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ANMERKUNG

Um die Leserlichkeit dieses Tippgebers zu optimieren,
habe ich in der Regel die maskuline Schreibform ge-
wahlt. Dies ist als eine rein sprachliche Festlegung,
ohne sozialen Bezug, zu verstehen. Selbstverstandlich
und ausdruicklich ist bei den verwendeten Formulie-
rungen, wie ,Verkdufer”, ,Kunde” usw., die weibliche
und diverse Form immer mit einbezogen.

Herzlichen Dank fiir Dein Verstandnis.
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VORWORT

»,Der Weg zum Ruhm geht durch den Palast.
Der Weg zum Vermogen Uber den Markt. Der
Weg zur Tugend durch die Wiste.”

Francoise de Maintenon
(Letzte Matresse Ludwigs des XIV.)

,Bevor Du stirbst, solltest Du einmal in Stdafrika ge-
wesen sein.” Das sage ich zu meinen Freunden und Be-
kannten, denen ich immer wieder begeistert von die-
sem schonen Land und meinen Urlaubsreisen dorthin
erzahle. Sidafrika ist seit 15 Jahren meine Leiden-
schaft, von dem Moment an, als meine Frau und ich
zum ersten Mal dieses Land bereisten. Ich liebe Stidaf-
rika nicht nur wegen seiner unbeschreiblich abwechs-
lungsreichen und einzigartigen Natur, sondern auch
wegen seiner freundlichen und duRerst liebenswiirdi-
gen Menschen. Auf unseren Urlaubsreisen nach Sid-
afrika Gbernachten wir bevorzugt in Gastehausern und
Lodges. Wir besuchen ausgiebig die lokalen Restau-
rants, um die leckeren Steaks, Wildgerichte und fri-
schen Fisch zu genieBen. Immer wieder begeistert
mich die Offenheit, Leichtigkeit und Herzlichkeit, der
meisten Menschen, die dort im Service oder im



Verkauf oder der Kundenberatung tatig sind. Bei unse-
rer mittlerweile 6. Reise in dieses wunderbare Land, im
Januar 2024, haben wir auch eine Woche in dem scho-
nen Stadtchen Langebaan an der Westkiiste Stidafrikas
verbracht. Im Wohnzimmer des von uns angemieteten
Beachhouse, hing folgendes Poster mit 15 Tugenden
an der Wand: (Originalbild)

TRY EVERYTHING ONCE

HAVE FUN

COUNT YOUR BILESSINGS

SAY PLEASE AND THANK YOU
THINK OF OTHERS BEFORE YOURSELF

DREAM BIG
USE GOOD MANNERS

OMISES
KEEP YOUR PR e

L.ISTEN ADVENTURES

ﬁ “ ﬂ “ E FNU:JE::'I'JH EACH OTHER
s ‘ - \



Unter dem Poster stand auf einem Zettel auf Englisch
folgender Satz geschrieben: (ins Deutsche Ubersetzt)

»Als Gastgeber von diesem Beachhouse be-

miihen wir uns jeden Tag, diese Service-Tu-

genden zu leben, zum Wohle unserer Gdste
und zu unserem Wohle.”

Ich bin mir sicher, dass sich nicht alle siidafrikanischen
Unternehmen, die im Tourismus, der Gastronomie
oder im Einzelhandel tatig sind, diesen 15 Service-Tu-
genden verpflichtet haben, geschweige denn sie tag-
lich umsetzen. Ich habe jedoch immer wieder die Er-
fahrung gemacht, dass die meisten der gastronomi-
schen Betriebe, nichtstaatlichen Gastehaduser, Lodges
und Einzelhandler, die wir in Sidafrika bisher besucht
haben, viele dieser Service-Tugenden bewusst oder
unbewusst, anwenden. Wenn in Deutschland mehr
,Mitarbeiter im Kundenkontakt” diese Service-Tugen-
den in ihrem Job umsetzen wiirden, konnte die Ser-
vicequalitat auch in Deutschland wesentlich verbes-
sert werden. Viele Unternehmen in Deutschland leis-
ten aus Sicht der Kunden und Konsumenten einen gu-
ten Service. Das zeigen die Auswertungen meiner Kun-
denbefragungen in den letzten 20 Jahren in mehr als
150 deutschen Stadten im Rahmen der Service-Welt-
meisterschaft Die Zahlen zeigen aber ebenso, dass
viele Unternehmen in Deutschland noch eine ganze



Menge Luft nach oben haben beim Thema ,Ser-
vicequalitat”. Der ehemalige Bundesprasident der
BRD, Roman Herzog, hat es einmal so auf den Punkt
gebracht:

»Wir sind schon ein merkwiirdiges Volk,
wenn wir mit Freude Maschinen bedienen,
aber jedes Licheln gefriert, wenn es sich um
die Bedienung von Menschen handelt.”

