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von Guglielmo Imbimbo und Michael Ehlers

Was haben Dr. Dieter Zetsche, Dr. Wolfgang Eder, Gotz W. Werner, Prof. Dr.
Fredmund Malik, Herbert Hainer, Helmut Maucher, Klaus J. Jacobs, Dr. Mi-
chael Otto, Adolf Ogi, Prof. Reinhold Wirth und Alfred T. Ritter gemein-
sam? Sie alle sind Preistrager des begehrten Award of Excellence, den der
Club 55 anlasslich seines jahrlich stattfindenden fiinftagigen Jahreskon-
gresses verleiht. Seit 1976 geht diese Auszeichnung an namhafte Person-
lichkeiten aus Wirtschaft, Gesellschaft und Politik, die sich fir die Belange
der sozialen Marktwirtschaft einsetzen beziehungsweise fir herausragende
Leistungen in Marketing und Vertrieb stehen. Und sie kommen alle person-
lich zum Jahreskongress, um diese prestigetrachtige Auszeichnung in Emp-
fang zu nehmen. Obwohl diese Menschen schon viele Preise erhalten ha-
ben, ist es fir sie immer wieder ein emotionaler Moment, diese Auszeich-
nung vom Club 55 in Empfang zu nehmen.
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VORWORT

NACH DEM SALES CODE

AUF DER SUCHE

Fir uns Club-Mitglieder ist es eine Quelle der menschlichen Inspiration,
wenn diese aulergewdhnlichen Menschen von ihren Erfahrungen, ihren
Erfolgen, aber auch Niederlagen erzéhlen und wir , hinter die Kulissen” er-
folgreicher Unternehmer und Menschen schauen dirfen. Wir erinnern
uns noch an Adolf Ogi, der uns Gber seine Erfahrungen und Meetings als
AuRenminister der Schweiz erzahlt hat, wie menschlich, emotional und
manchmal hart Verhandlungen verlaufen kénnen. Und wie er mit Gber-
raschenden Aussagen und Antworten die Herzen seiner AulRenminis-
ter-Kollegen 6ffnen konnte, um so seine Verhandlungsziele zu erreichen.
Ein wahrer Meister der emotionalen Intelligenz. Oder wie Gotz W. Wer-
ner mit grofem Risiko die vom Vater Gbernommene Apotheke damals
schlieen und zur dm-Idee umbauen lieR. Mit seiner ersten Mitarbeite-
rin wartete er gespannt wie ein Bogen auf die Ladenwiedereroffnung, ob
die Idee Uberhaupt Kunden ansprechen wirde. Das tat sie! Diese erste
Mitarbeiterin ist bis heute dem Unternehmen treu geblieben. Was fur
ein Beweis des dm-Mottos ,,Da bin ich Mensch — da kauf ich ein.” Viele
dieser Gaste schenkten uns einmalige Zitate in dieser kleinen Runde.
GOtz W. Werner sagte zum Beispiel: ,,Nur wer sich ausdricken kann, ist
auch in der Lage, seine eigene Biografie mageblich zu beeinflussen.” Da-
her setzt er darauf, dass in seinem Unternehmen schon die , Lernlinge”
beim Feedback-Geben von ihren Fihrungskraften unterstitzt werden.
Toll, oder? Fur uns sind diese Stunden mit den Ehrengédsten lehrreiche
Sternstunden.

Wer oder was ist der Club 55?

