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VORWORT
auf Der suche nach 

Dem sales coDe

von guglielmo imbimbo und michael ehlers

Was haďeŶ Dƌ. Dieteƌ ZetsĐhe, Dƌ. WolfgaŶg Edeƌ, Götz W. WeƌŶeƌ, Pƌof. Dƌ. 
Fredmund Malik, Herbert Hainer, Helmut Maucher, Klaus J. Jacobs, Dr. Mi-

Đhael Oto, Adolf Ogi, Pƌof. ReiŶhold Wüƌth uŶd Alfƌed T. Riteƌ geŵeiŶ-

saŵ? Sie alle siŶd Pƌeistƌägeƌ des ďegehƌteŶ Aǁaƌd of EǆĐelleŶĐe, deŶ deƌ 
Cluď ϱϱ aŶlässliĐh seiŶes jähƌliĐh stafiŶdeŶdeŶ füŶtägigeŶ JahƌeskoŶ-

gƌesses ǀeƌleiht. Seit ϭϵϳϲ geht diese AuszeiĐhŶuŶg aŶ Ŷaŵhate PeƌsöŶ-

liĐhkeiteŶ aus WiƌtsĐhat, GesellsĐhat uŶd Poliik, die siĐh füƌ die BelaŶge 
deƌ sozialeŶ MaƌktǁiƌtsĐhat eiŶsetzeŶ ďeziehuŶgsǁeise füƌ heƌausƌageŶde 
LeistuŶgeŶ iŶ MaƌkeiŶg uŶd Veƌtƌieď steheŶ. UŶd sie koŵŵeŶ alle peƌsöŶ-

liĐh zuŵ JahƌeskoŶgƌess, uŵ diese pƌesigetƌäĐhige AuszeiĐhŶuŶg iŶ Eŵp-

faŶg zu ŶehŵeŶ. Oďǁohl diese MeŶsĐheŶ sĐhoŶ ǀiele Pƌeise eƌhalteŶ ha-

ďeŶ, ist es füƌ sie iŵŵeƌ ǁiedeƌ eiŶ eŵoioŶaleƌ MoŵeŶt, diese AuszeiĐh-

ŶuŶg ǀoŵ Cluď ϱϱ iŶ EŵpfaŶg zu ŶehŵeŶ.

SALEScoDe 55 
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Füƌ uŶs Cluď-Mitgliedeƌ ist es eiŶe Quelle deƌ ŵeŶsĐhliĐheŶ IŶspiƌaioŶ, 
ǁeŶŶ diese außeƌgeǁöhŶliĐheŶ MeŶsĐheŶ ǀoŶ ihƌeŶ EƌfahƌuŶgeŶ, ihƌeŶ 
EƌfolgeŶ, aďeƌ auĐh NiedeƌlageŶ eƌzähleŶ uŶd ǁiƌ „hiŶteƌ die KulisseŶ“ eƌ-
folgƌeiĐheƌ UŶteƌŶehŵeƌ uŶd MeŶsĐheŶ sĐhaueŶ düƌfeŶ. Wiƌ eƌiŶŶeƌŶ 
uŶs ŶoĐh aŶ Adolf Ogi, deƌ uŶs üďeƌ seiŶe EƌfahƌuŶgeŶ uŶd MeeiŶgs als 
AußeŶŵiŶisteƌ deƌ SĐhǁeiz eƌzählt hat, ǁie ŵeŶsĐhliĐh, eŵoioŶal uŶd 
ŵaŶĐhŵal haƌt VeƌhaŶdluŶgeŶ ǀeƌlaufeŶ köŶŶeŶ. UŶd ǁie eƌ ŵit üďeƌ-
ƌasĐheŶdeŶ AussageŶ uŶd AŶtǁoƌteŶ die HeƌzeŶ seiŶeƌ AußeŶŵiŶis-

teƌ-KollegeŶ öfŶeŶ koŶŶte, uŵ so seiŶe VeƌhaŶdluŶgsziele zu eƌƌeiĐheŶ. 
EiŶ ǁahƌeƌ Meisteƌ deƌ eŵoioŶaleŶ IŶtelligeŶz. Odeƌ ǁie Götz W. Weƌ-
Ŷeƌ ŵit gƌoßeŵ Risiko die ǀoŵ Vateƌ üďeƌŶoŵŵeŶe Apotheke daŵals 
sĐhließeŶ uŶd zuƌ dŵ-Idee uŵďaueŶ ließ. Mit seiŶeƌ eƌsteŶ Mitaƌďeite-

