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VORWORT
auf Der suche nach 

Dem sales coDe

von guglielmo imbimbo und michael ehlers

Was ha e  D . Diete  Zets he, D . Wolfga g Ede , Götz W. We e , P of. D . 
Fredmund Malik, Herbert Hainer, Helmut Maucher, Klaus J. Jacobs, Dr. Mi-

hael Oto, Adolf Ogi, P of. Rei hold Wü th u d Alf ed T. Rite  ge ei -

sa ? Sie alle si d P eist äge  des egeh te  A a d of E elle e, de  de  
Clu   a lässli h sei es jäh li h stafi de de  fü tägige  Jah esko -

g esses e leiht. Seit  geht diese Auszei h u g a  a hate Pe sö -

li hkeite  aus Wi ts hat, Gesells hat u d Poliik, die si h fü  die Bela ge 
de  soziale  Ma kt i ts hat ei setze  eziehu gs eise fü  he aus age de 
Leistu ge  i  Ma kei g u d Ve t ie  stehe . U d sie ko e  alle pe sö -

li h zu  Jah esko g ess, u  diese p esiget ä hige Auszei h u g i  E p-

fa g zu eh e . O ohl diese Me s he  s ho  iele P eise e halte  ha-

e , ist es fü  sie i e  iede  ei  e oio ale  Mo e t, diese Auszei h-

u g o  Clu   i  E pfa g zu eh e .

SALEScoDe 55 
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Fü  u s Clu -Mitgliede  ist es ei e Quelle de  e s hli he  I spi aio , 
e  diese auße ge öh li he  Me s he  o  ih e  E fah u ge , ih e  

E folge , a e  au h Niede lage  e zähle  u d i  „hi te  die Kulisse “ e -

folg ei he  U te eh e  u d Me s he  s haue  dü fe . Wi  e i e  
u s o h a  Adolf Ogi, de  u s ü e  sei e E fah u ge  u d Meei gs als 
Auße i iste  de  S h eiz e zählt hat, ie e s hli h, e oio al u d 

a h al ha t Ve ha dlu ge  e laufe  kö e . U d ie e  it ü e -

as he de  Aussage  u d A t o te  die He ze  sei e  Auße i is-

te -Kollege  öf e  ko te, u  so sei e Ve ha dlu gsziele zu e ei he . 
Ei  ah e  Meiste  de  e oio ale  I tellige z. Ode  ie Götz W. We -

e  it g oße  Risiko die o  Vate  ü e o e e Apotheke da als 
s hließe  u d zu  d -Idee u aue  ließ. Mit sei e  e ste  Mita eite-

i  a tete e  gespa t ie ei  Boge  auf die Lade iede e öf u g, o  
die Idee ü e haupt Ku de  a sp e he  ü de. Das tat sie! Diese e ste 
Mita eite i  ist is heute de  U te eh e  t eu ge lie e . Was fü  
ei  Be eis des d -Motos „Da i  i h Me s h – da kauf i h ei .“ Viele 
diese  Gäste s he kte  u s ei alige Zitate i  diese  klei e  Ru de. 
Götz W. We e  sagte zu  Beispiel: „Nu  e  si h ausd ü ke  ka , ist 
au h i  de  Lage, sei e eige e Biog aie aßge li h zu eei lusse .“ Da-

he  setzt e  da auf, dass i  sei e  U te eh e  s ho  die „Le li ge“ 
ei  Feed a k-Ge e  o  ih e  Füh u gsk äte  u te stützt e de . 

Toll, ode ? Fü  u s si d diese Stu de  it de  Eh e gäste  leh ei he 
Sternstunden.

Wer oder was ist der Club 55?

De  Clu   ist die Eu opea  Co u it  of E pe ts i  Ma kei g & Sales 
it Sitz i  Ge f, die  geg ü det u de u d si h i  A leh u g a  die 

A fa gstage ku z Clu   e t. Diese Ve ei igu g o  E pe te , Pio-

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

ei  das Ziel gesetzt, i ht e ige  als die este  Ve kaufs- u d Ma ke-

i ge pe te  Eu opas zusa e zufüh e . I  diese  Clu  da ei zu sei  
ist fü  u s u d fü  jedes Mitglied ei e g oße Eh e u d A e ke u g, die 
jede  it Stolz e füllt. Zahl ei he Mitgliede  u d Top-Bestselle auto e  

egeg e  u s, s he ke  u s ih e F eu ds hat u d ih  e plizites Wisse . 
Zu de  Pio ie e  u d G ü de  des Clu s zähle  zu  Beispiel Ja  L. Wage 
aus den Niederlanden und Heinz M. Goldmann aus Schweden. Heute 
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egeg e  i  Top-E pe te  u d lie e  F eu de  ie E i h-No e t De-

t o , Ha s-U e L. Köhle , Ma i  Li e k, F a k S heele , Stepha  Hei -

i h, G ego  Stau  – u  u  ei ige de  Pe sö li hkeite  zu e e . Vie-

les, as i  seit de  Auf ah e i  de  Clu  e ei ht ha e , ha e  i  
diesem Club und diesen Menschen zu danken. Sie haben uns inspiriert, 

