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Abstract

The present study is concerned with the analysis of neuromarketing and its potential for
the hospitality industry. The continual discussion on use and misuse of neuromarketing
show the necessity of a general comprehension of this science and its methods.
Moreover, there have not been any scientific studies that analysed whether
neuromarketing can be beneficial for the hospitality sector. That is why the basic
approach of this work is finding out what is meant with “neuromarketing” and how some

of its methods can be adapted into hospitality practice.

At first the work focuses on literature and the theoretical background of the topic. An
analysis of neuromarketing as possible scientific discipline covering its scientific
references and several definitions is presented. Moreover focus was laid on three key
aspects chosen from psychology to show neuromarketing profits from already
established knowledge. This shows that neuromarketing is nothing new in particular.

Yet, with support of new technologies new gains can be achieved throughout the years.

The second part of the study covers practical aspects of neuromarketing: Examples
and new approaches are chosen from a variety of possibilities. Examples that can be
adapted into the hospitality sector are described, which is basis for the following survey
of the author. There, experts are interviewed to find out the true potential and real
chances of neuromarketing. Moreover special focus is laid on the impacts of
neuromarketing, presented by the author. The target group consists of nine experts
that are either related to scientific research in neuromarketing or already practising it.
Therefore the author provocatively creates a confrontation between experts from theory
and practice. Basis for conducting this study is an interview guide that is equal for any
of the experts independent of their professional background. This survey shows a
massive conflict with theoretical and practical handling starting from the comprehension
of neuromarketing covering its application in practice and its actual impacts. The author
proves that there is no general understanding of neuromarketing: Reference point is
the individual intuition of the person conducting a theory or experiment. Nevertheless
both sides agree on the potential for further adaptation into the hospitality industry. For
this reason the author gives possible solutions and examples to be used in hotels. For

better understanding they are explained on a precise example - Iberotel Boltenhagen.

At the end of the study emphasises that there certainly is potential in using
neuromarketing in the hospitality sector, although costs and benefits are not equivalent
yet. This circumstance is picked up in future prospective: As technology and innovation
goes on, so will increase a general comprehension of neuromarketing. When both

factors converge, nearly every industry will profit from this new scientific branch.






Vorwort

Seit funf Jahren setze ich mich in Form von Studium und Arbeit mit der Tourismus-
Branche auseinander und erkannte schon friih meine Leidenschaft fur diesen Sektor.
Der Tourismus lebt von Menschen; er wird durch sie lebendig. Es entstand die
Neugier, zu verstehen, wie die Prozesse im Menschen selbst von statten gehen. Der
Drang, zu begreifen, warum Menschen so handeln, wie sie es tun, wurde stérker als
unser Dozent Christian Chlupsa schlielich im Master-Studium von ,Neuromarketing*

sprach.

So nutzte ich die Gelegenheit, gemeinsam mit meinem Praxispartner, ein halbes Jahr
an diesem spannenden Themenfeld zu arbeiten. War es anfangs noch nicht absehbar,
entstanden durch die Experteninterviews ein Zugang zu diesem Themenkreis, der
anderweitig nicht hatte erschlossen werden kénnen. Freundschaften entstanden
gleichermalen wie ein Zugehdrigkeitsgefuhl; ein Willkommen sein in einem Kreis
Gleichgesinnter. Gerade dieses soziale Geflige machte den Reiz und den Kern der
Arbeit aus — getrieben von wissenschaftlicher Neugier und persénlichem Ehrgeiz sollte
ein theoretisches Fundament entworfen werden, dass die potenzielle Wirksamkeit des
Neuromarketings fiir die Touristik begriindet. Aus dem Grund méchte ich mich bei all
den Experten bedanken, die mir gezeigt haben, dass ich die richtige Entscheidung fir

meine Abschlussarbeit getroffen habe.

Trotz der getroffenen Auswahl aus der Vielzahl méglicher Untersuchungsthemen, den
vorgenommenen Einschrankungen und vor allem dem hohen Grad der Spezialisierung
hoffe ich, die Leserschaft von diesem Themengebiet ebenso zu begeistern, wie ich es
selbst erlebt habe. Das menschliche Gehirn bleibt fir mich einer der faszinierendsten
Bestandteile des Lebens; die Ratsel, die es aufgibt und die Funktionen, die es ohne
weiteres Wissen des Menschen austbt, gleichen einem eigenen Mikrokosmos — einem
kleinen Universum. Die vielfédltigen Kernthemen der Psychologie beschaftigen sich
bereits seit Langem mit dieser Faszination und bekommen nun mithilfe der
Hirnforschung neue Unterstitzung, die ebenfalls auf wissenschaftlichen Erkenntnissen
beruht. Diese Symbiose beeindruckt mich immer wieder und beeinflusste die
vorliegende Arbeit in erheblichem Malle. Trotz intensiver Forschungen ist dies erst der
Beginn vielfaltiger zukunftiger Errungenschaften; es bleibt abzuwarten, was diese
bringen. Es ist jedoch schén, einen ersten Einblick in das Themengebiet bekommen zu

haben und ein kleiner Teil davon geworden zu sein.

Vil



Zahlreiche Personen haben mich dabei in meinem Vorhaben unterstitzt, mir zur Seite
gestanden und stets auf dem rechten Weg gehalten. Insbesondere meine beiden
Betreuer Prof. Dr. Gerald Wetzel und Prof. Dr. habil Torsten Fischer waren nie mide,
meine Zweifel konstruktiv zu diskutieren und in Chancen zu wandeln, die oft nur selten
sichtbar fir mich waren. Auch mein Praxispartner, das Iberotel Boltenhagen (speziell
Jorg Matthiessen), hat wahrend der gesamten Bearbeitungszeit stets Verstandnis

gezeigt, konstruktive Hilfestellung und neue Anregungen gegeben.

Allerdings hatten meine Eltern wohl die gréf3te Arbeit mit mir; ertrugen tapfer meine
zeitweiligen Angste und bauten mich stets wieder von Neuem auf. Mit einem
Schmunzeln erinnere ich mich an so manches stundenlange Gesprach, welche
Themenauswahl sinnvoll ist und wie ein Absatz verbessert werden kann. lhnen gilt
mein ganz persoénlicher Dank; ohne sie wéren weder das Studium, noch die Arbeit

Uberhaupt mdglich gewesen.