Roman Herzog
(Siebter Bundesprdsident der BRD)

Ich habe diese 15 Service-Tugenden mit meinen Erfah-
rungen und Erkenntnissen aus 20 Jahren Service- Welt-
meisterschaft inhaltlich ausformuliert. ,Mitarbeiter im
Kundenkontakt”, die diese 15 Service-Tugenden im
Umgang mit ihren Kunden konsequent anwenden,
werden ganz sicher nachhaltig erstklassige Serviceleis-
tungen fiir ihre Kunden erbringen. Das wird den Unter-
nehmen, fir die sie tatig sind, langfristig begeisterte
Stammkunden, eine hohe Wertschopfung und einen
groflen Wettbewerbsvorteil verschaffen. Diese 15 Ser-
vice-Tugenden sind aber nicht nur ein wichtiger Leitfa-
den fiir ein erfolgreiches Berufsleben als ,Mitarbeiter
im Kundenkontakt®, sondern auch ein wirkungsvolles
Rezept fiir ein glicklicheres Privatleben und dazu véllig
ohne schadliche Nebenwirkungen.

10



,»Gliick ist die Freude, die wir emp-
finden, wenn wir danach streben,
unser Potential zu entfalten.”

Sprichwort der alten Griechen
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LIEBT EINANDER

(

,Man kann ohne Liebe Holz hacken.”
Aber man kann ohne Liebe nicht mit
Menschen umgehen.”

Leo Tolstoi
(Russischer Schriftsteller)

,Mitarbeiter im Kundenkontakt” miissen ihre Kunden
nicht unbedingt lieben, um fiir sie erstklassige Service-
leistungen zu erbringen. Ich glaube aber, man muss
Menschen grundsatzlich mégen, wenn man im Ser-
vice, im Verkauf oder der Kundenberatung langfristig
erfolgreich arbeiten mochte. Wenn man nicht gerne
mit anderen Menschen zusammen ist, nur ungern
kommuniziert, wenig bis gar nicht lachelt und Diskus-
sionen mit anderen Menschen hasst, dann hat man im
Kontakt mit Kunden nichts, aber auch gar nichts zu su-
chen. Man verliert dann nur jeden Tag wertvolle Ener-
gie beim Umgang mit diesen Kunden. Das fiihrt lang-
fristig zu Frust und Erfolglosigkeit und verursacht in
vielen Fallen physische und psychische Schaden beim
Mitarbeiter und manchmal auch bei den Kunden. Des-
halb rate ich jedem , Mitarbeiter im Kundenkontakt”,
der Menschen nicht mag, sich einen anderen Job zu su-
chen, denn er wird im Umgang mit Kunden niemals
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glicklich werden. Er lebt beim Erbringen von Service-
leistungen, Verkaufs- oder Beratungsleistungen nicht
in seinen Talenten. Das zu erkennen ist auch die Auf-
gabe von Fihrungskraften, die Service-Mitarbeiter,
Verkaufer oder Kundenberater einstellen und ausbil-
den. Wenn Flhrungskrafte erkennen, dass ein ,Mitar-
beiter im Kundenkontakt” nicht in seinen Talenten
lebt, sollte er friihzeitig die Reillleine ziehen und die-
sem Mitarbeiter die Chance geben, in einem anderen
Job gliicklich zu werden. Das meine ich nicht sarkas-
tisch, sondern todernst. Mein Speakerkollege, Alexan-
der Munke, bezeichnet solche Mitarbeiter als Hiihner
und die Mitarbeiter, die mit Freude und Begeisterung
erstklassige Serviceleistungen erbringen, als Adler.
Hihner sind aus seiner Sicht , Abarbeiter”, die nur ab-
arbeiten und Adler sind fiir ihn ,Mitarbeiter”, denn sie
arbeiten mit. Er wurde bei einem seiner Vortrage von
einem Unternehmer gefragt, ob es Sinn macht, solche
»Service-Hihner” zu besseren Serviceleistungen zu
trainieren. Darauf sagte er ,NEIN“, das macht keinen
Sinn. Auf die Nachfrage des Unternehmers, warum das
nicht moglich ist, antwortete er:

»Wenn Du Hiihner trainierst, hast Du trainierte Hiih-
ner, und die braucht kein Mensch.

