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ZUKUNFTSKRAFT : Innovation & Marketing

Erfolgs- und Uberlebensstrategien fir die Zukunft

.Da es die wichtigste Aufgabe eines Unternehmens ist, Kunden anzuziehen, hat ein Unternehmen
zwei - und nur diese zwei — grundlegenden Funktionen: Marketing und Innovation. Marketing und
Innovation produzieren Ergebnisse, alles andere sind Kosten. Marketing ist die differenzierende,
einzigartige Funktion eines Unternehmens.”

Peter F. Drucker

Marketing und Innovation als die wesentlichsten Wertschopfungsstufen einer Unternehmung werden
zukinftig mit verschiedensten, neuvartigen Heraustorderungen konfrontiert. Insbesondere aktuelle
Krisenherde sowie erste Indizien eines Wertewandels zeigen die Notwendigkeit einer Neuorien-
tierung dieser Themenbereiche. Doch wie sollen neve Anforderungen bewadltigt werden, wenn nach
wie vor babylonische Sprachverwirrungen und Auffassungsunterschiede sowohl in Hinblick auf das
Marketing als auvch aul Innovation und deren Management vorherrschen2 Wie kénnen diese
wesentlichen Unternehmensfunktionen in Zukunft ihr Potential entfalten?

In diesem Buch sind 56 Expertenmeinungen aus Osterreich, Deutschland und Slowenien zu den
skizzierten Problematiken und Herausforderungen zu lesen. Im Fokus stehen nicht Yergangenheits-
betrachtungen, sondern die cktuellen Herausforderungen und der Blick in die Zukuntt,

Umrahmt werden diese texilichen Impulse von Arbeiten internationcler Kunstler, die im Rahmen eines
eigens ausgeschriebenen Wetthewerbs rund um das Themenfeld Marketing, Innovation und Zukuntt
entstanden sind.
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“Interview’

~Innovation macht das Leben spannend!”

Walter Mayrhofer

Was féllt lhnen spontan zum Thema
Marketing ein?

Marketing erschépft sich leider viel zu oft in
Marktschreierei und dem ,Verkaufen warmer
Lok,

Jedoch ist es absolut notwendig um das lang-
fristige Uberleben von Unternehmen zu si-
chern.

Wie definieren Sie Marketing? Was
sind seine fundamentalsten Aufgaben?
Jene Aktivitdten, die ndtig sind, um den Ver-
trieb der Produkte und Dienstleistungen zu yn-
terstitzen und Angebote fiir die Erfillung von
Kundenbedirfnissen zu kommunizieren.
Markiforschung, Bediirfnisanalyse und Produkt-
definition, Kommunikation, Kundenkontaktauf-
bau und pflege.

Welchen Stellenwert hat Marketing
aktuell in der Wirtschaft und in lhrer
bzw. den heutigen Organisationen
(Unternehmen)?

In bestimmten Bereichen der Schliissel zum Er-
folg, was sich auch in den entsprechenden
Budgets bemerkbar macht. Unsere Organise-
tion ist nicht gewinnorientiert und betreibt kein
klassisches Marketing sondern sehr intensives
Beziehungsmarketing.

Wie ist Marketing idealerweise in Un-
ternehmen zu verankern und zu ge-
stalten?

Das hangt stark von der Branche und Markipo-
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sition eines Unternehmens ab:

Leider ist Marketing viel zu selten in der Qua-
litdits-/ Innovationsabteilung verankert!

Bei der Gestaltung wiirde ich mir weniger Slo-
gans und mehr Erfiillung von Kundenbediifnis-
sen wiinschen!

Was sind fir Sie persanlich die wesent-
lichen Herausforderungen der Zu-
kunft? (Privat, Unternehmen, Oster-
reich, Europa)

Die Bewdltigung der zunehmenden Informati-
onsflut {insbes. Marketinginformation) und die
entsprechende Ausrichtung der persénlichen
und Unternehmensstrategien an das sich ver-
dndernde Umfeld.

In Osterreich und Europa sind die wesentlichen
Herausforderungen in Zusommenhang mit der
Sicherung der Sozialsysteme bei gleichzeitiger
Erhaltung/Erhdhung der Konkurrenzfhigkeit,
Widerstandsfahigkeit gegeniiber Zyklen und
Nachhaltigkeit der Wirtschakt zu sehen.

Was miissen Unternehmen tun um sich
gut fir die Zukunft vorzubereiten?
Was sind fiir Sie die wesentichsten Er-
folgsfaktoren fiir die Zukunft?
Stindige  Uberprifung  der eigenen
Produkte/Dienstleistungen,/Prozesse/ Struktu-
ren und des Umfelds in Bezug auf Wertschép-
fung und Innovation.

Die Erfolgsfaktoren eines Unternehmens liegen
in

* den vorhandenen Systemen {Unternehmens-




struktur, Qualitdt, Prozesse, Innovation, efc.)
* den handelnden Personen
* der passenden Unternehmenskultur
* der Quadlitat der Kundenbeziehungen
* und der entwickelten Technologie.
Dabei ist die Technologie [auBer wenn patent-
rechtlich geschiitzt und das hat natirlich auch
einen zeitlichen Ablauf) der am einfachsten zu
kopierende Aspekt.