ƌiŶ ǁaƌtete eƌ gespaŶŶt ǁie eiŶ BogeŶ auf die LadeŶǁiedeƌeƌöfŶuŶg, oď 
die Idee üďeƌhaupt KuŶdeŶ aŶspƌeĐheŶ ǁüƌde. Das tat sie! Diese eƌste 
MitaƌďeiteƌiŶ ist ďis heute deŵ UŶteƌŶehŵeŶ tƌeu geďlieďeŶ. Was füƌ 
eiŶ Beǁeis des dŵ-Motos „Da ďiŶ iĐh MeŶsĐh – da kauf iĐh eiŶ.“ Viele 
dieseƌ Gäste sĐheŶkteŶ uŶs eiŶŵalige Zitate iŶ dieseƌ kleiŶeŶ RuŶde. 
Götz W. WeƌŶeƌ sagte zuŵ Beispiel: „Nuƌ ǁeƌ siĐh ausdƌüĐkeŶ kaŶŶ, ist 
auĐh iŶ deƌ Lage, seiŶe eigeŶe Biogƌaie ŵaßgeďliĐh zu ďeeiŶlusseŶ.“ Da-

heƌ setzt eƌ daƌauf, dass iŶ seiŶeŵ UŶteƌŶehŵeŶ sĐhoŶ die „LeƌŶliŶge“ 
ďeiŵ FeedďaĐk-GeďeŶ ǀoŶ ihƌeŶ FühƌuŶgskƌäteŶ uŶteƌstützt ǁeƌdeŶ. 
Toll, odeƌ? Füƌ uŶs siŶd diese StuŶdeŶ ŵit deŶ EhƌeŶgästeŶ lehƌƌeiĐhe 
Sternstunden.

Wer oder was ist der Club 55?

Deƌ Cluď ϱϱ ist die EuƌopeaŶ CoŵŵuŶitǇ of Eǆpeƌts iŶ MaƌkeiŶg & Sales 
ŵit Sitz iŶ GeŶf, die ϭϵϱϵ gegƌüŶdet ǁuƌde uŶd siĐh iŶ AŶlehŶuŶg aŶ die 
AŶfaŶgstage kuƌz Cluď ϱϱ ŶeŶŶt. Diese VeƌeiŶiguŶg ǀoŶ EǆpeƌteŶ, Pio-

nieren, Unternehmern und Visionären der Branche hat sich von vornhe-

ƌeiŶ das Ziel gesetzt, ŶiĐht ǁeŶigeƌ als die ďesteŶ Veƌkaufs- uŶd Maƌke-

iŶgeǆpeƌteŶ Euƌopas zusaŵŵeŶzufühƌeŶ. IŶ dieseŵ Cluď daďei zu seiŶ 
ist füƌ uŶs uŶd füƌ jedes Mitglied eiŶe gƌoße Ehƌe uŶd AŶeƌkeŶŶuŶg, die 
jedeŶ ŵit Stolz eƌfüllt. ZahlƌeiĐhe Mitgliedeƌ uŶd Top-BestselleƌautoƌeŶ 
ďegegŶeŶ uŶs, sĐheŶkeŶ uŶs ihƌe FƌeuŶdsĐhat uŶd ihƌ eǆplizites WisseŶ. 
Zu deŶ PioŶieƌeŶ uŶd GƌüŶdeƌŶ des Cluďs zähleŶ zuŵ Beispiel JaŶ L. Wage 
aus den Niederlanden und Heinz M. Goldmann aus Schweden. Heute 
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ďegegŶeŶ ǁiƌ Top-EǆpeƌteŶ uŶd lieďeŶ FƌeuŶdeŶ ǁie EƌiĐh-Noƌďeƌt De-

tƌoǇ, HaŶs-Uǁe L. Köhleƌ, MaƌiŶ LiŵďeĐk, FƌaŶk SĐheeleŶ, StephaŶ HeiŶ-

ƌiĐh, Gƌegoƌ Stauď – uŵ Ŷuƌ eiŶige deƌ PeƌsöŶliĐhkeiteŶ zu ŶeŶŶeŶ. Vie-

les, ǁas ǁiƌ seit deƌ AufŶahŵe iŶ deŶ Cluď eƌƌeiĐht haďeŶ, haďeŶ ǁiƌ 
diesem Club und diesen Menschen zu danken. Sie haben uns inspiriert, 