Nicht zuletzt die Unterstlitzung meines Freundes und die vielfaltigen Master-Treffen im
Kreise meiner Kommilitonen haben mir stets Kraft gegeben, zumal wir glicklicherweise
auch immer alle Lachen konnten. Das war das Wichtigste: Der Spal} und die Freude

an der Arbeit. Vielen Dank lhnen und euch allen!

Eure Pia Schwerin, im Juli 2014
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I. Neuromarketing als Betrachtungsgegenstand in der Theorie

1. Neuromarketing als mégliche Wissenschaftsdisziplin und
Methodik des Marketings

Im Folgenden wird der Fokus auf die aktuelle Bedeutsamkeit des Neuromarketings
gelegt. Diese stellt den Hintergrund der Betrachtung und die Aktualitat der Thematik
dar. Um ein besseres Verstandnis fir die vorliegende Arbeit zu erhalten, wird weiterhin
der inhaltliche Aufbau und die Vorgehensweise bei der Bearbeitung beschrieben. Die

Vorstellung des Praxisunternehmens rundet diese Einfiihrung ab.

1.1 Wirtschaftliche und wissenschaftliche Bedeutung der Thematik und

Begriindung der Bearbeitung

In Zeiten des extensiven Medienkonsums, der permanenten Erreichbarkeit und
anhaltenden Informationsflut wird es fur Unternehmen zunehmend schwieriger, sich
mittels Marketing-Techniken voneinander abzuheben. Grund hierfir ist der
Informationstiberschuss, dem sowohl Nachfrager als auch Anbieter ausgeliefert sind.
Mehr als 10.000 Informationen muss das Gehirn taglich verarbeiten — und das, obwohl
es sich seit seiner Entstehung kaum verandert hat. Seither sorgen fortschreitende
Technologien und immerwéhrende Innovationen fir die notwendige Anpassung an
immer wieder neue Situationen. Vor allem im medizinischen Bereich konnten in den
letzten Jahren einige wichtige Fortschritte verzeichnet werden — insbesondere auf dem
Gebiet der Neurowissenschaften. Obwohl schon lange im Fokus des Interesses, gibt
das menschliche Gehirn noch immer Réatsel auf, die bisher nicht entschliisselt werden
konnten. Noch immer steht dessen Erforschung am Anfang, wenngleich taglich neue
Erkenntnisse zu Tage kommen. Doch bleibt das menschliche Gehirn ein nicht zu
unterschatzender Faktor, bei dem zahlreiche Variable unbekannt sind und bleiben. Es
scheint das gréfte Mysterium des Menschen und doch gibt es diesem erst seine

eigentliche Identitat.

Diese Faszination ist der Grund firr die Entstehung der vorliegenden Arbeit. Vor allem
der offensichtliche Informationsiiberschuss pro Tag weckte die Neugier, sich naher mit
dem Gebiet des Neuromarketing auseinander zu setzen. Hier treffen zwei besondere

Interessensfelder aufeinander, die auf den ersten Blick unvereinbar scheinen:

Marketing aus dem betriebswirtschaftichem Gebiet wird vereint mit einem
psychologischen Thema, dass auf die Erforschung des menschlichen Gehirns
spezialisiert ist — die Neurowissenschaft. Hier wird das Kauferverhalten hinsichtlich
seiner Urspringe und Hirn-Reaktionen untersucht: Erkenntnisse, von denen das

Marketing nur profitierten kann!



Durch genaue Untersuchung der Beweggriinde, die Menschen dazu bewegen ein
Produkt einem anderen vorzuziehen, entsteht die Anforderung einen Blick hinter die
Kulissen zu werfen und zu ergriinden, wie Marketing-Malinahmen soweit optimiert
werden koénnen, dass sie gréRtmdoglichen Erfolg beim Kunden haben. Diese
Schnittstelle ist Inspiration und Schaffensquell des Neuromarketings, welches vor ca.

zehn Jahren in den Fokus einiger Wissenschaftler gertickt ist.

Ein Schwerpunkt fehlt jedoch noch immer — der Bezug zur Tourismusbranche. Diese
lebt allein vom Dienstleistungsgedanken, von Emotionen, von Menschen. Dennoch
wird bis heute einzig auf altbewdhrte Methoden im Marketing vertraut. Eine
Anwendung neuer Erkenntnisse in Bezug auf Verhaltensforschung und hirntechnische

Reaktionen fand bisher nicht statt.

Diese Situation zu andern ist der Ansatz der vorliegenden Master-Thesis. Ziel ist das
Offenlegen von Potenzialen des Neuromarketings fiir die Hotellerie. Ausgangspunkt
und Basis der Betrachtungen sind dabei die Erkenntnisse aus dem Neuromarketing als
Erweiterung, Verbesserung und als Quelle des neuen Verstédndnisses fir Kunden,
Markt und Unternehmen. Dabei entsteht eine Schnittstelle zwischen traditionellem
Marketing und den Entwicklungen im Neuromarketing, die sich innerhalb der

Tourismusbranche vereinigen I&sst.

Vielfaltige Faktoren wurden innerhalb der Erstellung der Arbeit von der Autorin
berticksichtigt: Aufgrund der theoretischen Grundlagen zum Neuromarketing ist die
Arbeit primar fur wissenschaftliche Zwecke ausgelegt. Sie folgt dem Anspruch, das
Themengebiet des Neuromarketings in einen wissenschaftlichen Kontext einordnen

und realen Vorgangen in der Praxis zuordnen zu kénnen.

Die Spezifizierung der Thematik setzt aulerdem ein Grundversténdnis von Marketing
voraus; die Grundprozesse der Tourismus-Branche miissen ebenfalls weitestgehend
bekannt sein. Die Arbeit richtet sich somit auch an diejenigen, die bereits innerhalb des
Dienstleistungssektors tatig sind und sich dafur der Potenziale aus der Hirnforschung
bedienen mdéchten oder in diese Branche einsteigen und neue Erkenntnisse in ein
Unternehmen bringen méchten. Aus der im Folgenden vorgestellten Gliederung wird
deutlich, dass die Arbeit das Thema Neuromarketing keinesfalls in seiner

Vollstandigkeit abbilden kann.

Sie ist jedoch eine Orientierungsgrundlage, die das Spannungsfeld des
Neuromarketings aufgreift und fir die Wirtschaft anschaulich gestaltet. Damit wird eine
Basis flr eine Adaption in die Praxis geschaffen und eine theoretische Grundlage fir

die Wissenschaft geliefert.