Bü he  zu s h ei e  u d u se  Wisse  g oßzügig eite zuge e . Sie ha-

e  u s du h ih  Vo le e  a get ie e , o h eh  fü  a de e Me -

s he  zu tu , ih e  F eude u d Moi aio  zu s he ke  u d ge au das 
zu tu , ozu i  T ai e  u d Speake  tatsä hli h da si d: die Welt u  
uns herum einen kleinen Tick besser zu machen.

Der Mythos des Club 55

Nie a d ka  ei fa h e ts heide , i  de  Clu  ei zut ete . Dazu uss 
a  st e ge Auf ah ek ite ie  e fülle  u d o  z ei estehe de  Mit-

gliede  e pfohle  e de . So si d Me s he  zusa e geko e , 
die i  ih e  fa hli he  u d e s hli he  Ko pete z ei alig si d. Ei e 
Ko ze t aio  a  Ko pete z, die i te aio ales A sehe  ge ießt. 
Es gi t heute i  Fa hge iet Ma kei g & Sales kei e a de e Ve ei igu g 
o  E pe te  it e glei h a e  Histo ie u d glei he  A sp u h a  das 

Fa h isse  i  de  Be ei he  Ma kei g, Ve kauf u d Ma age e t. Viele 
Mitgliede  ha e  Me s he  i  Clu  u d auße hal  des Clu s it ih e  
si site de  Wisse  i spi ie t u d e ei he t. U d sie ha e  sie auf 
de  Weg zu ih e  Ziele  ei  gutes Stü k eite ge a ht. Mitu te  de  
Stof, aus de  ei  M thos e tsteht. Do h iel zu iel dieses Clu -Wis-

se ss hatzes u de o h i ht e zählt. Es liegt ief e s hlosse  i  Oze-

a  de  E fah u ge  u d des Wisse s diese  Me s he  u d a tet da-
auf, dass es e tde kt u d geöf et i d. Es ist Zeit, dies zu tu  …

Zur Idee dieses Buches 

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

fa d i  Pal a de Mallo a stat. Fü  die eiste  Mitgliede  ei  Wiede se-

he  u te  F eu de , o a  si h i  Ko g ess au  u d au h auße hal  
ü e  E fah u ge , Idee  u d Ko zepte austaus ht. I  Ko g ess au  
läut das Wo he p og a  it Refe ate  o  e te e  E pe te  u d 
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Mitgliede , die si h auf ih e  Ge iet ei e  Na e  ge a ht ha e . Fü  
die Clu -Mitgliede  ist es ie ei  g oße  Bo e stopp, u  si h eite zu-

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

eue F eu ds hate  zu k üpfe . So e tsta d au h die e ge F eu d-

s hat z is he  u s, Gugliel o I i o u d Mi hael Ehle s. 
Es a  ge ade Kafeepause, i  ka e  zuf iede  aus de  e ste  ge ei -

sa  gehalte e  Wo kshop-Mode aio  i  Sile ei es Wo ld-Cafés. Die 
Clu -Kollege  hate  aufg u d de  o e eitete  zeh  These  it je d ei 
F age  zu  Zuku t o  Vo t äge  u d T ai i gs i  G uppe  ih e Idee  zu 
Tis hpapie  ge a ht. Da k de  Rotaio  de  G uppe  o  Tis h zu Tis h 

u de  so I fo aio e  ausgetaus ht, itei a de  e u de  u d 
eue Idee  a geleitet. Nu  a  es a  de  Zeit, de  Wo kshop-E folg zu 
esp e he  u d zu feie . Die Ko g esspause  si d dazu ideal u d au h 
illko e e Zeife ste  fü  ge ütli he Begeg u ge  u d Gesp ä he. 