BüĐheƌ zu sĐhƌeiďeŶ uŶd uŶseƌ WisseŶ gƌoßzügig ǁeiteƌzugeďeŶ. Sie ha-

ďeŶ uŶs duƌĐh ihƌ VoƌleďeŶ aŶgetƌieďeŶ, ŶoĐh ŵehƌ füƌ aŶdeƌe MeŶ-

sĐheŶ zu tuŶ, ihŶeŶ Fƌeude uŶd MoiǀaioŶ zu sĐheŶkeŶ uŶd geŶau das 
zu tuŶ, ǁozu ǁiƌ TƌaiŶeƌ uŶd Speakeƌ tatsäĐhliĐh da siŶd: die Welt uŵ 
uns herum einen kleinen Tick besser zu machen.

Der Mythos des Club 55

NieŵaŶd kaŶŶ eiŶfaĐh eŶtsĐheideŶ, iŶ deŶ Cluď eiŶzutƌeteŶ. Dazu ŵuss 
ŵaŶ stƌeŶge AufŶahŵekƌiteƌieŶ eƌfülleŶ uŶd ǀoŶ zǁei ďesteheŶdeŶ Mit-
gliedeƌŶ eŵpfohleŶ ǁeƌdeŶ. So siŶd MeŶsĐheŶ zusaŵŵeŶgekoŵŵeŶ, 
die iŶ ihƌeƌ faĐhliĐheŶ uŶd ŵeŶsĐhliĐheŶ KoŵpeteŶz eiŶŵalig siŶd. EiŶe 
KoŶzeŶtƌaioŶ aŶ KoŵpeteŶz, die iŶteƌŶaioŶales AŶseheŶ geŶießt. 
Es giďt heute iŵ FaĐhgeďiet MaƌkeiŶg & Sales keiŶe aŶdeƌe VeƌeiŶiguŶg 
ǀoŶ EǆpeƌteŶ ŵit ǀeƌgleiĐhďaƌeƌ Histoƌie uŶd gleiĐheŵ AŶspƌuĐh aŶ das 
FaĐhǁisseŶ iŶ deŶ BeƌeiĐheŶ MaƌkeiŶg, Veƌkauf uŶd MaŶageŵeŶt. Viele 
Mitgliedeƌ haďeŶ MeŶsĐheŶ iŵ Cluď uŶd außeƌhalď des Cluďs ŵit ihƌeŵ 
siŶŶsiteŶdeŶ WisseŶ iŶspiƌieƌt uŶd ďeƌeiĐheƌt. UŶd sie haďeŶ sie auf 
deŵ Weg zu ihƌeŶ ZieleŶ eiŶ gutes StüĐk ǁeiteƌgeďƌaĐht. MituŶteƌ deƌ 
Stof, aus deŵ eiŶ MǇthos eŶtsteht. DoĐh ǀiel zu ǀiel dieses Cluď-Wis-

seŶssĐhatzes ǁuƌde ŶoĐh ŶiĐht eƌzählt. Es liegt ief ǀeƌsĐhlosseŶ iŵ Oze-

aŶ deƌ EƌfahƌuŶgeŶ uŶd des WisseŶs dieseƌ MeŶsĐheŶ uŶd ǁaƌtet da-
ƌauf, dass es eŶtdeĐkt uŶd geöfŶet ǁiƌd. Es ist Zeit, dies zu tuŶ …

Zur Idee dieses Buches 

Im Juni 2014 war es wieder so weit: Der 56. Jahreskongress des Club 55 

faŶd iŶ Palŵa de MalloƌĐa stat. Füƌ die ŵeisteŶ Mitgliedeƌ eiŶ Wiedeƌse-

heŶ uŶteƌ FƌeuŶdeŶ, ǁo ŵaŶ siĐh iŵ KoŶgƌessƌauŵ uŶd auĐh außeƌhalď 
üďeƌ EƌfahƌuŶgeŶ, IdeeŶ uŶd KoŶzepte austausĐht. Iŵ KoŶgƌessƌauŵ 
läut das WoĐheŶpƌogƌaŵŵ ŵit RefeƌateŶ ǀoŶ eǆteƌŶeŶ EǆpeƌteŶ uŶd 
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MitgliedeƌŶ, die siĐh auf ihƌeŵ Geďiet eiŶeŶ NaŵeŶ geŵaĐht haďeŶ. Füƌ 
die Cluď-Mitgliedeƌ ist es ǁie eiŶ gƌoßeƌ BoǆeŶstopp, uŵ siĐh ǁeiteƌzu-