Um der komplexen Thematik gerecht zu werden, entschied sich die Autorin fir die
Betrachtung drei groRer Bereiche: Neuromarketing im Blickfeld der Theorie, als
Gegenstand der Praxis und schliefdlich als Fokus fiir eine eigene Untersuchung. Auf
diese Weise wurde ein Abbild des bisherigen Datenvolumens gegeben und eine
Perspektive aus drei verschiedenen Blickwinkeln gegeben. Diese drei Bereiche bilden
damit das Grundgerist der Arbeit. Innerhalb dieser drei grol’en Bereiche werden
wiederum verschiedene Kapitel in den Fokus gelegt, die im Folgenden naher

beschrieben sind.

Im ersten Teil der Arbeit sind zundchst die theoretischen Grundlagen zum
Neuromarketing dargelegt. Dabei wird als erstes ein Schwerpunkt auf dessen
Entstehung und verschiedene Definitionsansatze gelegt. Hier wird bereits die
Interdisziplinaritdt des Neuromarketings deutlich: Es besteht, nach Annahme von
Christian SCHEIER, aus sieben Teilbereichen, aus denen die Erkenntnisse selektiert

und im Neuromarketing gebundelt werden.

Die Komplexitdt der Thematik fuhrte auch 2zu einer Einschrankung der
Betrachtungsweise. Neuromarketing vereint Betriebswirtschaftslehre und Psychologie
— eine kontrdre Paarung von Disziplinen, die unweigerlich Konflikte mit sich bringt.
Dieses Spannungsfeld steht in besonderem Interesse der Autorin, immerhin wird das
Neuromarketing dadurch lebendig. Vor allem bei der Nutzung verschiedener
Wissenschaftsgebiete wird diese Situation besonders deutlich. Oft tauchen Begriffe wie
.mplizite Signale“, ,Unbewusstsein“ und ,Wahrnehmungsebene* auf. Diese lassen sich
im betriebswirtschaftlichen Sinn weder erfassen, noch messen. Aus dem Grund ist
dieser Thematik ein Schwerpunkt in der Arbeit gewidmet. Kognitions- und
Wahrnehmungspsychologie spielen eine wesentliche Rolle fiir die Erkenntnisse im
Neuromarketing. Deshalb werden sie in Kapitel 3 im Fokus dargestellt, um deren

Mehrwert zu verdeutlichen.

Forscher im Neuromarketing stellen sich dem Anspruch messbare Ergebnisse zu
liefern und bedienen sich daher den bildgebenden Verfahren. Diese Verfahren,
vorwiegend im medizinischen Bereich angesiedelt, sind in Kapitel 4 in Kirze
beschrieben und deren Hintergriinde erklart. Auf diese Weise entsteht Transparenz:
Messbare Ergebnisse basieren auf wissenschaftlichen Methoden. Um diesen Einblick
zu vertiefen, sind deren Relevanz fur das Neuromarketing und deren Vor- und

Nachteile vorgestellt.

Der eigentliche Kernpunkt der Arbeit ist in den Kapiteln 5 und 6 widergespiegelt:
Neuromarketing versteht sich als anwendungsorientierte Wissenschaft — es nutzt

Erkenntnisse aus verschiedenen Wissenschaften und setzt diese fir die Praxis um.



Konkrete Beispiele aus der Wirtschaft sollen damit den tatsdchlichen Nutzen des
Neuromarketings unterlegen. Hier sind konkrete Anwendungen dargestellt und bieten
damit den realen Ankniipfungspunkt fir den Ubertrag in die Tourismus-Branche. Die
Beispiele legen das Potenzial des Themengebiets offen und bieten damit vielféltige
Denkansétze fur die weitere Nutzung. Des Weiteren verhilft Neuromarketing zu einem
Umdenken in Hinblick auf bereits bekannte und angewendete Methoden, die jedoch als
Fehleinschatzungen offenbart wurden. Einige dieser bisherigen Annahmen werden

somit vorgestellt und durch das Neuromarketing entkréftet.

Wenngleich die bisherigen Kapitel die Potenziale des Neuromarketings hervorheben,
kann eine solche Thematik nicht frei von Kritik bleiben. Insbesondere die Nutzung
medizinischer Verfahren ldsst einen weiteren Schwerpunkt der Arbeit deutlich werden:
Kritik an der Methodik und dem gesamten Wissenschaftsbereich. Neuromarketing nutzt
Erkenntnisse der Hirnforschung, um tiefere Einblicke in das Gehirn des Menschen zu
erlangen. Konsequenz ist die bewusste Manipulation der Menschen. Das Resultat soll
eine optimierte Strategie in der Kundenansprache und Produktwerbung sein, bei der
die Menschen nicht mehr ausweichen kénnen. Solchen Vorwirfe sieht sich das
Themengebiet des Neuromarketings des Ofteren ausgesetzt. Diese Kritik ist
Ausgangspunkt fur eine ethische Betrachtung und Stellungnahme zu den Vorwirfen.
Die Zweifel und Angste gegeniiber dem Neuromarketing werden in Kapitel 7 ebenso
aufgegriffen, wie deren kontrdre Meinungen, um so das Bild der Wissenschaft

zurechtzuriicken.

Der Anspruch der Arbeit besteht darin, ein reales Bild des Neuromarketings im
Brennpunkt von Theorie und Praxis dazustellen. Als empirische Untersuchung wurden
Expertengesprache mit Wissenschaftlern oder Unternehmen durchgefiihrt, um das Bild
des Neuromarketings zu vervollkommnen und in dieser Arbeit abzurunden. Die bisher
behandelten Themen sind darin aufgegriffen worden und beziehen damit Stellung zu
der Hauptfrage der Autorin: Kann die Tourismus-Branche vom Neuromarketing
profitieren? Die Auswahl der Methodik, die Durchfiihrung der Interviews und die

entsprechende Auswertung sind Gegenstand der Kapitel 8 und 9.

