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hofer den Schmetterling als Er-
folgsmodell der Evolution he-
raus. Der Leitfaden fur Fih-
rungskrifte ist vergangenes Jahr
im Schweizer Gellius-Verlag er-
schienen. ,,Schmetterlinge waren
als Zaungast beim Untergang
der Dinosaurier dabei, die so
viel robuster erschienen als die
kleinen Schuppenfliigler”, no-
tiert Meierhofer. Und fihrt fort:
»Der Schmetterling sieht so fra-
gil und grazios aus, dass man
sich fragt, wie er in einer vom
Uberlebenskampf gepragten
Welt tber 50 Millionen Jahre
bestehen konnte.“

Die Uberlebensstrategien
»dieses stammesgeschichtlichen
Langstreckenlaufers, dem man
die Miithe des Marathons, den
er erfolgreich absolviert hat,
nicht ansieht“, seien spektaku-
lar. Zitat Meierhofer: ,,Wer ein
Unternehmen fithrt, kann von
ihnen lernen!*

Chancen identifizieren

Schmetterlinge hitten erstaun-
liche Fahigkeiten und die besten
Nasen zur Identifikation von
Chancen: ,,Das kleine Nacht-
pfauenauge beispielsweise ist in
der Lage, ein Weibchen aus ki-
lometerweiten Entfernungen in
ganz kurzer Zeit zu orten.“ So
wiurden die Fihler des Schmet-
terlings wie hoch empfindliche
Antennen bereits wenige Mole-
kiile eines Lockstoffes erfassen,
den das Weibchen verspriht:
»Je stirker der Duft, oder die
Konzentration der Partikel, um-
so niher das Weibchen. So be-
wege sich der Falter immer in

Richtung zunehmender  Ge-
ruchsintensitit, bis er das Weib-
chen gefunden habe.

Aus diesem stiandigen Prozess
des Messens von Molekiilen
und der damit einhergehenden

Menschen Jk;

Quelle der Inspiration: Schmetterlinge, so Peter Meierhofer, haben in der Evolution Dinosaurier
iiberlebt und gelten als Symbol fiir Flexibilitdt, Kreativitat und Harmonie mit der Natur.

Anpassung der Flugrichtung des
Falters folgert der Autor und
Marketingexperte: ,,In Analogie
zur marktgerechten Unterneh-
mensfithrung geht es um Moti-
vationselemente, Emotionen
und Motive. Sie sind die treiben-
den Krifte fiir das Empfinden,
die Kundenbediirfnisse und den
spateren effektiven Kundenbe-
darf.« Marktgerechte Unterneh-
mensfiihrung bedeute, die eigene
Unternehmensstrategie zum ge-
eigneten Zeitpunkt so neu aus-
zurichten, dass das Unterneh-
men fit fiir kommende Mirkte
gemacht werden kann.

In der gewonnenen Zeit, die
Peter Meierhofer an der Costa
Blanca als selbststandiger Strate-

Daniela Meierhofer beim Golf.

gieberater errungen hat, liest der
jahrelang trainierte Verkaufer
Htaglich zwei Stunden alle
Neuigkeiten zum Thema Ge-
hirnforschung und Kybernetik“.
»Jede Sekunde“, so der passio-
nierte Golfer, ,,leiten unsere Sin-
ne rund elf Millionen Bits an
das Gehirn, das ist eine Riesen-
menge an Information.“ Die
Crux: ,,Davon werden nur 40
Bits pro Sekunde im Bewusst-
sein erlebt, das sind 0,004 Pro-
zent der gesamten Informatio-
nen!“ Seine Konsequenz lautet:
,,Alle wesentlichen Entscheidun-
gen sind emotional und werden
vom Gehirn mit seinen hundert
Milliarden Zellen selbststindig
getroffen, ohne unser Bewusst-
sein.“ Salopp formuliert er die
Konsequenz aus dieser Erkennt-
nis der modernen Gehirnfor-
schung, wonach das Gehirn
»wie ein Autopilot funktio-
niert: ,,Wir tun nicht, was wir
wollen — sondern wir wollen,
was wir tun!*

Emotionale Steuerung

Erst im Nachhinein, so Meier-
hofer, wiirden die emotional ge-
steuerten Entscheidungen ratio-
nal begriindet: ,,Unbewusste
Ablaufe in unserem Gehirn ha-
ben einen weit hoheren Einfluss
auf unser Verhalten, als man
bislang glaubte.“ Sein Fazit:

»Wissen ist Geld. Intuition ist
wichtiger als der Verstand. Oh-
ne Aufmerksambkeit gibt es keine
offenen Tiiren!“

In seinen Seminaren ver-
spricht der Marketingspezialist
Fihrungskraften aus Handel
und Industrie, wie sie schneller
erkennen und reagieren konnen,
wie sie die Macht von Gewohn-
heit durchbrechen konnen, wie
sich Geschifte neu erfinden las-
sen und wie man neue Erkennt-
nisse iiber Bediirfnisse und Er-
wartungen von bestehenden und
potenziellen Kunden gewinnen
kann, um neue Chancen effi-
zienter wahrnehmen zu konnen.

Dabei legt der kreative Quer-
kopf, der in New York, South
Carolina und dem italienischen
Ponte San Pietro Marketing bei
Unternehmen wie Nestlé und
Crompton Company von der
Pike auf erlernt hat, Wert auf
seinen ausgepragten Pragmatis-
mus. Gefragt, was sein Leitmo-
tiv sei, denkt er kurz nach und
gibt als Antwort eine entschie-
dene Frage: ,,Wie setze ich das
um?“ Auf die Anwendung kom-
me es niamlich an, so seine Uber-
zeugung. Er habe in seinem Le-
ben viele Menschen kennen ge-
lernt, die ,alles wissen, aber
nichts gekonnt“ hitten. Wichtig
sei, Wissen anzuwenden — ,,und
dies wird viel zu wenig getibt“.