bilden, sich zu inspirieren, gemeinsam neue Ideen zu entwickeln und 

Ŷeue FƌeuŶdsĐhateŶ zu kŶüpfeŶ. So eŶtstaŶd auĐh die eŶge FƌeuŶd-

sĐhat zǁisĐheŶ uŶs, Guglielŵo Iŵďiŵďo uŶd MiĐhael Ehleƌs. 
Es ǁaƌ geƌade Kafeepause, ǁiƌ kaŵeŶ zufƌiedeŶ aus deƌ eƌsteŶ geŵeiŶ-

saŵ gehalteŶeŶ Woƌkshop-ModeƌaioŶ iŵ Sile eiŶes Woƌld-Cafés. Die 
Cluď-KollegeŶ hateŶ aufgƌuŶd deƌ ǀoƌďeƌeiteteŶ zehŶ TheseŶ ŵit je dƌei 
FƌageŶ zuƌ ZukuŶt ǀoŶ VoƌtƌägeŶ uŶd TƌaiŶiŶgs iŶ GƌuppeŶ ihƌe IdeeŶ zu 
TisĐhpapieƌ geďƌaĐht. DaŶk deƌ RotaioŶ deƌ GƌuppeŶ ǀoŶ TisĐh zu TisĐh 
ǁuƌdeŶ so IŶfoƌŵaioŶeŶ ausgetausĐht, ŵiteiŶaŶdeƌ ǀeƌďuŶdeŶ uŶd 
Ŷeue IdeeŶ aďgeleitet. NuŶ ǁaƌ es aŶ deƌ Zeit, deŶ Woƌkshop-Eƌfolg zu 
ďespƌeĐheŶ uŶd zu feieƌŶ. Die KoŶgƌesspauseŶ siŶd dazu ideal uŶd auĐh 
ǁillkoŵŵeŶe ZeifeŶsteƌ füƌ geŵütliĐhe BegegŶuŶgeŶ uŶd GespƌäĐhe. 
Wiƌ hateŶ es uŶs iŶ deƌ LouŶge des Hotels geŵütliĐh geŵaĐht uŶd dis-

kuieƌteŶ ďei eiŶeƌ kühleŶ EƌfƌisĐhuŶg üďeƌ das eďeŶ iŵ KoŶgƌessƌauŵ 
eƌƌeiĐhte Resultat. Es ist fasziŶieƌeŶd, ǁie ǀiel WisseŶ uŶd EƌfahƌuŶg iŶ 
so eiŶeŵ KoŶgƌessƌauŵ zusaŵŵeŶkoŵŵeŶ kaŶŶ! Jedes eiŶzelŶe Mit-
glied ist iŵ Maƌkt auf seiŶeŵ Geďiet eiŶ akzepieƌteƌ Eǆpeƌte. Das Wis-

seŶ des EiŶzelŶeŶ ist ǀiel ǁeƌt, doĐh das WisseŶ deƌ VieleŶ ist ŵehƌ ǁeƌt! 
UŶseƌ kollekiǀes WisseŶ ist eiŶ SĐhatz ŵit faŶtasisĐheŶ Eƌfolgsgeheiŵ-

nissen. Im intensiven Austausch kamen wir zu dem Schluss, dass es scha-

de ist, dass dieses kollekiǀe WisseŶ iŵ Cluď uŶteƌ VeƌsĐhluss ďleiďt. 
Es ŵuss doĐh eiŶeŶ Weg geďeŶ, ǁie ǁiƌ dieseŶ SĐhatz füƌ alle zugäŶgliĐh 
ŵaĐheŶ köŶŶeŶ – füƌ alle, die die GeheiŵŶisse des Eƌfolgs füƌ ihƌe peƌ-
söŶliĐheŶ Ziele ŶutzeŶ ǁolleŶ! EiŶeŶ Weg, ǁie ǁiƌ dieseŶ kollekiǀeŶ 
WisseŶs-Code kŶaĐkeŶ!
Wiƌ ǁaƌeŶ uŶs eiŶig, dass als Eƌstes die GeheiŵŶisse iŵ Veƌkauf ge-

kŶaĐkt ǁeƌdeŶ ŵüsseŶ. Die Idee füƌ das BuĐh „Sales Code ϱϱ“ ǁaƌ ge-

ďoƌeŶ! 
Wiƌ haďeŶ iŶteŶsiǀ uŶd geŵeiŶsaŵ eiŶ Jahƌ aŶ deƌ Idee uŶd aŵ KoŶzept-
iŶhalt geaƌďeitet uŶd daŶŶ die Idee auf deŵ JahƌeskoŶgƌess ϮϬϭϱ iŶ Kitz-