Diese Auswertung wird in der Schlussbetrachtung in Kapitel 10 noch einmal
aufgegriffen und einer letztendlichen L&sung zugefuhrt. Hinweise fir die
Konsequenzen in der Hotellerie werden ebenso gegeben, wie eine generelle
Einschatzung der zukinftigen Entwicklung des Neuromarketings. Die Bearbeitung der
Thematik erfolgt somit durch die theoretische Auseinandersetzung mit vorhandenem
Wissen und der Prifung der Relevanz fur die Praxis. Im Umkehrschluss werden jedoch
auch praktische Anwendungsmdglichkeiten auf deren Relevanz in der Theorie gepriift.
Im Folgenden soll daher zunachst das Praxis-Unternehmen der Autorin vorgestellt
werden, um die praktische Seite der Arbeit zu prasentieren.
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1.2 Vorstellung des fiir die Thematik ausgewahlten Praxis-Unternehmens

Zur Unterstitzung und Anwendung der vorliegenden Ergebnisse wird gesteigerter Wert
auf die Verbindung von Theorie und Praxis gelegt. Aus diesem Grund wurde die Arbeit
in Zusammenarbeit mit dem Hotel Iberotel Boltenhagen angefertigt. Diese Kooperation
l&sst sich auf gute Verbindungen zwischen Hochschule und Praxis-Unternehmen

zurlickfihren, die im Rahmen einer Firmenkontaktmesse geknipft wurden.

Einen ersten Uberblick zur Einschatzung der Unternehmenssituation bietet die
Imagebroschiire der Iberotels. Die folgenden Angaben basieren daher auf dieser
Quelle’.

Die Imagebroschire gilt fur alle Hotels der Kette und gibt einen Gesamtuberblick der
H&auser. Die Iberotel-Hotelkette ist seit 1989 eine 100%-ige Tochtergesellschaft des
Reiseveranstalters TUI, wenngleich bereits 1970 als private Hotelgesellschaft auf
Mallorca gegriindet. Mittlerweile umfasst die Hotelkette 2 Nilschiffe und 24 Hotel-
Betriebe, die vorwiegend in Agypten zu finden sind. Alle Anlagen wurden im Vier- bis
Funf-Sterne-Bereich klassifiziert. Mit acht Auszeichnungen des TUI Hollys ist sie die
starkste Hotelkette des Reiseveranstalters. Neben diesen Auszeichnungen wurde

Iberotel auch mit dem TUI Umwelt Champion und anderen Ehrungen gekaurt.

Leider gibt es fir das jeweilige Hotel keine eigene Image-Broschiire, weswegen im
Folgenden eine individuelle Einschatzung, beruhend auf eigenen Erfahrungen und
internen Unterlagen, erfolgt. Die Darstellungen entstammen der Einfilhrung zum
Marketingplan Iberotel & DORFHOTEL Boltenhagen von 20092,

Das Iberotel Boltenhagen wurde 2008 als erste Anlage der Kette in Deutschland
er6ffnet. Namenspragend und charakteristisch ist die Lage in Boltenhagen mit direktem
Zugang zur Ostsee. Das Ostseebad Boltenhagen, staatlich anerkanntes Seeheilbad,
liegt im Nordwesten Mecklenburg-Vorpommerns zwischen den Hansestéddten Libeck

und Wismar.

Durch seine 200-jahrige Badekultur, der Auszeichnung mit der Blauen Europa-Flagge,
einem Gltesiegel flir ausgezeichnete Wasserqualitat und sauberen Strand, wie auch
dem Heilklima weist dieser Erholungsort bereits eine lange Tradition in der
Beherbergungs-Branche auf. Auch heute spielt er fir den Gesundheitstourismus eine
Rolle, wenngleich dieses Segment nur einen Anteil von 6,36% innerhalb der gesamten

Unterkunftsstatistik einnimmt.

" Vgl. IBEROTEL TUI AG (0.J., Hrsg.): Iberotel — So Iasst es sich leben. Image Broschiire. Hannover.
Letzter Aufruf. https://www.tui.com/fileadmin/redaktion/PDFs/352-iberotel-imagebroschuere.pdf.
2 KUNZLE, A. (2009, Hrsg.): Einfihrung in den Marketingplan. Boltenhagen.



Dem gegeniiber stehen Ubernachtungsquoten von 37,01% in Hotels und Pensionen,
sowie 42,02% in Ferienwohnungen und Appartements. Damit bieten Hotellerie und

auch Parahotellerie die primare Anlaufstelle fiir Besucher im Ostseebad Boltenhagen.

Auf der Halbinsel Tarnewitz im drittdltesten Ostseebad Deutschlands bietet das
118.000 gm groRRe Ferienresort seinen Gasten zum einen das Iberotel Boltenhagen mit
191 Zimmern (darunter 12 Suiten), zum anderen das DORFHOTEL mit ebenfalls 191
Appartements und spezieller Ausrichtung auf Familien mit Kindern. Abgerundet wird
das Hotel-Angebot mit dem Yacht-Hafen Marina Boltenhagen, der seinen Géasten 350

Liegeplatze bietet und damit auch einen Anziehungspunkt fiir Touristen darstellt.

Zusammen ergeben diese drei Anlagen auf dem  Abb. 1:"Logo der WeiRlen Wiek™

Gelédnde das Ferienresort der ,Weillen Wiek®
(WeiRe Wiek bedeutet kleine Bucht®), die
gleichzeitig als Dachmarke implementiert wurde.
Fur diese Dachmarke wurde neben einem eigenen
Logo ein komplettes Corporate Design unter
maritimen Gesichtspunkten entwickelt. Diese

spiegeln sich in der blauen Farbgebung und dem

Element der fliegenden Méwe wieder, welche in

Quelle: BALTIC RESORT
BOLTENHAGEN GMBH (2014,
Hrsg.): Weifle Wiek Boltenhagen.

Abbildung 1 zu sehen sind.

Diese Dachmarke, vorwiegend zur Prasentation
als  Gesamt-Ferienresort, findet sich in Boltenhagen. hitp:ifwelsse-wiek.de/.
verschiedenen Bereichen des Hotels wieder, bspw. auf Fahnen vor dem Eingang zum
Hotel, im Hotel-Shop, wie auch auf der Kleidung einiger Mitarbeiter. Aulterdem wird
aullerhalb des Resorts primar mit der WeilRen Wiek geworben, sekundéar schlieRlich

mit Iberotel und DORFHOTEL.