Der Club 55 ist die European Community of Experts in Marketing & Sales
mit Sitz in Genf, die 1959 gegriindet wurde und sich in Anlehnung an die
Anfangstage kurz Club 55 nennt. Diese Vereinigung von Experten, Pio-
nieren, Unternehmern und Visiondren der Branche hat sich von vornhe-
rein das Ziel gesetzt, nicht weniger als die besten Verkaufs- und Marke-
tingexperten Europas zusammenzufiihren. In diesem Club dabei zu sein
ist fir uns und fur jedes Mitglied eine grol3e Ehre und Anerkennung, die
jeden mit Stolz erfullt. Zahlreiche Mitglieder und Top-Bestsellerautoren
begegnen uns, schenken uns ihre Freundschaft und ihr explizites Wissen.
Zu den Pionieren und Griindern des Clubs zahlen zum Beispiel Jan L. Wage
aus den Niederlanden und Heinz M. Goldmann aus Schweden. Heute
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begegnen wir Top-Experten und lieben Freunden wie Erich-Norbert De-
troy, Hans-Uwe L. Kéhler, Martin Limbeck, Frank Scheelen, Stephan Hein-
rich, Gregor Staub — um nur einige der Personlichkeiten zu nennen. Vie-
les, was wir seit der Aufnahme in den Club erreicht haben, haben wir
diesem Club und diesen Menschen zu danken. Sie haben uns inspiriert,
Bilcher zu schreiben und unser Wissen groRzlgig weiterzugeben. Sie ha-
ben uns durch ihr Vorleben angetrieben, noch mehr fir andere Men-
schen zu tun, ihnen Freude und Motivation zu schenken und genau das
zu tun, wozu wir Trainer und Speaker tatsdchlich da sind: die Welt um
uns herum einen kleinen Tick besser zu machen.

Der Mythos des Club 55

Niemand kann einfach entscheiden, in den Club einzutreten. Dazu muss
man strenge Aufnahmekriterien erflllen und von zwei bestehenden Mit-
gliedern empfohlen werden. So sind Menschen zusammengekommen,
die in ihrer fachlichen und menschlichen Kompetenz einmalig sind. Eine
Konzentration an Kompetenz, die internationales Ansehen genieft.

Es gibt heute im Fachgebiet Marketing & Sales keine andere Vereinigung
von Experten mit vergleichbarer Historie und gleichem Anspruch an das
Fachwissen in den Bereichen Marketing, Verkauf und Management. Viele
Mitglieder haben Menschen im Club und auferhalb des Clubs mit ihrem
sinnstiftenden Wissen inspiriert und bereichert. Und sie haben sie auf
dem Weg zu ihren Zielen ein gutes Stlick weitergebracht. Mitunter der
Stoff, aus dem ein Mythos entsteht. Doch viel zu viel dieses Club-Wis-
sensschatzes wurde noch nicht erzahlt. Es liegt tief verschlossen im Oze-
an der Erfahrungen und des Wissens dieser Menschen und wartet da-
rauf, dass es entdeckt und gedffnet wird. Es ist Zeit, dies zu tun...

Zur Idee dieses Buches

Im Juni 2014 war es wieder so weit: Der 56. Jahreskongress des Club 55
fand in Palma de Mallorca statt. Fir die meisten Mitglieder ein Wiederse-
hen unter Freunden, wo man sich im Kongressraum und auch aufRerhalb
Uber Erfahrungen, Ideen und Konzepte austauscht. Im Kongressraum
lauft das Wochenprogramm mit Referaten von externen Experten und
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Mitgliedern, die sich auf ihrem Gebiet einen Namen gemacht haben. Fir
die Club-Mitglieder ist es wie ein grofRer Boxenstopp, um sich weiterzu-
bilden, sich zu inspirieren, gemeinsam neue Ideen zu entwickeln und
neue Freundschaften zu kntpfen. So entstand auch die enge Freund-
schaft zwischen uns, Guglielmo Imbimbo und Michael Ehlers.

Es war gerade Kaffeepause, wir kamen zufrieden aus der ersten gemein-
sam gehaltenen Workshop-Moderation im Stile eines World-Cafés. Die
Club-Kollegen hatten aufgrund der vorbereiteten zehn Thesen mit je drei
Fragen zur Zukunft von Vortragen und Trainings in Gruppen ihre Ideen zu
Tischpapier gebracht. Dank der Rotation der Gruppen von Tisch zu Tisch
wurden so Informationen ausgetauscht, miteinander verbunden und
neue Ideen abgeleitet. Nun war es an der Zeit, den Workshop-Erfolg zu
besprechen und zu feiern. Die Kongresspausen sind dazu ideal und auch
willkommene Zeitfenster fir gemutliche Begegnungen und Gesprache.
Wir hatten es uns in der Lounge des Hotels gemutlich gemacht und dis-
kutierten bei einer kiihlen Erfrischung tUber das eben im Kongressraum
erreichte Resultat. Es ist faszinierend, wie viel Wissen und Erfahrung in
so einem Kongressraum zusammenkommen kann! Jedes einzelne Mit-
glied ist im Markt auf seinem Gebiet ein akzeptierter Experte. Das Wis-
sen des Einzelnen ist viel wert, doch das Wissen der Vielen ist mehr wert!
Unser kollektives Wissen ist ein Schatz mit fantastischen Erfolgsgeheim-
nissen. Im intensiven Austausch kamen wir zu dem Schluss, dass es scha-
de ist, dass dieses kollektive Wissen im Club unter Verschluss bleibt.