Es ist also die Pflicht von Fihrungskraften, ,Service-

Hihner” zu erkennen und sich von ihnen friihzeitig zu
trennen, bevor den ,Service-Hihnern“, dem Unter-
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nehmen oder den Kunden massiver Schaden entsteht.
Als Lehrbeauftragter fiir Marketing an der Fachhoch-
schule fiir angewandtes Management in Neumarkt
fuhrte ich zahlreiche Kundenbefragungen auf wissen-
schaftlicher Basis zum Thema Servicequalitat in
Deutschland durch. Ich wollte vor allem herausfinden,
wie sich schlechte Servicequalitdt von Unternehmen
auf die Wirtschaftlichkeit dieser Unternehmen aus-
wirkt. Interessant dabei waren vor allem die Antwor-
ten der Kunden auf folgende Frage: , Wie reagieren
Sie, wenn Sie mit der Serviceleistung eines Unterneh-
mens unzufrieden sind?“ 42 Prozent der Befragten
sagten: Ich beschwere mich manchmal und 30 % der
Befragten gaben an, dass sie sich nicht beschweren
und sofort das Unternehmen wechseln. Das ist tra-
gisch, denn das Unternehmen verliert nicht nur einen
Kunden, sondern den zukiinftigen Umsatz, den es mit
diesem Kunden im Laufe der Kundenbeziehung ge-
macht hatte. Es entstehen daraus auch ,Umsatzver-
nichtungstorpedos”, die dem Unternehmen
schwerste Schaden zufligen kdénnen. Diese ,Umsatz-
vernichtungstorpedos” sagen es durchschnittlich 15
anderen Menschen weiter, dass sie von dem Unter-
nehmen schlechte Serviceleistungen bekommen ha-
ben. Von diesen 15 Menschen kehren dann auch noch
einige dem Unternehmen den Riicken, oder sie wollen
erst gar nicht bei diesem Unternehmen Kunde werden.
Diesen Negativeffekt unterschatzen viele Unterneh-
men, mit schlechten Serviceleistungen, straflich.
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,,Dass wir miteinander reden kén-
nen, macht uns zu Menschen."

Karl Theodor Jaspers
(Deutsch-schweizerischer Psychiater)
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Ubung ,,Umsatzvernichtungstorpedos“:

Hldentifiziere Umsatzvernichtungstorpedos in Gestalt
von unzufriedenen Kunden in Deinem Kundenkreis und
liberlege Dir geeignete Mafinahmen, wie Du diese
,Torpedos” entschdrfen kannst, bevor sie massiven
Schaden fiir Dich und Dein Unternehmen anrichten.”
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Weltmeisterschaft in Deutschland. Als gefragter Key-
Note-Speaker zu den Themen ,,Der Kaufknopf im Kun-
denkopf”, ,Service ist sexy” und ,Resilienz im Kunden-
kontakt” hielt er bisher mehr als 500 Vortrage flir nam-
hafte Unternehmen und Organisationen in 155 deut-
schen Stadten. Er ist mehrfacher Buchautor und leitete
3 Jahre den Campus der Fachhochschule fiir ange-
wandtes Management in Neumarkt, mit Lehrtatigkeit
im Bereich Marketing. Mehr als 150 Presseartikel in re-
nommierten Tageszeitungen wurden (iber seine In-
halte und Vortrage veroffentlicht. Unter anderem in
der Rheinischen Post, Miinchner Merkur, Aachener
Zeitung, Leipziger Volkszeitung, Westdeutsche Allge-
meine Zeitung, Stuttgarter Zeitung, Bonner Generalan-
zeiger, Ostfriesenzeitung, Kolner Stadtanzeiger, Frank-
furter Rundschau, Berliner Zeitung etc.
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UBERZEUGEN KANNST DU
UBER ZEUGEN

Rheinische Post
»,Seine Aussagen lieBen an Deutlichkeit nichts
zu wunschen Ubrig, seine Rhetorik war mitrei-
Rend, die Inhalte zeitgemaR."

Leipziger Volkszeitung
,Emotions-Marketing-Experte Norbert Beck
begeistert zum Auftakt der Kampagne ,, Top

Service vor Ort“ in der LVZ-Kuppel.”

Aachener Zeitung
,Der Experte fur Emotionsmarketing, renom-
mierte Referent und Buchautor zog die Zuho-
rer in den Raumen der Kreissparkasse in der
Kreisstadt in seinen Bann.”

Bonner Generalanzeiger
,Beck weil, wie Service-Strategien erfolgreich
entwickelt werden kdnnen und mit pfiffigen
Leistungen aus Kunden Fans werden.”
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Cuxhavener Nachrichten
,Dieser Mann weil}, wie der das Publikum
mitnehmen kann: Norbert Beck ist unterhalt-
sam. Er ist informativ. Und er weckt Emotio-
nen. Kein Wunder, er ist schlieflich Experte
flir Emotionsmarketing.”