Aus der SWOT-Analyse des Unternehmens werden in Tabelle 1 Starken, Schwéachen,

Chancen und Risiken des Unternehmens gegenubergestellt:

*Vgl. KURVERWALTUNG OSTSEEBAD BOLTENHAGEN (2014, Hrsg.): Service. Interaktiv. FAQ.
Boltenhagen. http://www.boltenhagen.de/service/interaktiv/reisetipps-faq/.

6



Tab. 1: "SWOT-Analyse des Iberotel Boltenhagen™

Starken

Ruhige, abgeschiedene Lage

Alle Zimmer / Suiten mit Balkon
oder Terrasse, sowie Blick auf die
Ostsee

Kostenfreie Parkplatze
Yacht-Hafen vorgelagert

Zugang zum Privatstrand

Chancen

Attraktionen in der Umgebung
(Ozeaneum Stralsund, Hansestadt
Wismar, u.a.)

Kooperationen mit Fremdanbietern
(bspw. Indoor-Spielplatz Mumpitz,
Erlebnisbad Wonnemar)

Yachthafen Marina Boltenhagen

e Management durch e Offentliche Bushaltestelle
Reiseveranstalter TUI AG e Anbindung Bader-Bahn
e Vertrieb durch TUl AG, TUI- ,Carolinchen-Express*®
Reisebliros e Synergieeffekte mit anderen
Iberotel-Einrichtungen (primar
Fleesensee)
¢ MICE-Geschéft
e Hohe Weiterempfehlungsraten
Schwiéchen Risiken

Hohe Fluktuation des Personals
Keine Klimaanlage auf Zimmer /
Suiten
Gastronomie  wird nicht von
Laufkundschaft frequentiert
Geringer Bekanntheitsgrad der
Marke Iberotel
Geringerer Bekanntheitsgrad
Boltenhagen im Vergleich zu

anderen Seebéadern

Insektenplage im Sommer
Logistische Anbindung

Nachster Bahnhof 16 km entfernt
Kleiner Strand

Entfernung zu Boltenhagen 3 km

Kein Einzelhandel /
Einkaufsmoglichkeiten  in  der
Umgebung
Hohe Konkurrenzdichte (Viele
Ferienwohnungen, Pensionen,
Hotels)

Quelle: KUNZLE, A. (2009, Hrsg.): Einfiihrung in den Marketingplan. Boltenhagen. S. 23

Die Erstellung der Ubersicht erfolgte auf der Grundlage der Selbsteinschatzung des

Unternehmens im Rahmen des Marketingplans des Iberotel Boltenhagen®.

* KUNZLE, A. (2009, Hrsg.): Einfihrung in den Marketingplan. Boltenhagen. S. 23.




Die bisherige durchschnittliche Aufenthaltsdauer liegt bei 2,87 Tagen, wobei die Gaste
mit einem Anteil von 99,31% primar aus Deutschland anreisen®. Mit einer Auslastung
von 31% in den schwachsten Monaten (Januar, Februar) bis 49% in den starksten
Monaten (Juli, August) liegt die Auslastungsquote des Iberotel Boltenhagen innerhalb
des bundesweiten Durchschnitts von 39,7% (Stand: 2010)°.

Aus der SWOT-Analyse kann ein weiterer Eindruck zur Einschétzung der
Unternehmens-Situation gewonnen werden. Die Mitarbeiter sind sich ihrer Situation
wohl bewusst und versuchen die Schwachen mit den Starken zu kompensieren, bspw.
wurde 2014 ein eigener Sales-Bereich eingerichtet, der zuvor noch Teil des Marketings

war.

Auf eine tiefgehende Analyse soll in dieser Arbeit jedoch verzichtet werden, um die
eigentliche Thematik — das Potenzial des Neuromarketings — in den Vordergrund zu

stellen.

° KUNZLE, A. (2009, Hrsg.): Einfihrung in den Marketingplan. Boltenhagen. S. 24.

® STATISTA GMBH (2014, Hrsg.): Entwicklung der Auslastung der angebotenen Betten deutscher Hotels
von 1992 bis 2012. Hamburg.
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/175665/umfrage/kapazitaetsauslastung-deutscher-hotels/.
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2. Grundlegende Auseinandersetzung mit dem Neuromarketing
als Wissenschaftsdisziplin

Um die Entstehung von Neuromarketing verstandlich zu gestalten, soll in einem ersten
Schritt die Herleitung des Begriffs ,Neuromarketing® erfolgen. In einem zweiten Schritt
folgt die bisherige Auseinandersetzung und Entwicklung des Themengebiets.
Aulerdem erfolgt die Einordnung in den gesamtwissenschaftlichen Kontext und ein
Versuch der Definition, um im Weiteren die verschiedenen interferierenden
Wissenschaften naher vorstellen zu k&nnen, die jedoch auch einer kritischen

Betrachtung unterzogen werden.

2.1 Begriffsherleitung ,,Neuro-Marketing“

Werbung als Mittel zum Verkauf eines Produktes prasentiert sich in der Historie noch
vor den heute hoch angesehenen Wissenschaftsfeldern der Soziologie, Psychologie
oder Betriebswirtschaftslehre. Der Drang, seine produzierten Giiter zu markieren,
entstand schon im Mittelalter, als die Stadte wuchsen und sich die Handler am anderen

Teil der neu entstehenden StrafRen siedelten.

Eine Unterscheidung der zu verkaufenden oder zu tauschenden Produkte wurde
notwendig — eine individuelle Markierung musste geschaffen werden. Auf diese Weise
etablierten sich nach und nach einzelne Markierungen, die spater zu Marken wurden.

Beispiel daflir ist das Meissner Porzellan, das heute weltweit exportiert wird.

Um die Produkte zu verkaufen, zogen Marktschreier von Ort zu Ort, um ihre Ware
anzupreisen. Der eine Uberbot den anderen — die Vorzlige der Produkte galten meist
weniger, als die Lautstarke der fiir sie werbenden Stimme. Die Anfange des Marketings

waren gelegt.

Im Verlauf der Zeit entwickelten sich neue Medien, mit denen ein Produkt beworben
werden konnte. Dennoch wird Werbung heute als Manipulation der Menschen
angesehen, die sie in die Fadnge der Konsumgesellschaft treibt. Werbung wird daher
von wenigen Wissenschaftsdisziplinen ernsthaft untersucht. Liegen die
Verantwortungsbereiche zum Teil in der Soziologie und Psychologie, wird sie stets und

zuverldssig dem Marketing innerhalb der Betriebswirtschaftslehre zugeordnet.

