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Prof. (FH) Dr. Carolin Egger, MIB 
Professorin für Unternehmensführung & Marketing Management  
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Andreas Hofer-Straße 7, A-6330 Kufstein 
Tel. + 43 5372 71819 125, Fax -104 
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Allgemeine Aufgaben & 
Verantwortung des Marketings 
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»  „Das eigentliche Ziel des Marketings ist es, das Verkaufen 
überflüssig zu machen. Das Ziel ist es, den Kunden und 
seine Bedürfnisse derart gut zu verstehen, dass das daraus 
entwickelte Produkt genau passt und sich daher von selbst 
verkauft.“ (Drucker, 2010) 

»  „Kunden kaufen keine Produkte, sondern Nutzen!“ (Kotler , 
2011) 

»  „Marketing Management ist die Kunst und die Wissenschaft 
der Auswahl von Zielmärkten und der Aufbau von 
profitablen Beziehungen mit diesen.“ (Kotler et al., 2007) 



Gesellschaftlich verantwortliches 
Marketing im 21. Jahrhundert 
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»  Kundenorientierung und Kundenbedürfnisse im 
Mittelpunkt aller Marketingaktivitäten. 

»  Innovation als Angebotsprinzip à Kontinuierliches 
Anstreben echter Verbesserungen am Produkt. 

»  Dauerhafte Wertsteigerung als zentrales Marketingziel. 
 
»  Gleichgewicht zwischen Interessen der Kunden, des 

Unternehmens und der Gesellschaft. 

Kotler, 2011 



Erfolgsbeispiele für innovatives, 
nachhaltiges Marketing 
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Krombacher Regenwald-Projekt, 2008 

„Initiative für wahre Schönheit“ 
von Dove, 2009 

www.avocadostore.at 



»  Analyse der strategischen Ausgangssituation 

Verantwortung im 
Strategieentwicklungsprozess 

Marketing macht Innovation Prof. (FH) Dr. Carolin Egger, MIB 8 

Informations-
bedarf für die 
Strategie-
formulierung 

•  derzeitige und zukünftige Entwicklungen in den 
Bereichen 

-  Politik 
-  Recht 
-  Gesellschaft 
-  Gesamtwirtschaft und Technologie 

Globale 
Umweltfaktoren 

•  Situation bei den Nachfragern / Kunden im Markt 
•  Situation bei den eigenen Kunden 
•  Wettbewerbsposition 

•  generelle Marktcharakteristika 
•  Nachfrager / Kunden im Markt 
•  Wettbewerber 

Markt- 
gegebenheiten/ 

Marktanalyse 

Situation  
des eigenen 

Unternehmens 
Homburg, 2012 



»  4P (B2C) bzw. SAVE (B2B) 

Entwicklung des passenden 
Marketing-Mix 
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Betreuung des Produktlebenszyklus & 
rechtzeitige Neuproduktentwicklung 
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Kotler, 2011 



“When innovating:  
Brand it or loose it!” 

Aaker, 2007 
In Rosenbaum-Elliot et al., 2011 

Own the innovation 
Better withstand competition 

Living the brand 
Driving the culture 

Improving visibility 
Recall & recognition 

Add credibility / legitimacy 
Brands signals worth 

Corporate Reputation 
Access to finance 

Enhancing communication 
Brands can represent complex narratives 

Branding the 
innovation 
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Häufige Vorstellung: 
Der einsame Erfinder / verrückte Professor 
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7 „Suchfelder“ für Innovationen 

1.  Unerwartetes / Zufallserfolge bzw. unerwartete Misserfolge 
2.  Unstimmigkeiten zwischen Soll- und Ist-Zustand 
3.  Systematische Prozessoptimierung 
4.  Strukturelle Veränderungen am Markt / in der Branche 
5.  Demographischer Wandel 
6.  Verändertes Wertesystem 
7.  Neues Wissen 

“What innovation requires is hard, focused, purposeful work. 
If diligence, persistence, commitment are lacking, talent, 

ingenuity and knowledge are of no avail.” 
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Drucker, Peter F. Innovation and Entrepreneurship. New York: 
HarperCollins Publishers, Inc., 1985. 