Welche Bedeutung hat fiir Sie Innova-
tion? Was verstehen Sie genou unter
Innovation?

Das Bedirfnis nach Innovation ist eine grund-
sdtzliche Eigenschaft des Menschen — Innova-
tion macht das Leben spannend!

Leider wird haufig Innovation synonym mit
technischer Innovation gesehen und soziale/
philosophische/kulturelle/prozessuale Innova-
tion vernachldssigt. Apple hat z.B. die beherr-
schende Position im Smart-Phone Bereich nicht
(nur} aufgrund Gberragender technologischer
Entwicklungen erreicht, sondern ist hervorra-
gend im Design, schmieden von Partnerschaf-
ten mit tausenden kreativen Ein-Personen
Unternehmen {in bestimmter Art eine soziale In-
novation] mit welchen umgebende Angebote
entwickelt werden und dem Entwickeln neuver
Diensteistungen und Geschéftsmodelle.

Wer kiimmert sich in lhrer Organisa-
tion um Innovation? Und wie wird In-
novation bzw. der Innovationsprozess
organisiert?

Jeder, wenn méglich! Als auBBeruniversitare For-
schungseinrichtung, welche angewandte For-
schung betreibt liegt Innovation im Kernbereich
der Akfivitdten und sollte wenn méglich in allen
Bereichen prdsent sein.

Innovation wird sehr stark mit den persénlichen
Karrierezielen der Mitarbeiterlnnen verkniipft
[Dissertation). Ein typischer Karrierepfad eines
Mitarbeiters fihrt von unserer Forschungsein-

richtung in die Industrie, was eine Riickkopp-
lung der Innovationsbedirfnisse aus den Unfer-
nehmen sicherstellt.

Was ist fir Sie die wesentlichste Auf-
gabe des Innovationsmanagements?
Die entsprechende Atmosphéire und Rahmen-
bedingungen zu schaffen und die richtigen
Lleute zusammenzubringen. leider regiert in
Zeiten der Krise in vielen Unternehmen die
Angst {Angst vor einem Misserfolg bei einem
Entwicklungsprojekt, Angst um den eigenen
Job, Angst eines Unternehmensverkaufs, efc.)
und Angst und Innovation vertragen sich nicht
gut. Daher gehen viele Innovationsfihrer dazu
iber die Entwicklungsabteilungen in eigene
Entwicklungszentren auszulagern. Dies hat Vor-
teile, da man in einem kleineren Kontext einfa-
cher eine gewisse férderliche Kultur und
Rahmenbedingungen schaffen kann, hat aber
natiirlich den Nachteil, dass dadurch der wich-
tige Konnex zu den anderen Unternehmenstei-
len, insbesondere zu Produktion und
Marketing, schlechter wird.

Wie verhalten sich Marketing und In-
novation zueinander?

Marketing und Innovation sind siamesische
Zwillinge die sich gegenseitig befruchten sol-
len. Marketing ist essentieller Inputgeber fir
den ,Innovationsprozess” und soll gleichzeitig
die Vorzige der Angebote an den Kunden
kommunizieren.

Gleichzeitig entsteht aus dem Markefing ein ge-
wisser Druck zur schnellen Kommerzialisierung
von Innovationen. Der Stehsatz zum Thema In-
novationsmanagement; ,Eine Innovation ist nur
wirklich eine, wenn eine erfolgreiche Kommer-
zialisierung zustande kam” zeugt von einer ge-
wissen Kurzsichtigkeit denn Innovation braucht
oftmals sehr viel Zeit und zu friher Kommerzia-
lisierungsdruck nimmt bestimmten Innovationen
mitunter das Erfolgspotenziall
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Wie sieht das Marketing der Zukunft
aus? Welche Aufgaben soll Marketing
in der Zukunft haben?

Das Marketing der Zukunft muss weg vom
.Phrasen dreschen” und |, Slogans erfinden”,
dass man eher als |&stig empfindet. Marketing
sollte verstérkt das Aufspiiren neuer oder ver-
anderter Kundenbediirfnisse und neuver gesell-
schaftlicher Entwicklungen zum Inhalt haben,
als Friherkennungssystem fir ein gedndertes
Umfeld dienen und gleichzeitig einen méglichst
breiten Dialog mit den Anwendern fishren,

Wie kann das Innovationsmanage-
ment der Zukunft charakterisiert wer-
den? Vor welchen neuen Heraus-
forderungen wird man stehen?
Innovationsmanagement wurde zulange als li-
neare Weiterentwicklung von ,genormten” Ma-
nagementsystemen in der Tradition von
Qualitéts-, Prozess- und Wissensmanagement-
systemen gesehen. Machte der Systematisie-
rungsansatz bei Qualitat- und
Prozessmanagement durchaus noch Sinn, wird
das ,mechanische” Herangehen bei Wissens-
management und insbesondere beim Innovati-
onsmanagement (Anm.: eine Trennung von
Wissens- und Innovationsmanagement macht
m.M.n. ohnehin keinen Sinn) oft als einengend
empfunden und schadet mehr als es nitzt.