Wi  hate  es u s i  de  Lou ge des Hotels ge ütli h ge a ht u d dis-

kuie te  ei ei e  kühle  E f is hu g ü e  das e e  i  Ko g ess au  
e ei hte Resultat. Es ist faszi ie e d, ie iel Wisse  u d E fah u g i  
so ei e  Ko g ess au  zusa e ko e  ka ! Jedes ei zel e Mit-
glied ist i  Ma kt auf sei e  Ge iet ei  akzepie te  E pe te. Das Wis-

se  des Ei zel e  ist iel e t, do h das Wisse  de  Viele  ist eh  e t! 
U se  kolleki es Wisse  ist ei  S hatz it fa tasis he  E folgsgehei -

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

de ist, dass dieses kolleki e Wisse  i  Clu  u te  Ve s hluss lei t. 
Es uss do h ei e  Weg ge e , ie i  diese  S hatz fü  alle zugä gli h 

a he  kö e  – fü  alle, die die Gehei isse des E folgs fü  ih e pe -

sö li he  Ziele utze  olle ! Ei e  Weg, ie i  diese  kolleki e  
Wisse s-Code k a ke !
Wi  a e  u s ei ig, dass als E stes die Gehei isse i  Ve kauf ge-

k a kt e de  üsse . Die Idee fü  das Bu h „Sales Code “ a  ge-

o e ! 
Wi  ha e  i te si  u d ge ei sa  ei  Jah  a  de  Idee u d a  Ko zept-
i halt gea eitet u d da  die Idee auf de  Jah esko g ess  i  Kitz-

ühel p äse ie t. Aufg u d de  he o age de  E fah u g it de  Me-

thode des Wo ld-Cafés o  Jah  zu o  iede holte  i  diese A eits-

ethodik – u  die eite e Basis zu  Bu h zu e a eite . Wi  p äse -

ie te  die z ölf Kapiteli halte u d  Sales Codes u d ko zipie te  
ge ei sa  e ste Idee , Opi ie u ge  u d ögli he I halte. Wi  ko -

te  iele Clu -Mitgliede , it se saio elle  Hi te g u d auf ih e  Ge-
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iet, fü  u se e Bu hidee egeiste  u d zu ei e  Mita eit als Auto  
gewinnen. Denn nur mit den Besten würde es uns gelingen, das hochge-

ste kte Ziel des Sales Codes zu k a ke . 
Wie k a kt a  i  Zeitalte  des Speed a age e ts, des I te ets u d 
de  glo ale  He ausfo de u ge  de  Code zu  e folg ei he  Ve kauf? 
Das Resultat liegt o  Ih e  u d i  si d stolz da auf. Es ist u se es Wis-

se s i  de  letzte  Jah e  kei  äh li hes ka o is hes We k e s hie e , 
das si h it alle  Aspekte  des ode e  Ve kaufe s efasst u d das 
ei e  so ge allte  Fu dus a  E fah u ge  o  so iele  E pe te  e t-
hält. Im hinteren Teil des Buches stellen wir Ihnen alle Autoren in einem 

Kurzporträt vor. Viele von ihnen haben bereits Bestseller geschrieben 

u d e iese , dass sie ih  Wisse  auf spa e de u d p ag ais he 
Weise eite ge e  kö e . Ma he  Sie si h also auf die Reise zu diese  
Wisse  u d k a ke  Sie it u s de  Sales Code zu Ih e  Ve kaufse folg!

� ̶��Gugliel o�I i o�u d�Mi hael�Ehlers�
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VORWORT
EIN LETZTES 

GEHEIMNIS BLEIBT

von Hans-Uwe L. Köhler, Past-President  

und Ehrenmitglied im Club 55

Es ist er utli h i ht er esse , e  i h ehaupte, dass die Grü de für 
oder gege  ei e Kaufe ts heidu g i er o h faszi iere d si d. Tagtäg-

li h e ühe  si h Tause de o  Markei ge perte  oder Verkaufstrai-
er , ihre  Se i arteil eh er  das Pri zip der Markt eei lussu g 

oder des Verkaufsgesprä hs zu erkläre  – it sehr u ters hiedli her Wir-
ku g hi si htli h des ge ü s hte  oder erhote  Erfolgs! Zu al jeder 
o  si h ehauptet, de  ri hige  Weg zu ke e , ot ge ug erstärkt 

durch den Hinweis, dass es sich dabei selbstverständlich um den einzig 

ri hige  Weg ha delt. 

I  Hu dertause de  o  Gesprä he , die tägli h z is he  de  u ter-
s hiedli hste  Me s he  stafi de , i er or de  Hi tergru d, de  

SALESCODE 55 
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je eils a dere  ü erzeuge  zu olle , erdie t ei  Pu kt u sere eso -

dere Auf erksa keit: Kei er eiß irkli h, ie es geht! Höre  Sie de  
Aufs hrei der E pöru g?