Das Marketing ist daher primér eine Wissenschaft, die sich mit der Vermarktung von
Produkten beschaftigt. Im Fokus stehen die Menschen, die das Produkt verkaufen und

die, die das Gut kaufen.



Aus dem Grund sollte ein Blick hinter die Kulissen dieser Menschen geworfen werden:
die menschliche Neugier, eine Eigenschaft des Gehirns seit mehr als 200.000 Jahren,
resultierte daher aus der Verknipfung der Hirnforschung mit dem klassischen
Marketing. Die Nervenverbindungen, die dafir zu Grunde liegen, sind
ausschlaggebend fiir die Benennung des Themengebiets: ,Neuro“ stammt aus dem
Griechischen ,velpov / neliron® und bedeutet so viel wie ,Sehne” oder ,Nerv“. Daraus
folgt die wortwértliche Ubersetzung des Neuromarketings als ,Nerven-Marketing“ oder
Uberspitzt ,Nerven-Werbung®. Es geht also um die Verbindung des klassischen
Marketings mit Erkenntnissen aus der Hirnforschung, um noch naher an den Kunden

zu gelangen.

Eine genauere Auseinandersetzung mit dem Marketing folgt erneut im weiteren Verlauf
dieses Abschnitts und verdeutlicht die starke Ausrichtung auf diesen Bestandteil des

Neuromarketings.

2.2 Entstehung des Neuromarketings

Auch Uber den Ursprung und Entstehungshintergrund des Neuromarketings sind sich
Forscher uneins. Gerhard RAAB ist sich sicher: Den Grundstein der Forschungen legte
Gerald ZALTMAN, Marketing-Professor an der Harvard University, Ende der
neunziger Jahre’. Er stellte das Unterbewusstsein, das .implizite“, in den Fokus seiner
Betrachtungen und I6ste damit das Bild ab, dass Menschen stets bewusst
Entscheidungen treffen. Damit richtete er den Fokus auf die kognitiven Prozesse des
menschlichen Gehirns und trug auf diese Weise entscheidend zur Entwicklung des

Wissenschaftsgebietes bei.

Andere sehen David LEWIS-HODGSON als den ,Vater des Neuromarketings“ an, da
er bereits 1980, wahrend seiner Arbeit an der University of Sussex, erste Studien zu
diesem Thema aufgenommen hatte. Er untersuchte damals Wege, um Phobien,
Angste und Stress zu Uberwinden. ,/ became interested in using various types of
biofeedback, including EEG, to help overcome these handicapping difficulties. [...JAn
interest in measuring EEG responses to television commercials arose from my need to
find a suitable stimulus for use in a series of experiments®lm Rahmen der
weitergehenden Forschungen nutzte er das EEG als Instrument, um herauszufinden,
wie die Probanden auf Werbung reagieren und welche Prozesse dabei im Gehirn

ablaufen.

7 Vgl. RAAB, G.; GERNSHEIMER, O.; SCHINDLER, M. (2009, Hrsg.): Neuromarketing. Grundlagen —
Erkenntnisse — Anwendungen. Wiesbaden. S. 8

® NEURORELAY (2012, Hrsg.): The Early Stages of Neuromarketing Development.
http://neurorelay.com/2012/06/12/the-early-stages-of-neuromarketing-development/.
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Aufgrund dieser Studien zur Analyse der Gehirnaktivitdten im Zusammenhang mit
kommerzieller Verwendungsmoglichkeit, wird er als Pionier des Neuromarketings

angesehen.

Letztendlich ist der Fortschritt technologischer Innovationen im Bereich der neuronalen
Messmethoden richtungsgebend fur die Entstehung des Neuromarketings. Die
Entwicklung der bildgebenden Verfahren, bspw. der funktionellen
Magnetresonanztomographie (fMRT) seit Anfang der 90er Jahre, weckte das Interesse
von Marketing-Experten an den Erkenntnissen aus der Hirnforschung. Damit ist auch
der Ursprung in den USA aufgrund der raschen Innovationen einstimmig belegt,
sodass deutsche Forscher wesentlich von den Erkenntnissen amerikanischer Kollegen

profitieren kénnen.

Als wahre Geburtsstunde wird bspw. auch die Studie von MCCLURE und MONTAGUE
aus dem Jahre 2004 angesehen: Sie untersuchten das Konsumverhalten von Coca
Cola und Pepsi mithilfe eines fMRT-Scans. Bei einer Blindverkostung schmeckten den
Probanden sowohl Pepsi, als auch Coca Cola gleich. Ebenso waren die gleichen
Hirnareale aktiviert. Wurde den Testpersonen jedoch bewusst mitgeteilt, welche der
beiden Marken sie konsumierten, préferierten sie Coca Cola. Auf’erdem wurden véllig
verschiedene Gehirnareale aktiviert’. Aufgrund ihrer Ergebnisse gelangte das
Neuromarketing in das offentliche Blickfeld und wurde auch durch die neuen

bildgebenden Verfahren zu einem Medien-Hype.

23 Einordnung in den gesamtwissenschaftlichen Kontext und

Definitionsansatze

Neuromarketing lasst sich als Teildisziplin der Neurowissenschaften einordnen. Diese
lassen sich in drei Disziplinen einteilen: die Neurobiologie, Neurophysiologie und
Neuropsychologie. Damit reprasentiert sie eine Verschmelzung von Wissenschaften
mit biologischem, medizinischem und psychologischem Fokus. Die neuronalen
Funktionen des Menschen sollen auf diese Weise in einem komplexen Rahmen

verstanden werden'®.

9 Vgl. ZURAWICKI, L. (2010, Hrsg.): Neuromarketing. Exploring the brain of the Consumer. Berlin,
Heidelberg.S.72 ff.

Y RAAB, G.; GERNSHEIMER, O.; SCHINDLER, M. (2009, Hrsg.): Neuromarketing. Grundlagen —
Erkenntnisse — Anwendungen. Wiesbaden. S. 2
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Die Verbindung dieser auf den ersten Blick kontraren Wissenschaften soll zum
Verstandnis der Entstehung von Gedanken und resultierenden Handlungen verhelfen,
wie auch neue Erkenntnisse in der Verarbeitung von Emotionen bringen.
Durch die visuelle Unterstlitzung sollen die Funktionen und die Organisationsweise des

Gehirns ergriindet werden.