Badische Neueste Nachrichten
,Der Service macht den Unterschied”, betont
der Marketing-Experte immer wieder. Witzig,

temperamentvoll und mitreillend, zeigt er
auf, wie sich die Begegnungsqualitat zum Kun-
den steigern lasst.

Hannoversche Allgemeine Zeitung
Becks Vortrag selbst war ein Lehrstlick par
excellence, wie Verkaufen funktioniert. Denn
wahrend er seine Theorien und Beispiele ent-
faltete, brandete immer wieder Applaus und
Lachen auf - das Publikum fiihlte sich einfach
wohl.

(Auswahl Pressestimmen aus 150 Presseartikel in
namhaften deutschen Tageszeitungen)
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WEITERE TIPPGEBER

TIPPGEBER KUNDEN-CODE

o

Das Leben ist' einWuhschkonzert

NORBERT BECK

Welche , Kunden-Typen” gibt es? Was wiinschen Sie
sich und wie verhalten Sie sich? Die Antworten sind im
,Kunden-Code” verschlisselt und im Unterbewusst-
sein des Kundengehirns dauerhaft abgespeichert. Wie
aber entschliisselt man diesen unbewussten , Kunden-
Code”? Du wirst nach dem Lesen dieses Tippgebers
und Durchfiihrung der Ubungen Deinen eigenen Code
und den Code Deiner Kunden entschliisseln kdnnen.
Dadurch erfahrst du mehr tiber Deine Wiinsche, sowie
die Wiinsche Deiner Kunden.
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TIPPGEBERERKAUFEN

Druck demkauikaops im Kundenkopf
NORBERT BECK

Was genau wiinschen sich Kunden in Deutschland von
,Mitarbeitern im Kundenkontakt” wie Verkadufern,
Servicekraften oder Kundenberatern? Warum werden
sie von ihren Kunden aktiv weiterempfohlen oder auch
nicht? Wie dricke ich den , Kaufknopf” im Kunden-
kopf, der bei Kunden einen Kauf auslost, wenn er von
»,Mitarbeitern im Kundenkontakt” stark und oft genug
gedriickt wird? Antworten auf diese Fragen habe ich
mit den Erkenntnissen ,,moderner Hirnforschung” zum
Thema , Emotionen” angereichert.
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Geld allein reicht nicht aus fiir ein ,erfolgreiches Le-
ben“. Die Gliicksforschung hat herausgefunden, dass
intakte soziale Beziehungen, Freude am Leben, Ge-
sundheit und das Geflihl gliicklich zu sein, mindestens
genauso wichtig sind fir ein ,erfolgreiches Leben” wie
,beruflicher Erfolg”. Was machen nun aber die Men-
schen, die ein ,erfolgreiches Leben” im Sinne der
Glicksforschung flihren, anders als die Menschen, die
nur “beruflich erfolgreich” sind? Welche Fahigkeiten
besitzen sie? Welche Einstellungen und Gewohnheiten
haben sie? Antworten findest Du in diesem Tippgeber.
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IMPULSVORTRAGE UND SEMINARE

Der Kaufknopf im Kundenkopf
Infos unter www.becknorbert.de

Service ist sexy
Infos unter www.servicewm.de

Stell Dich ein zum Gliicklichsein
Infos unter www.resilienz.jimdosite.com

KONTAKT:

Norbert Beck Service WM
SportheimstraRe 4a

92318 Neumarkt in der Oberpfalz
Tel. 01735855656
n.beck@servicewm.de
www.servicewm.de
www.becknorbert.de
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"Tippgeber Service - Die 15 Service-Tugenden" ist ein unentbehrlicher
Ratgeber fiir alle, die ihre Servicequalitat auf ein neues Niveau heben wol-
len. Diese praktische Anleitung richtet sich speziell an Menschen im Kun-
denkontakt, darunter Service-Mitarbeiter, Verkdaufer und Kundenberater,
die ihr Serviceverhalten optimieren und herausragende Ergebnisse erzie-
len mochten. Egal, ob Du in der Gastronomie, im Einzelhandel, im Kun-
dendienst oder in einem anderen Bereich arbeitest, in dem Du mit Kun-
den in Kontakt kommst. Dieses Buch bietet praxisnahe Tipps, bewahrte
Strategien und inspirierende Beispiele, die Dir helfen, Deine Service-In-
teraktionen mit Deinen Kunden zu verbessern und herausragende Ser-
viceleistungen zu erzielen.

Service WM