Kritische Erfolgsfaktoren für 
Innovationserfolg 

»  Meta-Studie aus 43 Studien seit 1972 durch Van der Panne et al. (2003): Success and 
failure of Innovation, Int. Journal of Innovation Management, vol. 7, no. 3. 
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Firm related 
factors: 
Firm culture 
•  Experience 
•  R&D team 
•  Strategy towards 

innovation 
•  Organizational 

structure 
•  R&D intensity 

Project related 
factors: 
•  Complementarity 
•  Management 

style 
•  Top management 

support 

Product related 
factors: 
•  Relative price 
•  Relative quality 
•  Innovativeness 
•  Technologically 

advanced 

Market related 
factors: 
•  Concentration of 

target market 
•  Timing market 

introduction 
•  Competitive 

pressure 
•  Marketing 

Technological 
viability 

Commercial 
viability 

Success 
 



Segmentierung von Einflussfaktoren auf die 
Innovationsfähigkeit von Unternehmen 
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Technological 
Environment 

Social- 
cultural  

Environ- 
ment 

Natural 
Environment 

 

Political &  
Legal  
Environ- 
ment 

Macro-economic 
Environment 

General Environment 

New Market 
entrants 

Suppliers 

Substi-
tutions 

 

Users / 
Customers 

 
Competitors 

Competitive Environment 

 
Soft 

Factors 

 
Hard 

Factors 

Company 
Environment 

Modified after 
Steinmann, H. et al. 
Management. 
Wiesbaden: Springer 
Gabler, 2013, p. 169 & 
181.  



Externe Voraussetzungen 
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Political & Legal 
Environment 

Macro-economic 
Environment 

Society / Social-
cultural 
Environment 

Technological 
Environment 

Natural 
Environment 

Education & 
university systems 

Macro-economic 
settings National culture Communication 

infrastructure 
Ecological 
developments 

Legislative settings 
Availability of 
financial 
institutions 

Societies with 
certain values Market accessibility 

Innovation policies   Changes in 
demographics New knowledge   

Intensity of 
spending on higher 
education 

  
Number of 
scientists and 
technologists in 
the workforce 

    

Effectiveness of 
intellectual 
property protection 

      

Location 

Egger (2015): The impact of 
organizational values on product 
innovation in manufacturing 
companies, University of Latvia, Riga 



Woher Unternehmen Ihre Ideen 
bekommen… 

4% 

8% 

13% 

22% 

23% 

28% 

28% 

28% 

34% 

34% 

40% 

Others 

External developers 

Internal Innovation 

Sales 

Board of management 

Business partners 

CEO 

Head of department 

Employees 

R&D Department 

Customers 

Engeser, 2010 in WirtschaftsWoche Deutschland 
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Interne Voraussetzungen 
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Soft Factors 
 
• Effective Information 

& Communication 
• Knowledge & Skills 
•  Integration of 

People / Mutual Trust 
• Team Diversity 
• Collaboration 
• Organizational 

commitment 
• Supportive 

Management & 
Leadership 

• Organizational 
Culture & Values 

Hard Factors 
 

• Structure 
• Strategy 
• Resources 

(Manpower, Time, 
Money) 

• Professional Project 
Management 

Company Environment 

Egger (2015): The impact of 
organizational values on product 
innovation in manufacturing 
companies, University of Latvia, Riga 



0 50 100 150 200 250 300 

Trust and openness 

Challenge and 
involvement 

Support and space for 
ideas 

Conflict and debate 

Risk taking 

Freedom 

Score least innovative 

Score most innovative 

Research of over 200 companies in 2009 indicating the difference between the most and 
the least innovative company involved. 