Die Neurowissenschaften richten sich auf die theoretischen Forschungen; aufgrund der
Verbindung mit der Okonomie entsteht ein praxisorientiertes Wissenschafts-Gebiet:
Die Neurodkonomie. Sie untersucht wirtschaftliche Entscheidungen aller Art mit
Methoden der Hirnforschung. Innerhalb dieser Disziplin kommt es zum Austausch
zwischen Okonomen, Psychologen und Neurowissenschaftlern. Gemeinsam sollen
hier VerknUpfungspunkte von naturwissenschaftlicher und geisteswissenschaftlicher
Perspektive gefunden werden. Auf diese Weise soll bspw. geklart werden, auf welcher
Grundlage Menschen Entscheidungen treffen. Es werden Gedanken- und Geflihlswelt
erforscht und mithilfe 6konomischer Modelle abgebildet'. Vor allem die bildgebenden
Verfahren, auf die in Kapitel 4 ndher eingegangen wird, liefern zusatzliches
Datenmaterial, welches empirische Erhebungen mittels Fragebogen nicht bieten

kénnen. Damit profitiert die Okonomie von den neuen Messverfahren.

Die Neurowissenschaft kann diese Ergebnisse wiederum nutzen, um ihre bisherigen
Thesen zu Uberprifen und zu validieren. ,Letztendlich kénnen dadurch Abweichungen
zwischen theoriegestiitztem, 6konomischem und realitdtsbezogenem, emotionalem

“12 . Neurotkonomie stellt damit zunzchst die

Verhalten besser erklédrt werden
Grundlagenforschung dar, die grundsatzliche Gemeinsamkeiten, denen alle Menschen
unterliegen, untersucht — angefangen von Stoffwechselprozessen bis hin zu den
Gehirnaktivitaten, sind die intrapersonalen Prozesse weitestgehend identisch. Dadurch

lassen sich allgemeine Rickschlisse fir die Marketing-Praxis ziehen.

Richtet sich der Fokus nun speziell auf Kauf- und Konsumentscheidungen, wird die
Neurodkonomie unterschieden in ,Consumer Neuroscience® und ,Neuromarketing®.
Consumer Neuroscience wird als universitdre Grundlagenforschung verstanden,
Neuromarketing ist demgegeniiber anwendungs- und praxisorientiert’. Abbildung 2

verdeutlicht diese Zusammenhéange.

B Vgl. RAAB, G.; GERNSHEIMER, O.; SCHINDLER, M. (2009, Hrsg.): Neuromarketing. Grundlagen —
Erkenntnisse — Anwendungen. Wiesbaden. S. 4.

"2 Ebenda. S. 4

3 Vgl. HAUSEL, H.G. (2011). Citrix Online LCC (Hrsg.): Was Neuromarketing ist und kann. Miinchen.
http://www.citrixonline.de/pdf_col/whitepaper/116DE_WP_Neuromarketing.pdf .S. 3 ff.
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Abb. 2: "Einordnung des Neuromarketing im wissenschaftlichen Kontext"

Grundlagen-
Forschung

Neurookonomie

Praxis-
Forschung und
Anwendung

Quelle: HAUSEL, H.G. (2011). Citrix Online LCC (Hrsg.): Was Neuromarketing ist und kann. Miinchen.
http://www.citrixonline.de/pdf_col/whitepaper/116DE_WP_Neuromarketing.pdf.

Innerhalb der Neurotkonomie entstand somit ein junges Wissenschaftsgebiet: Das
Neuromarketing. Diese Disziplin hat den Vorteil, dass Menschen darin als Individuen
betrachtet werden. Hier erfolgt demnach die Spezifizierung der Neurodkonomie auf

konkrete Anwendungsbereiche.

Dennoch ist der Begriff des Neuromarketings aufgrund des interdisziplindren
Charakters schwer greifbar. Nach der Definition von RAAB ist Neuromarketing eine
.Forschungsrichtung, die aufbauend auf einer induktiven Vorgehensweise
Erkenntnisse und Verfahren aus den Neurowissenschaften, der
Kognitionswissenschaft und der Marktforschung im Rahmen von marketingrelevanten
Themen integriert und verkniipft. [...] Neuromarkting meint die Analyse der neuronalen

Wirkung absatzpolitischer MaRnahmen“*.

Hans-Georg HAUSEL, einer der fiihrenden Experten auf dem Gebiet des
Neuromarketings in Deutschland, stellt eine enge und eine erweiterte Definition von

Neuromarketing gegenlber:

e ,Enge Definition: Nutzung von apparativen Methoden der

Hirnforschung fiir Marketing-Zwecke.

e Erweiterte Definition:  Nutzung von apparativen Methoden und

Erkenntnissen der Hirnforschung filir Marketing-

Zwecke.“"®

14 RAAB, G.; GERNSHEIMER, O.; SCHINDLER, M. (2009, Hrsg.): Neuromarketing. Grundlagen —
Erkenntnisse — Anwendungen. Wiesbaden, S. 4 ff.

" HAUSEL, H.G. (2011). Citrix Online LCC (Hrsg.): Was Neuromarketing ist und kann. Miinchen.
http://www.citrixonline.de/pdf_col/whitepaper/116DE_WP_Neuromarketing.pdf. S. 4.
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Die engere Definition entspricht einem Versténdnis von Neuromarketing als Einsatzort
apparativer, bildgebender Verfahren fir Marketing-Zwecke, wahrend die erweiterte
Definition vorwiegend von den Erkenntnissen der Hirnforschung im Allgemeinen

profitiert und diese mit eigenen Verfahren unterstiitzt.

Leon ZURAWICKI, Professor an der University of Massachusetts in Boston, erklarte im
Rahmen des Neuromarketing World Forums (NWMF) 2013 sein Verstandnis von
Neuromarketing ,as being a blend of techniques documenting neuronal reactions in the
brain / rest of the body to assure deeper insight relative to traditional research
methods, studying brand significance, perception, preference, but also data processing

and decision making, as it promises to measure unconscious processing*'°.

Die Einheitlichkeit im Neuromarketing liegt daher in der differenzierten Wahrnehmung
des Gebiets, wenngleich der Schnittstellencharakter zwischen verschiedenen

Wissenschaftsdiziplinen eindeutig ist.