ďühel pƌäseŶieƌt. AufgƌuŶd deƌ heƌǀoƌƌageŶdeŶ EƌfahƌuŶg ŵit deƌ Me-

thode des Woƌld-Cafés ǀoŵ Jahƌ zuǀoƌ ǁiedeƌholteŶ ǁiƌ diese Aƌďeits-

ŵethodik – uŵ die ǁeiteƌe Basis zuŵ BuĐh zu eƌaƌďeiteŶ. Wiƌ pƌäseŶ-

ieƌteŶ die zǁölf KapiteliŶhalte uŶd ϱϱ Sales Codes uŶd koŶzipieƌteŶ 
geŵeiŶsaŵ eƌste IdeeŶ, OpiŵieƌuŶgeŶ uŶd ŵögliĐhe IŶhalte. Wiƌ koŶŶ-

teŶ ǀiele Cluď-Mitgliedeƌ, ŵit seŶsaioŶelleŵ HiŶteƌgƌuŶd auf ihƌeŵ Ge-
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ďiet, füƌ uŶseƌe BuĐhidee ďegeisteƌŶ uŶd zu eiŶeƌ Mitaƌďeit als Autoƌ 
gewinnen. Denn nur mit den Besten würde es uns gelingen, das hochge-

steĐkte Ziel des Sales Codes zu kŶaĐkeŶ. 
Wie kŶaĐkt ŵaŶ iŵ Zeitalteƌ des SpeedŵaŶageŵeŶts, des IŶteƌŶets uŶd 
deƌ gloďaleŶ HeƌausfoƌdeƌuŶgeŶ deŶ Code zuŵ eƌfolgƌeiĐheŶ Veƌkauf? 
Das Resultat liegt ǀoƌ IhŶeŶ uŶd ǁiƌ siŶd stolz daƌauf. Es ist uŶseƌes Wis-

seŶs iŶ deŶ letzteŶ JahƌeŶ keiŶ ähŶliĐhes kaŶoŶisĐhes Weƌk eƌsĐhieŶeŶ, 
das siĐh ŵit alleŶ AspekteŶ des ŵodeƌŶeŶ VeƌkaufeŶs ďefasst uŶd das 
eiŶeŶ so geďallteŶ FuŶdus aŶ EƌfahƌuŶgeŶ ǀoŶ so ǀieleŶ EǆpeƌteŶ eŶt-
hält. Im hinteren Teil des Buches stellen wir Ihnen alle Autoren in einem 

Kurzporträt vor. Viele von ihnen haben bereits Bestseller geschrieben 

uŶd ďeǁieseŶ, dass sie ihƌ WisseŶ auf spaŶŶeŶde uŶd pƌagŵaisĐhe 
Weise ǁeiteƌgeďeŶ köŶŶeŶ. MaĐheŶ Sie siĐh also auf die Reise zu dieseŵ 
WisseŶ uŶd kŶaĐkeŶ Sie ŵit uŶs deŶ Sales Code zu Ihƌeŵ Veƌkaufseƌfolg!

� ̶��Guglielŵo�Iŵďiŵďo�uŶd�MiĐhael�Ehlers�
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EIN LETZTES 

GEHEIMNIS BLEIBT

von Hans-Uwe L. Köhler, Past-President  

und Ehrenmitglied im Club 55

Es ist ǀerŵutliĐh ŶiĐht ǀerŵesseŶ, ǁeŶŶ iĐh ďehaupte, dass die GrüŶde für 
oder gegeŶ eiŶe KaufeŶtsĐheiduŶg iŵŵer ŶoĐh fasziŶiereŶd siŶd. Tagtäg-

liĐh ďeŵüheŶ siĐh TauseŶde ǀoŶ MarkeiŶgeǆperteŶ oder Verkaufstrai-
ŶerŶ, ihreŶ SeŵiŶarteilŶehŵerŶ das PriŶzip der MarktďeeiŶlussuŶg 
oder des VerkaufsgespräĐhs zu erkläreŶ – ŵit sehr uŶtersĐhiedliĐher Wir-
kuŶg hiŶsiĐhtliĐh des geǁüŶsĐhteŶ oder erhoteŶ Erfolgs! Zuŵal jeder 
ǀoŶ siĐh ďehauptet, deŶ riĐhigeŶ Weg zu keŶŶeŶ, ot geŶug ǀerstärkt 
durch den Hinweis, dass es sich dabei selbstverständlich um den einzig 

riĐhigeŶ Weg haŶdelt. 