Es muss doch einen Weg geben, wie wir diesen Schatz fur alle zuganglich
machen konnen — fir alle, die die Geheimnisse des Erfolgs fir ihre per-
sonlichen Ziele nutzen wollen! Einen Weg, wie wir diesen kollektiven
Wissens-Code knacken!

Wir waren uns einig, dass als Erstes die Geheimnisse im Verkauf ge-
knackt werden muissen. Die Idee fur das Buch ,Sales Code 55“ war ge-
boren!

Wir haben intensiv und gemeinsam ein Jahr an der Idee und am Konzept-
inhalt gearbeitet und dann die Idee auf dem Jahreskongress 2015 in Kitz-
bihel prasentiert. Aufgrund der hervorragenden Erfahrung mit der Me-
thode des World-Cafés vom Jahr zuvor wiederholten wir diese Arbeits-
methodik — um die weitere Basis zum Buch zu erarbeiten. Wir prdsen-
tierten die zwdlf Kapitelinhalte und 55 Sales Codes und konzipierten
gemeinsam erste Ideen, Optimierungen und mogliche Inhalte. Wir konn-
ten viele Club-Mitglieder, mit sensationellem Hintergrund auf ihrem Ge-
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biet, fir unsere Buchidee begeistern und zu einer Mitarbeit als Autor
gewinnen. Denn nur mit den Besten wiirde es uns gelingen, das hochge-
steckte Ziel des Sales Codes zu knacken.

Wie knackt man im Zeitalter des Speedmanagements, des Internets und
der globalen Herausforderungen den Code zum erfolgreichen Verkauf?
Das Resultat liegt vor Ihnen und wir sind stolz darauf. Es ist unseres Wis-
sens in den letzten Jahren kein ahnliches kanonisches Werk erschienen,
das sich mit allen Aspekten des modernen Verkaufens befasst und das
einen so geballten Fundus an Erfahrungen von so vielen Experten ent-
halt. Im hinteren Teil des Buches stellen wir Ihnen alle Autoren in einem
Kurzportrat vor. Viele von ihnen haben bereits Bestseller geschrieben
und bewiesen, dass sie ihr Wissen auf spannende und pragmatische
Weise weitergeben kénnen. Machen Sie sich also auf die Reise zu diesem
Wissen und knacken Sie mit uns den Sales Code zu lhrem Verkaufserfolg!

— Guglielmo Imbimbo und Michael Ehlers



von Hans-Uwe L. Kohler, Past-President
und Ehrenmitglied im Club 55

Esist vermutlich nicht vermessen, wenn ich behaupte, dass die Grinde fur
oder gegen eine Kaufentscheidung immer noch faszinierend sind. Tagtag-
lich bemuhen sich Tausende von Marketingexperten oder Verkaufstrai-
nern, ihren Seminarteilnehmern das Prinzip der Marktbeeinflussung
oder des Verkaufsgesprachs zu erklaren — mit sehr unterschiedlicher Wir-
kung hinsichtlich des gewtnschten oder erhofften Erfolgs! Zumal jeder
von sich behauptet, den richtigen Weg zu kennen, oft genug verstarkt
durch den Hinweis, dass es sich dabei selbstverstandlich um den einzig
richtigen Weg handelt.

In Hunderttausenden von Gesprachen, die tdglich zwischen den unter-
schiedlichsten Menschen stattfinden, immer vor dem Hintergrund, den
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jeweils anderen lberzeugen zu wollen, verdient ein Punkt unsere beson-
dere Aufmerksamkeit: Keiner weiRR wirklich, wie es geht! Horen Sie den
Aufschrei der Empoérung?