Einerseits wird es dargestellt als neurowissenschaftlich fundiertes Teilgebiet der
Marktforschung — also: als eine empirische Methode. Andererseits wird es als
Grundlagenwissenschaft betrachtet, die praxisrelevante Resultate fiir das Marketing
liefert. Die Nutzung und Interpretation bildgebender Verfahren scheint dabei fir alle

genannten Definitionen im Vordergrund zu stehen.

Obwohl eine allgemeinglltige Definition des Begriffs nicht vorliegt, wird eines deutlich:
Neuromarketing ist keine neue Erfindung des Marketings, sondern eine theoriebasierte
Untermauerung und Erweiterung der bisherigen Methoden und Instrumentarien.
Mithilfe neuer Erkenntnisse aus Hirnforschung und anderen Wissenschaftsdisziplinen
soll Marketing unterstitzt werden und dementsprechendes Verstandnis fir den Kunden

und seine Entscheidungen bringen.

Weitere Begriffsverstdndnisse werden auch in den Interviews deutlich, in denen
Experten Stellung zum Thema Neuromarketing beziehen (siehe Anlagen IlI-XI). Die
Autorin schlieRt sich aufgrund der dargelegten Betrachtungen dem erweiterten
Begriffsverstandnis von HAUSEL an: Das Neuromarketing wird daher im Folgenden als
Erweiterung des klassischen Marketings gesehen, dass sich durch Instrumentarien,
wie fMRT oder EEG, Erkenntnisse der Hirnforschung zunutze macht, um diese auf das

bisherige Marketingverstandnis anzuwenden.

' NEURORELAY (2014, Hrsg.): Neuromarketing World Forum 2013 Experience. 0.0.
http://neurorelay.com/2013/03/26/neuromarketing-world-forum-2013-experience/.
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Dadurch wird das Hauptziel deutlich: Im Vordergrund steht die Frage, wie Menschen
Entscheidungen und Urteile féllen und sich so verhalten, wie sie es tun. Im Grund ist es
demnach eine Verhaltensanalyse mithilfe bildgebender Verfahren, die zu einem
besseren Verstadndnis des Kunden flihren und damit das Marketing neu ausrichten
kann. Auf diese Weise kdnnen bisherige Marketing-MalRnahmen auf ihre Wirksamkeit

Uberprift und verbessert werden.

Auch an dieser Stelle soll noch einmal der Hinweis erfolgen, dass Neuromarketing
keine allumfassende Neuentdeckung darstellt, die samtliche bisherigen Erkenntnisse
zunichtemacht. Gerade im Bereich der Kognitionspsychologie, siehe Abschnitt 3.1,
sind diese Ansadtze nicht neu. Durch das Neuromarketing sollen diese
Errungenschaften jedoch vorrangig Anwendung in der Praxis erhalten und fir

Unternehmen zugénglich gemacht werden.

Einen Uberblick Uiber alle Disziplinen der Wissenschaft, die im Neuromarketing vereint

werden, bietet nun folgender Abschnitt.

2.4 Neuromarketing als interdisziplindre Wissenschaft

Der Schnittstellencharakter des Neuromarketings wird deutlich, wenn alle Bereiche
betrachtet werden, aus denen Neuromarketing Erkenntnisse bezieht. Die folgende

Abbildung verdeutlicht diesen Charakter:

Abb. 3: "Neuromarketing als interdisziplindre Wissenschaft"
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Intelli
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Marketing
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Quelle: SCHEIER, C.; HELD, D. (2008, Hrsg.): Wie Werbung wirkt. Erkenntnisse des
Neuromarketing. Planegg / Miinchen. S. 22.
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Ausgehend von dieser Grafik beziehen Forscher im Neuromarketing ihre Erkenntnisse
aus der Psychophysik, Kinstlicher Intelligenz, den klassischen Disziplinen Marketing
und Marktforschung, den Kulturwissenschaften, der Entwicklungspsychologie, sowie

der Hirnforschung.

Aufgrund der verdeutlichten Komplexitat liegt die Frage nahe, welche Informationen
aus welchem Fachgebiet bezogen werden. Auflerdem scheinen Grenzen in den
jeweiligen Bereichen zu existieren, die mithilfe des Neuromarketings umgangen oder
aufgehoben werden sollten, welche jedoch auch das Neuromarketing beeinflussen
kénnten.

Ebenfalls deutlich wird auch die Einschrankung der Wissenschaftsdisziplin, obwohl
noch zahlreiche andere Gebiete eine Rolle spielen kénnten. So wird bspw. in keinem
der gezeigten Felder eine soziale Komponente ersichtlich, die jedoch vor allem im
Marketing und bei der Hirnforschung eine nicht zu vernachladssigende Rolle spielt.
Aus dem Grund beschéftigte sich die Autorin genauer mit den einzelnen

Fachbereichen, um das Gebiet des Neuromarketings tatsachlich abgrenzen zu kénnen.

2.4.1 Psychophysik

Die Frage nach dem Zusammenspiel zwischen Kérper und Seele oder Leib und Geist
spielt eine der wichtigsten Rollen im Bereich der Psychophysik. Als eine der altesten
Teilbereiche in der Kognitionspsychologie beschaftigt sie sich mit den
Zusammenhdngen zwischen physischen Reizen und physischem Erleben. Der
Begriinder dieses Wissenschaftsgebiets, Gustav Theodor FECHNER, verdffentlichte
bereits 1860 die "Elemente der Psychophysik".

.Unter Psychophysik soll hier eine exacte Lehre von den functionellen oder
Abhéngigkeitsbeziehungen zwischen Kérper und Seele, allgemeiner zwischen
kérperlicher und geistiger, physischer und psychischer, Welt verstanden werden. [...]
Alle Erérterungen und Untersuchungen der Psychophysik beziehen sich (berhaupt
blos auf die Erscheinungsseite der kérperlichen und geistigen Welt, auf das, was
entweder unmittelbar durch innere oder dussere Wahrnehmung erscheint, [...]; kurz
auf das Physische im Sinne der Physik und Chemie, auf das Psychische im Sinne der
Erfahrungsseele, ohne dass auf das Wesen des Koérpers, der Seele hinter der

Erscheinungswelt im Sinne der Metaphysik irgendwie zurtickgegangen wird*"".

" FECHNER, G. T. (1860, Hrsg.): Elemente der Psychophysik. Erster Theil. Leipzig. S. 8.
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