IŶ HuŶdertauseŶdeŶ ǀoŶ GespräĐheŶ, die tägliĐh zǁisĐheŶ deŶ uŶter-
sĐhiedliĐhsteŶ MeŶsĐheŶ stafiŶdeŶ, iŵŵer ǀor deŵ HiŶtergruŶd, deŶ 

SALESCODE 55 
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jeǁeils aŶdereŶ üďerzeugeŶ zu ǁolleŶ, ǀerdieŶt eiŶ PuŶkt uŶsere ďesoŶ-

dere Aufŵerksaŵkeit: KeiŶer ǁeiß ǁirkliĐh, ǁie es geht! HöreŶ Sie deŶ 
AufsĐhrei der EŵpöruŶg?

HaďeŶ Sie deŶ folgeŶdeŶ Teǆt sĐhoŶ eiŶŵal gehört oder sogar selďer ge-

sagt: „Das haďe iĐh sĐhoŶ tauseŶdŵal gesagt!“? Es spielt jetzt keiŶe Rolle, 
oď Sie ŵit dieseŵ Satz Ihrer VerzǁeiluŶg AusdruĐk ǀerleiheŶ ǁollteŶ, 
ǁeil Ihr KiŶd das Ziŵŵer ŶiĐht aufräuŵt oder oď eiŶ MitarďeiteŶder eiŶe 
ArďeitsaŶǁeisuŶg ŶiĐht oder falsĐh ausführte, uŶd es spielt zuŶäĐhst 
auch überhaupt keine Rolle, dass wieder einmal ein Kunde die unglaubli-

ĐheŶ Vorteile ihres Produkts ŶiĐht ǀersteheŶ ǁollte – der Satz als solĐher 
ist ŶiĐhts aŶderes als eiŶe arguŵeŶtaiǀe BaŶkroterkläruŶg!

Es ŵaĐht doĐh sĐhliĐht uŶd eiŶfaĐh keiŶeŶ SiŶŶ, eiŶ ArguŵeŶt zu ǁieder-
holeŶ, ǁeŶŶ es keiŶerlei WirkuŶg erzielt! PuŶkt. WeŶŶ Sie ďeiŵ Telefo-

ŶiereŶ die falsĐhe Nuŵŵer ǁähleŶ, käŵeŶ Sie ja auĐh ŶiĐht auf die Idee, 
die WahlǁiederholuŶgstaste zu drüĐkeŶ!

WeŶŶ es also ofeŶsiĐhtliĐh so ist, dass der ZugaŶg zu aŶdereŶ MeŶsĐheŶ 
keiŶesǁegs eiŶfaĐh ist, daŶŶ ist er ŵögliĐherǁeise ǀersteĐkt oder ǀer-
schlossen. Doch es handelt sich vermutlich um kein altertümliches Schloss, 

das durĐh eiŶeŶ raiŶierteŶ DietriĐh gesĐhiĐkt zu kŶaĐkeŶ ǁäre, soŶderŶ 
eher uŵ eiŶ hoĐhkoŵpleǆes SǇsteŵ, das es zu üďerǁiŶdeŶ gilt.

Mit deŵ Sales Code 55 haďeŶ die Mitglieder der GeŵeiŶsĐhat Europä-

isĐher MarkeiŶg- uŶd VerkaufseǆperteŶ, Cluď 55, deŶ VersuĐh ďegoŶ-

nen, diesen Code knacken zu wollen. Es ist einerseits ein Suchvorgang, 

der sĐhoŶ erste AŶtǁorteŶ giďt, uŶd gleiĐhzeiig ist eiŶ AŶǁeŶduŶgs-

haŶdďuĐh eŶtstaŶdeŶ, das deŶ SuĐheŶdeŶ ŵit fuŶdierteŶ LösuŶgeŶ 
ausstatet. 

