitarbeitern im Kundenkontakt” in unterschied-
lichsten Situationen verhalten. Im ,Kunden-Code” ist
somit die gesamte Personlichkeit eines Kunden ver-
schlisselt. Zur Personlichkeit zahlen das Tempera-
ment und der Charakter. Das Temperament ist uns
Menschen angeboren und wird maligeblich durch un-
sere Gene bestimmt. Darin sind sich die meisten Psy-
choanalytiker, Charakter- und Hirnforscher heutzu-



tage einig. Aber auch viele Philosophen und Intellektu-
elle ahnten das schon viel friher.

»Temperament erbt man,
Charakter aber erringt man sich.”

Wilhelm Schlichting
(deutscher Schriftsteller, 1930)

Ob wir eher aufbrausend, ruhig, leidenschaftlich, me-
lancholisch, traurig, optimistisch, pessimistisch, extro-
vertiert oder introvertiert veranlagt sind, ist also be-
reits in unserem Erbgut festgelegt und nur sehr schwer
anderbar. Eltern mit mehr als einem Kind wissen, dass
ihre Sprosslinge oftmals mit verschiedenen Tempera-
menten geboren werden, und diese Temperamente
ein Leben lang weitgehend stabil bleiben. Das erste
Kind hat beispielsweise ein sonniges Gemiit, lachelt
oft, ist offen und anpassungsfahig. Das zweite ist ein
impulsives Schreikind, launig und trotzig. Das dritte
Kind ist ruhig, verschlossen, und nur schwerer zugang-
lich. Das Temperament ist fir die Auspragung eines
bestimmten Charakters zwar mitbestimmend, der
Charakter eines Menschen ist jedoch nicht genetisch
festgelegt. Er besteht aus den Denkmustern, Verhal-
tensweisen und Gewohnheiten eines Menschen. Der
Charakter wird durch Erfahrungen mit den engsten Be-
zugspersonen, vor allem der Eltern, in den ersten



fuinf Lebensjahren in seinen wichtigsten Grundziigen
festgelegt. Er wird dann bis ins Erwachsenenalter, vor
allem durch Erziehung, das soziale Umfeld und die Um-
welt, weiter verfeinert und gefestigt. Unser Charakter
ist in bestimmten Grenzen ein Leben lang formbar. Der
Grund daflr ist die einzigartige Eigenschaft unseres
Gehirns, die die Hirnforscher , Neuroplastizitdt” nen-
nen. , Neuroplastizitat” ist die Fahigkeit des Gehirns,
seine Struktur und Organisation kontinuierlich an ver-
anderte Voraussetzungen und neue Anforderungen
anzupassen. Das Gehirn lernt also immer und (berall.
Aber je alter wir Menschen werden, desto mehr stabi-
lisiert sich unser Charakter. Tiefgreifende Veranderun-
gen des Charakters sind bei den meisten gesunden
Menschen im Laufe des Lebens eher unwahrschein-
lich.

Am allerwenigsten muss man an den Charak-
teren herumbasteln wollen; es fiihrt zu gar
nichts, aufler zu Verstimmung und Argernis.

Theodor Fontane
(deutscher Schriftsteller)

Philosophen der Antike, Charakterforscher, wie Sig-

mund Freud oder Carl Gustav Jung, sowie die deut-
schen Psychoanalytiker Fritz Riemann und Karl Konig,
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haben in ihren Verdéffentlichungen unterschiedliche
»Charakter-Typen“ beschrieben.

»Der Charakter ruht auf der Personlichkeit,
nicht auf den Talenten”.

Johann Wolfgang von Goethe
(deutscher Dichter und Naturforscher)

Am meisten inspiriert und lGiberzeugt hat mich Karl Ko-
nigs Charakterkunde. Sie basiert im Wesentlichen auf
den Erkenntnissen seiner psychotherapeutischen Ar-
beit mit Patienten. Er beschreibt die verschiedenen
Charaktere aus pathologischer Sicht und nimmt eine
Typisierung der verschiedenen Charaktere vor. Als
Charakter bezeichnet Karl Kénig die flir den Menschen
typischen Erlebens- und Verhaltensweisen. Ausge-
hend von Karl Kénigs Charakterkunde, habe ich die ty-
pischen Erlebens- und Verhaltensweisen der Men-
schen in ihrer Rolle als Kunden in den letzten 20 Jahren
auf wissenschaftlicher Basis untersucht. Dabei konnte
ich die verschiedenen ,Charakter-Typen” von Karl Ko-
nig bei meinen Kundenbefragungen und Interviews
wiederfinden. Ich nenne die ,,Charakter-Typen“ in mei-
nem Tippgeber deshalb ,,Kunden-Typen“. Aber welche
,Kunden-Typen“ gibt es eigentlich? Wie ist ihr Tempe-
rament ausgepragt? Was wiinschen sie sich wirklich,
und wie verhalten sie sich? Die Antworten sind, wie
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bereits erwdhnt, im ,Kunden-Code” verschlisselt und
im Unterbewusstsein des Kundenhirns dauerhaft ab-
gespeichert. Wie aber entschliisselt man diesen unbe-
wussten , Kunden-Code”? Du wirst nach dem Lesen
dieses Tippgebers und Durchfiihrung der Ubungen dei-
nen eigenen Code und den Code deiner Kunden ent-
schlisseln konnen. Dadurch erfahrst du mehr (ber
deine Wiinsche, sowie die Wiinsche deiner Kunden.
Wenn du dich dann darauf konzentrierst, deine Wiin-
sche und die Wiinsche deiner Kunden zu erfiillen, wirst
du ganz sicher ein gllicklicheres und erfolgreicheres Le-
ben fuhren.