Haben Sie den folgenden Text schon einmal gehort oder sogar selber ge-
sagt: ,Das habe ich schon tausendmal gesagt!“? Es spielt jetzt keine Rolle,
ob Sie mit diesem Satz Ihrer Verzweiflung Ausdruck verleihen wollten,
weil lhr Kind das Zimmer nicht aufraumt oder ob ein Mitarbeitender eine
Arbeitsanweisung nicht oder falsch ausfihrte, und es spielt zunachst
auch Uberhaupt keine Rolle, dass wieder einmal ein Kunde die unglaubli-
chen Vorteile ihres Produkts nicht verstehen wollte —der Satz als solcher
ist nichts anderes als eine argumentative Bankrotterklarung!

Es macht doch schlicht und einfach keinen Sinn, ein Argument zu wieder-
holen, wenn es keinerlei Wirkung erzielt! Punkt. Wenn Sie beim Telefo-
nieren die falsche Nummer wahlen, kdamen Sie ja auch nicht auf die Idee,
die Wahlwiederholungstaste zu dricken!

Wenn es also offensichtlich so ist, dass der Zugang zu anderen Menschen
keineswegs einfach ist, dann ist er moglicherweise versteckt oder ver-
schlossen. Doch es handelt sich vermutlich um kein altertiimliches Schloss,
das durch einen raffinierten Dietrich geschickt zu knacken ware, sondern
eher um ein hochkomplexes System, das es zu Gberwinden gilt.

Mit dem Sales Code 55 haben die Mitglieder der Gemeinschaft Europa-
ischer Marketing- und Verkaufsexperten, Club 55, den Versuch begon-
nen, diesen Code knacken zu wollen. Es ist einerseits ein Suchvorgang,
der schon erste Antworten gibt, und gleichzeitig ist ein Anwendungs-
handbuch entstanden, das den Suchenden mit fundierten Losungen
ausstattet.

Ich erinnere mich noch genau an die entscheidende Sitzung, in der die
Autoren und die Kapitel mit ihren Themen zueinander finden sollten.
Uber 55 Experten roulierten um die Tische, um Thesen und eigene An-
sichten zu verdichten. Es herrschte eine Aufbruchsstimmung, wie sie
sich vielleicht einst bei den Rittern der Tafelrunde einstellte, als diese
sich auf die Suche nach dem Heiligen Gral begaben.
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Mich beschlich ein Verdacht, ein verfihrerischer Gedanke: Wem waére da-
mit gedient, wenn man tatsachlich auch dieses Geheimnis knacken wirde,
namlich die Antwort auf die Frage, warum Kunden etwas kaufen? Wird
dadurch irgendetwas besser? Oder zerstoren wir nur ein wunderbares Ge-
heimnis? Und was ist, wenn das alles gar nicht gefunden werden will? Wer
gewodnne, wenn das Geheimnis endglltig gellftet wirde? Brauchen wir
nicht alle ein letztes groRes Geheimnis?

Wenn Sie ganz personlich entscheiden mussten, wollten Sie alle Geheim-
nisse und Codierungen dieser Welt knacken, mit noch so raffinierten Al-
gorithmen? Wollten Sie wirklich die Geheimnisse der Liebe, der Sehn-
sucht, der allzu menschlichen Entscheidungen gellftet wissen? Oder
bliebe bei Ihnen der Wunsch, dass es doch bitte eine Blackbox geben
muss, in die wir — bei aller Sehnsucht — nicht eindringen kdnnen?

Andererseits ware es faszinierend, das Geheimnis der Kaufentscheidung
wirklich zu liften! Denn dann hatte man gleichzeitig eine der wichtigsten
Menschheitsfragen geklart, oder noch besser, dann verstinden wir den
Menschen in seiner Komplexitat womoglich ganz. Wir hatten dann die
Antwort auf die ewig gleiche Frage: Warum tun Menschen das, was sie
tun? Denn ihr Tun ist haufig genug unverninftig, verantwortungslos,
sorglos und egoistisch, manchmal sogar selbstzerstorerisch.

Ich bin nicht sicher, ob der Sales Code 55 mit diesem vorliegenden Werk
schon geknackt ist; moglicherweise werden noch etliche Biicher folgen
mussen, um die Suche immer weiter zu verdichten.

In jedem Fall halten Sie ein Buch in Handen, das von Experten mit hochs-
ter Kompetenz, mit Herzblut und Leidenschaft verfasst wurde. Doch

lesen Sie selbst!

lhr Hans-Uwe L. Kéhler