Values as foundational building block 
for innovation-supportive culture 

Tidd, J. & Bessant, J. (2013): Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change, 5th 
ed., Hoboken: John Wiley & Sons. 
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Managers‘ evaluations of the general importance and level of characteristic in their own organisation for 
each of the 12 values (Germany & Austria):  

1 2 3 4 5 

Achievement 

Altruism 

Authority 

Debate & Discussion 

Freedom 

Involvement 

Market orientation 

Risk taking 

Self-direction 

Social recognition 

Support 

Trust 

Im
portance 

Level of characteristic 

Important            Unimportant 
Characteristic                    Uncharacteristic 

Q3: How important do you consider ...? (n = 80) 
Q4: How characteristic are the values  for your particular company.  (n = 81) Eg
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Organizational values in manufacturing 
companies (GER & AT) 
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Neue Ansätze /  
Offene Fragestellungen 

»  CSR programs usually enhance broad and deep relationships with 
stakeholders, which results in sharing and exchanging knowledge with these 
stakeholders. (Luo & Du, 2014, p. 1).  

»  Altruism in organizations realizes long-term competitive advantage (Guinot et 
al., 2015, pp. 11–12).  

»  To explore societal needs might lead to recognition of overlooked market 
needs and opportunities to real differentiation and repositioning. (Porter & 
Kramer, 2011, pp. 67–68).  

»  Further questions not fully answered yet regarding ethics and responsibility of 
companies also go into the direction of diseases at the workplace (e.g. 
AIDS), water scarcity, and ecological sustainability (Waddock, 2004, p. 
34).  

»  Theoretical concepts on environmentally sustainable, successful 
innovation are still scarce, although consumer awareness for the topic only 
seems at the rise. (Slotegraaf, 2012, pp. 350–351).  

Marketing macht Innovation Prof. (FH) Dr. Carolin Egger, MIB 22 

“Not all profit is equal.” 
(Porter & Kramer, 2011, pp. 73–75) 
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Zweck eines Unternehmens? 
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»  2 grundlegende Funktionen des Wirtschaftsunternehmens:  
  

Marketing & Innovation 
»  Wichtigste Frage des Managements: In welchem Geschäft ist das Unternehmen tätig und in 

welchem sollte es (in Zukunft) tätig sein? 

»  Zum Thema Gewinn: 
–  Gewinn ist lebenswichtig und trägt die Kosten der Zukunft, aber er ist NICHT Zweck 

des Unternehmens! 
–  Gewinn dient dazu, die Richtigkeit von Entscheidungen oder Vorgehensweisen 

einzuschätzen. Er ist nicht Ursache, sondern Folge. 
–  Existenz des Gewinnmotivs wurde nie schlüssig nachgewiesen. 

„Einen Kunden finden.“ 

Drucker, 2010 



Verantwortung des Marketings vs. 
„Suchfelder“ für Innovationen 
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Verantwortung des  
Marketings 

 
1.  Analyse der globalen 

Umweltfaktoren 
2.  Analyse Markt-       

gegebenheiten inkl.   
Wettbewerb 

3.  Analyse des eigenen 
Unternehmens 

 

Suchfelder Innovation 
 

1.  Unerwartetes / Zufallserfolge 
bzw. unerwartete Misserfolge 

2.  Unstimmigkeiten zwischen Soll- 
und Ist-Zustand 

3.  Systematische 
Prozessoptimierung 

4.  Strukturelle Veränderungen am 
Markt / in der Branche 

5.  Demographischer Wandel 
6.  Verändertes Wertesystem 
7.  Neues Wissen 

 

Drucker, 1985 & 
Homburg, 2012 



Einflussfaktoren auf die Innovationsfähigkeit –  
Analysebereiche des Marketings 
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Technological 
Environment 

Social- 
cultural  

Environ- 
ment 

Natural 
Environment 

 

Political &  
Legal  
Environ- 
ment 

Macro-economic 
Environment 

General Environment 

New Market 
entrants 

Suppliers 

Substi-
tutions 

 

Users / 
Customers 

 
Competitors 

Competitive Environment 

 
Soft 

Factors 

 
Hard 

Factors 

Company 
Environment 

Modified after 
Steinmann, H. et al. 
Management. 
Wiesbaden: Springer 
Gabler, 2013, p. 169 & 
181.  



Best Practice Beispiele 
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Sistro Präzisionstechnik GmbH und VON 
ERL. GmbH, Hall i. Tirol 
www.vonerl.com 

ADUIS GmbH, Thiersee 
www.aduis.at 



Ausblick 
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