Die meisten Menschen sind so gliick-
lich, wie sie es sich selbst vorgenom-
men haben."”

Abraham Lincoln
(amerikanischer Prasident, 1809-1865)

Das wiinsche ich dir von ganzem Herzen.

Dein Norbert Beck

Macher der Service Weltmeisterschaft
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»Zum Bild einer Personlichkeit gehort,
dass sie zu uns spricht, auch wenn sie
nichts sagt.”

Paul Schibler
(Schweizer Aphoristiker)
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ENTDECKE DEINE WUNSCHE

»Andere zu kennen ist Intelligenz.
Sich selbst zu kennen, ist die wahre Weisheit.”

Laotse
(chinesischer Philosoph)

Ein Code ist eine Anleitung zur Entschliisselung von
Informationen unterschiedlichster Art. Der ,Kun-
den-Code” ist eine Anleitung zur Entschlisselung
von Informationen lber die unbewussten und be-
wussten Winsche unserer Kunden. Diese Wiinsche
hat ein unbekannter Programmierer unseren affen-
dhnlichen Vorfahren bereits vor Millionen Jahren in
das ,,Emotionshirn” programmiert, in der Hoffnung,
dass sie danach streben, sich diese Winsche zu er-
flllen. Dann namlich wiirden sie das Masterziel
,Uberleben und Fortpflanzen“ erreichen, so sein
Plan. Dieses Masterziel hat der unbekannte Pro-
grammierer in das ,,Stammbhirn“ unserer Vorfahren
einprogrammiert. Das Stammbhirn ist der alteste Teil
des menschlichen Gehirns und sitzt ebenfalls im Un-
terbewusstsein. Wer oder was dieser Programmie-
rer ist, Gberlasse ich deiner Fantasie. Manche Men-
schen glauben, er ist ein Gott, andere denken, er
heiRt Zufall oder Evolution. Irgendjemand oder
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irgendetwas hat auf jeden Fall die Codes unserer
Vorfahren so programmiert, dass sie unterschiedli-
che Fahigkeiten, Denk- und Handlungsweisen ent-
wickeln konnten.

,Man kann einem Menschen nichts beibrin-
gen, man kann ihm nur helfen, es in sich
selbst zu entdecken.”

Galileo Galilei
(italienischer Physiker und Philosoph)

Je unterschiedlicher die Codes unserer Vorfahren
programmiert waren, umso groRer war die Wahr-
scheinlichkeit, das Masterziel ,Uberleben und Fort-
pflanzen” zu erreichen. Warum ist das so? Men-
schen mit unterschiedlich programmierten Codes,
konnen verschiedenste Aufgaben in einer Gruppe
wahrnehmen und somit ihre individuellen Talente
und Fahigkeiten zum Wohle der Gruppe einbringen.
Manche von ihnen beschiitzen die Gruppe, indem
sie sich aufs Verteidigen und Kampfen spezialisie-
ren. Andere kimmern sich mehr um die Aufzucht
und Erziehung der Nachkommen. Wieder andere
konzentrieren sich auf die Beschaffung von Nah-
rung, indem sie Nahrung sammeln und jagen oder
neue Jagdgrinde und Nahrungsquellen suchen.
Wieder andere organisieren das Zusammenleben,
indem sie Regeln aufstellen und Gberwachen.
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,Diversitat” der ,Charakter-Typen“ war und ist das
Erfolgsgeheimnis, um das Masterziel der Menschen
,Uberleben und Fortpflanzen” zu erreichen.

,Im Grunde haben die Menschen nur zwei
Wiinsche: Alt zu werden
und dabei jung zu bleiben.”

Peter Bamm
(deutscher Schriftsteller)

Die 9 wichtigsten Wiinsche, die uns der Program-
mierer in unser unbewusstes ,Emotionshirn® pro-
grammiert hat, nenne ich ,Masterwiinsche”. Diese
lassen sich in 3 Gruppen einteilen.