Was brauchen Marketing und Innova-
tion, um zukunftsfihig zu sein?
Infellektuellen und hierarchischen Freiraum und
die entsprechenden Synergiefaktoren (heraus-
fordernde Probleme, interessante Personen, die
richtigen Strukturen und natiirlich auch das ent-
sprechende Budget, schlieBlich bezeichnet
man Geld ja auch als ,gedruckte Freiheit”)

Was wiinschen Sie sich bezugnehmend

auf die Trios Marketing, Innovation
und Zukunft?
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Leider ist die Diskussion zu Innovation meist sehr
JInputortentiert” und erschéptt sich in der Klage
tber schrumpfende Forschungsquoten [auf
Ebene der Politik) und schrumpfende F&E-Bud-
gets (auf Ebene der Unternehmen). Das impli-
ziert, dass ein direkler Zusammenhang zwischen
aufgewendeter Mittel und getétigter Innovation
existiert und vernachlgssigt die qualitativen Po-
rameter die Innovation begiinstigen oder erst er-
méglichen. Yerfolgt man die éffentliche Diskus-
sion zum Thema F&E, kénnte man jo meinen,
man misste vorne nur die Budgets entsprechend
erhéhen und schon fallen die Nobelpreise und
JKiller-Applikationen” hinten runter. Dies ist na-
torlich nicht als Aufruf zum Streichen von F&E-
Budgets zu sehen (Geld ist ja zumindest nach
Herzberg ein Hygienefaktor), sondern als An-
stof3 sich intensiver mit den Bedingungen zu be-
schéftigen die Kreativitdt und Innovation férdern.

Woran glauben Sie im Zusammenhang
von Marketing, Innovation und Zu-
kunft, auch wenn Sie es - praktisch
oder wissenschaftlich - (derzeit noch)
nicht beweisen kénnen?

Dass sich gute ldeen immer durchsetzen wer-
den (leider oftmals nicht zum direkfen Nutzen
derjenigen, welche die ideen hatten).

Dass Innovation in Zukunft noch stérker réum-
lich und inhallich verteilt stattfinden wird und
die Lésungen fir die Probleme die daraus ent-
stehen nur bedingt durch Technologie gelsst
werden kénnen,

Welche wichtigen Fragen haben wir in
diesem Zusammenhang noch nicht ge-
stellt und wie ist lhre Antwort auf
diese?

Wie schaffen wir es, dass bei dem globalen In-
novationswetlauf nicht ein grofler Teil der Welt-
bevilkerung auf der Strecke bleibt2

Eine einfache Antwort auf diese Frage gibt es
wahrscheinlich nicht,




Walter Mayrhofer

Ausbildung

e Studien an der TU Wien, (Elektrische Ener-
gietechnik und Aufbaustudium  Betriebs-,
Rechts- und Wirtschaftswissenschaften), Disser-
tation zum Thema: ,Management von Koope-
rationen und Kooperationsnetzwerken am
Beispiel institutionalisierter Wirtschaftscluster”
* Studien an der University of Colorado at
"Boulder, USA (Master Studium Engineering
Management, Schwerpunkt Qualitéits-; Projekt-
& Prozessmanagement] sowie der Donau Uni-
versitdt Krems (BRW-MBA Uberleitungssemi-
nar) ' :
Beruflicher Werdegang

* seit 2007 Leiter Forschung des Geschaltsbe-
reichs Logistik und Produkfion von Fraunhofer
Austria und des Bereichs Betriebstechnik des
Instituts fir Managementwissenschaften der TU-
Wien. Akquise, Leitung und Durchfihrung na-
tionaler und internationaler Forschungs-,
Entwicklungs- und Industrieprojekte

¢ Aufbau und Geschahisfihrung (kotlektiv mit
Univ.-Prof. Wolf D. Prix) der ,die Angewandte”
Continving Education GmbH [Weiterbildungs-
gesellschaft der Universitét fir Angewandte
Kunst)

« freiberufliche Beratungstatigkeit fur OBB-In-
frastruktur Betrieb AG und Universitét fir An-
gewandte Kunst

¢ Forschungskoordinator des Department fiir
Wissens- und Kommunikationsmanagement
der Donau-Universitét Krems und Lehrgangslei-
ter firr den Universitdtslehrgang Qualitdtsma-
nagement

o Universitdtsassistent am Institut fir Betriebs-
wissenschaften, Arbeitswissenschaft und Be-
triebswirtschaftslehre der TU Wien, haupt-
verantwortlich fiir den Bereich Arbeitsplanung
und -steverung, Indusirieprojekte in den Berei-
chen Produktionsplanung, Logistik, Prozess-,
Quadlitats- und Projekimanagement
Aktueller Arbeitsfokus
Forschungsschwerpunkte: Produktionsplanung,
Logistik, Prozess, Qualitdts- und Projektmana-
gement.

Zu obigen Themen einschlégige Publikationen
sowie umfangreiche Tétigkeiten in Forschung-
und Beratungsprojekten.
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