Ha e  Sie de  folge de  Te t s ho  ei al gehört oder sogar sel er ge-

sagt: „Das ha e i h s ho  tause d al gesagt!“? Es spielt jetzt kei e Rolle, 
o  Sie it diese  Satz Ihrer Verz eilu g Ausdru k erleihe  ollte , 

eil Ihr Ki d das Zi er i ht aufräu t oder o  ei  Mitar eite der ei e 
Ar eitsa eisu g i ht oder fals h ausführte, u d es spielt zu ä hst 
auch überhaupt keine Rolle, dass wieder einmal ein Kunde die unglaubli-

he  Vorteile ihres Produkts i ht erstehe  ollte – der Satz als sol her 
ist i hts a deres als ei e argu e tai e Ba kroterkläru g!

Es a ht do h s hli ht u d ei fa h kei e  Si , ei  Argu e t zu ieder-
hole , e  es kei erlei Wirku g erzielt! Pu kt. We  Sie ei  Telefo-

iere  die fals he Nu er ähle , kä e  Sie ja au h i ht auf die Idee, 
die Wahl iederholu gstaste zu drü ke !

We  es also ofe si htli h so ist, dass der Zuga g zu a dere  Me s he  
kei es egs ei fa h ist, da  ist er ögli her eise erste kt oder er-
schlossen. Doch es handelt sich vermutlich um kein altertümliches Schloss, 

das dur h ei e  rai ierte  Dietri h ges hi kt zu k a ke  äre, so der  
eher u  ei  ho hko ple es S ste , das es zu ü er i de  gilt.

Mit de  Sales Code 55 ha e  die Mitglieder der Ge ei s hat Europä-

is her Markei g- u d Verkaufse perte , Clu  55, de  Versu h ego -

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

der s ho  erste A t orte  gi t, u d glei hzeiig ist ei  A e du gs-

ha d u h e tsta de , das de  Su he de  it fu dierte  Lösu ge  
ausstatet. 

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

Autore  u d die Kapitel it ihre  The e  zuei a der i de  sollte . 
Ü er 55 E perte  roulierte  u  die Tis he, u  These  u d eige e A -

si hte  zu erdi hte . Es herrs hte ei e Aubru hssi u g, ie sie 
si h iellei ht ei st ei de  Riter  der Tafelru de ei stellte, als diese 
si h auf die Su he a h de  Heilige  Gral ega e . 
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Mi h es hli h ei  Verda ht, ei  erführeris her Geda ke: We  äre da-

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

ä li h die A t ort auf die Frage, aru  Ku de  et as kaufe ? Wird 
dadur h irge det as esser? Oder zerstöre  ir ur ei  u der ares Ge-

hei is? U d as ist, e  das alles gar i ht gefu de  erde  ill? Wer 
ge ö e, e  das Gehei is e dgülig gelütet ürde? Brau he  ir 

i ht alle ei  letztes großes Gehei is?

We  Sie ga z persö li h e ts heide  üsste , ollte  Sie alle Gehei -

isse u d Codieru ge  dieser Welt k a ke , it o h so rai ierte  Al-
gorith e ? Wollte  Sie irkli h die Gehei isse der Lie e, der Seh -

su ht, der allzu e s hli he  E ts heidu ge  gelütet isse ? Oder 
lie e ei Ih e  der Wu s h, dass es do h ite ei e Bla k o  ge e  
uss, i  die ir – ei aller Seh su ht – i ht ei dri ge  kö e ?

A dererseits äre es faszi iere d, das Gehei is der Kaufe ts heidu g 
irkli h zu lüte ! De  da  häte a  glei hzeiig ei e der i higste  

Me s hheitsfrage  geklärt, oder o h esser, da  erstü de  ir de  
Me s he  i  sei er Ko ple ität o ögli h ga z. Wir häte  da  die 
A t ort auf die e ig glei he Frage: Waru  tu  Me s he  das, as sie 
tu ? De  ihr Tu  ist häuig ge ug u er ü tig, era t ortu gslos, 
sorglos u d egoisis h, a h al sogar sel stzerstöreris h. 

I h i  i ht si her, o  der Sales Code 55 it diese  orliege de  Werk 
s ho  gek a kt ist; ögli her eise erde  o h etli he Bü her folge  
müssen, um die Suche immer weiter zu verdichten. 

I  jede  Fall halte  Sie ei  Bu h i  Hä de , das o  E perte  it hö hs-

ter Ko pete z, it Herz lut u d Leide s hat erfasst urde. Do h 
lese  Sie sel st!

� Ihr�Hans-Uwe�L.�Köhler
 