1. ,,SpaBwiinsche”
2. ,Machtwiinsche”
3. ,Sicherheitswiinsche”

In der Gruppe der ,,SpaBwiinsche” sind die Win-
sche nach Abwechslung, Abgrenzung und Action
zusammengefasst. Wenn das Geflihl der Langeweile
in das Bewusstsein des Menschen vordringt, wird er
versuchen, sich diese unbewussten ,,SpaRwiinsche”
zu erfillen. In der Gruppe der ,Machtwiinsche”
sind die Wiinsche nach Unabhangigkeit, Leistungs-
fahigkeit und einem hohen sozialen Status zu fin-
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den. Wenn der Mensch das Gefiihl der Abhangig-
keit, Ohnmacht oder Bedeutungslosigkeit splrt,
wird er versuchen, sich diese ,Machtwiinsche” zu
erfullen. Zu der Gruppe der ,,Sicherheitswiinsche”
zahlen die Wiinsche nach guten Beziehungen, Fiir-
sorge und Kontrolle. Dringt das Gefiihl der Einsam-
keit oder Unsicherheit in das menschliche Bewusst-
sein, wird er versuchen, sich diese ,,Sicherheitswiin-
sche” zu erfiillen. Die 9 ,,Masterwiinsche” sind im
Unterbewusstsein des Menschen dauerhaft einpro-
grammiert und zeitgleich aktiv. Wenn diese unbe-
wussten Winsche stark genug sind, um ins Be-
wusstsein des Menschen vorzudringen, dann ma-
chen sie sich in Form von Geflihlen bemerkbar.
Angst, Freude, Wut, Hass, Trauer, Schmerz, Ekel,
Langeweile, Tatendrang, Ohnmacht usw. sind dann
im Korper spirbar, im Gesicht und Stimme der Men-
schen ablesbar. Die 9 ,Masterwiinsche” liegen im
standigen Wettstreit miteinander. Bei manchen
Menschen drangen sich die ,SpalBwiinsche” 6fter
ins Bewusstsein, bei anderen die ,,Machtwiinsche”,
bei wieder anderen, sind die ,Sicherheitswiinsche”
dominanter. Um den , Kunden-Code” zu entschlis-
seln, musst du herausfinden, welche die bevorzug-
ten und bestimmenden ,Masterwiinsche” deiner
Kunden sind. Das gelingt dir umso leichter und ofter,
je bewusster dir ist, welche deine bevorzugten
,Masterwinsche” sind.
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Ein jeder Wunsch, wenn er erfiillt wird,
kriegt augenblicklich Junge. Am Ziel
deiner Wiinsche wirst du jedenfalls ei-
nes vermissen: Dein Wandern zum Ziel.
Wenn du einen Menschen gliicklich ma-
chen willst, dann fiige nichts seinem
Reichtum hinzu, sondern nimm ihm ei-
nige von seinen Wiinschen.

(Unbekannt)
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Die 3 ,,Wunschgruppen“ und
ihre ,,Masterwiinsche”
»SpaBwiinsche”:
Ich will Action (Abenteuer, Freude).
Ich will Abwechslung (Neues, Innovatives).
Ich will Abgrenzung (Anders sein, Auffallen).
,Machtwiinsche:

Ich will Unabhangigkeit (Selbstbestimmung, Frei-
heit).

Ich will Leistungsfahigkeit (Power, Siegen).

Ich will hohen Status (Respekt, Anerkennung).
»Sicherheitswiinsche“:

Ich will gute Beziehungen (Familie, Freunde).
Ich will Firsorge (mich um andere kimmern).

Ich will Kontrolle (Ordnung, keine Verdanderung).
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»Nimm an, was niitzlich ist. Lass weg,
was unniitz ist. Und fiige das dazu,
was dein Eigenes ist.”

Bruce Lee
(sinoamerikanischer Kampfkiinstler und Schauspieler)
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Ich glaube, dass es dir mit den Inhalten und Ubungen
meines Tippgebers, nach einiger Zeit mdglich sein
wird, den , Kunden-Typ” einer Person schon bei der
ersten Begegnung mit grofler Wahrscheinlichkeit rich-
tig einzuschatzen. Das wird dir nicht auf Anhieb und
immer gelingen. Du wirst dich anfangs auch hin und
wieder tduschen, und es erfordert natiirlich Ubung
und Ausdauer. Fang einfach damit an, dein privates
Umfeld, deine Liebsten, deine Freunde, deine Kollegen
und Bekannten sowie deine langjahrigen Kunden in
,Kunden-Typen“ einzuordnen und deren , Codes” zu
entschlisseln. Aber denke immer daran, dass jeder
von ihnen einzigartig und wertvoll in seiner Personlich-
keit ist und dass in jedem alle ,Masterwiinsche” ange-
legt sind. Das wird dir im Umgang mit deinen Kunden
und im privaten Umfeld sehr hilfreich sein, denn du
wirst erkennen, welche Menschen dir guttun und von
welchen du dich fernhalten solltest. Genau das ist ein
Schlissel, um gliicklich zu sein.

Das wiinsche ich dir von ganzem Herzen.

Dein Norbert Beck
Macher der Service Weltmeisterschaft
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»Ich bereue nicht meine Vergangenheit,
sondern nur die Zeit; die ich fiir falsche
Menschen geopfert habe.”

(Unbekannt)
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