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Zusammenfassung 

Das Innolab, eine Forschungseinrichtung des Studiengangs 

Innovationsmanagement an der FH CAMPUS 02 in Graz, unterstützt Menschen 

mit Ideen beim schwierigen Innovationsprozess, angefangen von der 

Ideenbewertung, über die Planung, bis zur Realisierung. Der Generationswechsel, 

veränderte Werte und Interessen, hervorgerufen durch das Internet, erfordern 

neue Wege der Kommunikation mit den Studierenden des Studienganges 

Innovationsmanagement am CAMPUS 02. Web 2.0, Open Innovation und 

Innovationsmarketing sind Modewörter, die inflationär verwendet werden. Aber 

meinen alle damit dasselbe? 

Nahezu täglich wird das Innolab mit neuen Anforderungen und Projekten 

konfrontiert. Das ist einerseits eine erfreuliche Entwicklung, aber andererseits 

fehlen die Ressourcen, um den Ansturm entsprechend befriedigen zu können. 

Das Internet bietet viele Möglichkeiten, Web 2.0 bietet noch mehr Potentiale, um 

hier unterstützend zu wirken. Aber die Verbindung von Innovationsmarketing, Web 

2.0 und Open Innovation ist nicht trivial! 

Davon abgeleitet behandelte der Autor folgende Fragen: 

Wie kann man das riesige Potential von Web 2.0, dem Internet und Open 

Innovation für eine Bildungseinrichtung wie CAMPUS 02 nutzen? Ist eine 

Expansion des Innolabs mit wenig bis gar keinen zusätzlichen Finanzmitteln 

möglich oder stellt dies sogar einen Widerspruch dar? 

Nicht unbedingt, wie der Autor im Rahmen dieser Arbeit zeigt. Die Auflösung 

-

von Web 2.0-Anwendungen durchaus realisierbar. Die wachsende Beliebtheit von 

Web 2.0 macht es relativ einfach, die Studierenden in die Prozesse des Innolabs 

und des Studiengangs einzubeziehen und das enorme Wissenspotential effektiv 

und ressourcenschonend zu nutzen. 



  III 

Methodisch ist der Autor folgendermaßen vorgegangen. 

Die Basis bildete eine theoretische Analyse der Themen Web 2.0, 

Innovationsmarketing und Open Innovation, sowie deren unmittelbarer 

Zusammenhang. Davon abgeleitet wurden im Anschluss, anhand von 

Praxisbeispielen, allgemeine Anwendungsmöglichkeiten von Web 2.0 für 

Innovationsmarketingzwecke in den einzelnen Phasen des Innovationsprozesses 

dargestellt. 

In der Feldphase der Arbeit wurden 11 qualitative Interviews und eine quantitative 

Erhebung (n=157) zur Ermittlung der Anforderungen hinsichtlich Web 2.0 bei den 

Studierenden und AbsolventInnen des Studienganges Innovationsmanagement 

durchgeführt. Unter anderem zeigt diese Erhebung eindeutig, dass sich die 

Studierenden zu wenig über die Projekte des Innolabs informiert fühlen. Trotzdem 

wären 88% der Befragten bereit, bei entsprechenden Rahmenbedingungen im 

Innolab aktiv mitzuarbeiten. Diese und weitere Erkenntnisse der Feldarbeit wurden 

im zweiten Teil der Arbeit in ein Umsetzungskonzept für den Einsatz von Web 2.0 

eingearbeitet, welches zeigt, wie die Schaffung einer Innovation-Community 

operativ aber auch strategisch gewinnbringend an einer Bildungseinrichtung wie 

CAMPUS 02 eingesetzt werden kann, um [r]evolutionäres Innovationsmarketing 

bei den relevanten Stakeholdern umzusetzen. 
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Abstract 
Innolab, a research institution of the Innovation Management degree programme 

at the CAMPUS 02 University of Applied Sciences in Graz, provides support for 

idea carriers during the difficult innovation process, from the evaluation of ideas to 

the planning and realization. The change of generations, values and interests 

caused by the Internet requires new ways of communicating with the students of 

the Innovation Management degree programme at CAMPUS 02. Web 2.0, 'open 

innovation' and 'innovation marketing' are buzzwords which are highly overused. 

But do they have the same meaning for everyone?  

Almost every day, the Innolab is faced with new challenges and projects. While 

this is a very positive development on the one hand, there are not enough 

resources for meeting the demand on the other.  

The Internet offers already many opportunities, and Web 2.0 has an even higher 

potential of offering support. However, the combination of innovation marketing, 

Web 2.0 and open innovation is far from trivial.  

Starting from there, the author deals with the following questions:  

How can the huge potentials of Web 2.0, the Internet and open innovation be used 

for an educational institution like CAMPUS 02? Can an expansion of the Innolab 

be achieved with few or no additional financial resources, or is this even a 

contradiction?  

Not necessarily, as the author shows in this paper. This conflict can be solved by 

"open innovation marketing" and specifically by using Web 2.0 applications. The 

growing popularity of Web 2.0 makes it relatively easy to include the students into 

the processes of the Innolab and of the degree programme, and thus to utilize 

their huge knowledge potential effectively.  

The methods used by the author are explained in the following.  

The starting point was a theoretical analysis of the topics Web 2.0, innovation 

marketing and open innovation, and how they relate to each other. Following that, 
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practical examples show the general possibilities of applying Web 2.0 for 

innovation marketing purposes in the individual phases of the innovation process.  

During the field study phase, 11 qualitative interviews and one quantitative 

investigation (n=157) were carried out with students and graduates of the 

Innovation Management degree programme in order to determine their 

requirements regarding Web 2.0. Among other things, the investigation clearly 

showed that the students did not feel well informed about Innolab projects. 

Nevertheless, 88% of the interviewees would be willing to actively participate in 

the Innolab under suitable conditions. In the second part of the paper, these 

results and others were integrated into an implementation concept for adopting 

Web 2.0. This concept shows how the creation of an innovation community can be 

applied at an educational institution like CAMPUS 02, with both operative and 

strategic success, in order to implement [r]evolutionary innovation marketing 

directed at the relevant stakeholders. 
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