Ich erinnere mich noch genau an die entscheidende Sitzung, in der die 

AutoreŶ uŶd die Kapitel ŵit ihreŶ TheŵeŶ zueiŶaŶder iŶdeŶ sollteŶ. 
Üďer 55 EǆperteŶ roulierteŶ uŵ die TisĐhe, uŵ TheseŶ uŶd eigeŶe AŶ-

siĐhteŶ zu ǀerdiĐhteŶ. Es herrsĐhte eiŶe AubruĐhssiŵŵuŶg, ǁie sie 
siĐh ǀielleiĐht eiŶst ďei deŶ RiterŶ der TafelruŶde eiŶstellte, als diese 
siĐh auf die SuĐhe ŶaĐh deŵ HeiligeŶ Gral ďegaďeŶ. 
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MiĐh ďesĐhliĐh eiŶ VerdaĐht, eiŶ ǀerführerisĐher GedaŶke: Weŵ ǁäre da-

mit gedient, wenn man tatsächlich auch dieses Geheimnis knacken würde, 

ŶäŵliĐh die AŶtǁort auf die Frage, ǁaruŵ KuŶdeŶ etǁas kaufeŶ? Wird 
dadurĐh irgeŶdetǁas ďesser? Oder zerstöreŶ ǁir Ŷur eiŶ ǁuŶderďares Ge-

heiŵŶis? UŶd ǁas ist, ǁeŶŶ das alles gar ŶiĐht gefuŶdeŶ ǁerdeŶ ǁill? Wer 
geǁöŶŶe, ǁeŶŶ das GeheiŵŶis eŶdgülig gelütet ǁürde? BrauĐheŶ ǁir 
ŶiĐht alle eiŶ letztes großes GeheiŵŶis?

WeŶŶ Sie gaŶz persöŶliĐh eŶtsĐheideŶ ŵüssteŶ, ǁollteŶ Sie alle Geheiŵ-

Ŷisse uŶd CodieruŶgeŶ dieser Welt kŶaĐkeŶ, ŵit ŶoĐh so raiŶierteŶ Al-
gorithŵeŶ? WollteŶ Sie ǁirkliĐh die GeheiŵŶisse der Lieďe, der SehŶ-

suĐht, der allzu ŵeŶsĐhliĐheŶ EŶtsĐheiduŶgeŶ gelütet ǁisseŶ? Oder 
ďlieďe ďei IhŶeŶ der WuŶsĐh, dass es doĐh ďite eiŶe BlaĐkďoǆ geďeŶ 
ŵuss, iŶ die ǁir – ďei aller SehŶsuĐht – ŶiĐht eiŶdriŶgeŶ köŶŶeŶ?

AŶdererseits ǁäre es fasziŶiereŶd, das GeheiŵŶis der KaufeŶtsĐheiduŶg 
ǁirkliĐh zu lüteŶ! DeŶŶ daŶŶ häte ŵaŶ gleiĐhzeiig eiŶe der ǁiĐhigsteŶ 
MeŶsĐhheitsfrageŶ geklärt, oder ŶoĐh ďesser, daŶŶ ǀerstüŶdeŶ ǁir deŶ 
MeŶsĐheŶ iŶ seiŶer Koŵpleǆität ǁoŵögliĐh gaŶz. Wir häteŶ daŶŶ die 
AŶtǁort auf die eǁig gleiĐhe Frage: Waruŵ tuŶ MeŶsĐheŶ das, ǁas sie 
tuŶ? DeŶŶ ihr TuŶ ist häuig geŶug uŶǀerŶüŶtig, ǀeraŶtǁortuŶgslos, 
sorglos uŶd egoisisĐh, ŵaŶĐhŵal sogar selďstzerstörerisĐh. 

IĐh ďiŶ ŶiĐht siĐher, oď der Sales Code 55 ŵit dieseŵ ǀorliegeŶdeŶ Werk 
sĐhoŶ gekŶaĐkt ist; ŵögliĐherǁeise ǁerdeŶ ŶoĐh etliĐhe BüĐher folgeŶ 
müssen, um die Suche immer weiter zu verdichten. 

IŶ jedeŵ Fall halteŶ Sie eiŶ BuĐh iŶ HäŶdeŶ, das ǀoŶ EǆperteŶ ŵit höĐhs-

ter KoŵpeteŶz, ŵit Herzďlut uŶd LeideŶsĐhat ǀerfasst ǁurde. DoĐh 
leseŶ Sie selďst!

� Ihr�Hans-Uwe�L.�Köhler
 


