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Im Talk mit Maja Prinzessin von Hohenzollern - Internationale Unternehmerin, Innova-
tionsentwicklerin und strategische Beraterin Uber Ethical Design, Intellectual Property
und die Grunde warum Unternehmen nicht erfolgreicher werden, wenn sie nur besser
werden, sondern wenn sie unvergleichbar werden. Top Expertin im Premium Leaders Club.

Text: Mag. Gerhard Schillinger

Seit mehr als 25 Jahren be-
wegen Sie sich zwischen un-
terschiedlichen Disziplinen
von Innovation liber Intel-
lectual Property und inter-
nationale Lizenzstrategien
bis hin zu Responsible Bu-
siness, Responsible Al und
nachhaltigen Wettbewerbs-
vorteilen. In dieser Zeit ent-
wickelten Sie unter lhrer Li-
zenz-Marke liber 35 eigene
Produktlinien, die mit inter-
nationalen Lizenzpartnern
in bis zu 80 Landern ver-
marktet werden. Nun haben
taglich Menschen Millionen
von ldeen fiir neue Produk-
te, Dienstleistungen oder
Technologien, ohne sie zu

verwirklichen. Was braucht
es, um aus einer Ildee eine
erfolgreiche Umsetzung zu
machen?

Eine gute Idee allein hat noch nie
ein erfolgreiches Unternehmen
geschaffen. Der entscheidende
Unterschied liegt darin, ob da-
raus ein nachhaltiger Wettbe-
werbsvorteil entsteht. Viele kon-
zentrieren sich auf das Produkt.
Ich beginne mit einer anderen
Frage: Welches Problem I6sen
wir wirklich? Welchen emotiona-
len und wirtschaftlichen Mehr-
wert schaffen wir? Und warum
sollte sich ein Kunde gerade fur
dieses Angebot entscheiden?
Innovation ist fur mich deshalb
kein kreativer Zufall, sondern
eine strategische Entscheidung.
Sie verbindet Marktverstandnis,
Kreativitat, Intellectual Property,
unternehmerisches Denken und

den Mut, neue Wege zu gehen.

Wie sieht optimale Planung
fiir eine erfolgreiche Markt-
platzierung aus und wie be-
gleiten Sie Unternehmen da-
bei?

Far mich beginnt erfolgreiche
Marktplatzierung lange vor der
eigentlichen Produkteinfihrung.
Sie beginnt mit einer klaren Po-
sitionierung, einer belastbaren
Markenstrategie und der Frage,
welchen langfristigen Wettbe-
werbsvorteil ein  Unternehmen
aufbauen mochte. Dabei spielen
Themen wie Intellectual Property,
Responsible Business, Klnstliche
Intelligenz, internationale Markt-
veranderungen und zukUnftige
KundenbedUrfnisse heute eine
wesentlich groBere Rolle als noch
vor wenigen Jahren. Ich begleite
Unternehmerinnen, Unterneh-
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Ich bin keine Schublade. Ich bin der Schrank.

mer und Unternehmen im Rah-
men meines Executive Decision
Advisory und Executive Mento-
rings als strategische Sparrings-
partnerin. Gemeinsam entwi-
ckeln wir nicht nur Produkte oder
Marken, sondern zukunftsfahige
Strategien, die Unternehmen
langfristig starken.

Was sind die typischen und
haufigsten Fehler dabei?

Der groB3te Fehler besteht dar-
in, sich zu stark auf den Wett-
bewerb zu konzentrieren. Viele

Unternehmen beobachten per-
manent, was andere tun, und
entwickeln daraus ahnliche Pro-
dukte oder Dienstleistungen. Da-
durch entsteht Austauschbarkeit.
Ein weiterer Fehler ist kurzfristi-
ges Denken. Es werden Trends
kopiert, ohne zu hinterfragen,
ob sie wirklich zur eigenen Iden-
titat und langfristigen Strategie
passen. Ich bin Uberzeugt, dass
nachhaltiger Erfolg dort ent-
steht, wo Unternehmen den Mut
haben, ihren eigenen Weg zu ge-
hen. Nicht besser zu kopieren,

sondern etwas zu schaffen, das
fur Kunden wirklich unverwech-
selbar ist.

Welche Bedeutung hat der
emotionale Wert eines Pro-
duktes und macht er wirklich
unabhdngiger von Preis und
Austauschbarkeit?

Absolut. Menschen kaufen heute
langst nicht mehr ausschlieBlich
Produkte. Sie kaufen Vertrauen,
Werte, Identifikation und das
gute Geflhl, die richtige Ent-
scheidung zu treffen. Gerade in



gesattigten Markten entschei-
det haufig nicht die technische
Funktion, sondern die emotio-
nale Beziehung zwischen Marke
und Kunde. Deshalb lautet einer
meiner wichtigsten Grundsatze:
Wer austauschbar ist, wird Uber
den Preis verglichen. Wer einzig-
artig ist, wird wegen seines Wer-
tes gekauft. Genau darin liegt fur
Unternehmen eine der grof3ten
Chancen, sich dauerhaft vom
Wettbewerb zu differenzieren.

Aus lhrer interdisziplindaren
unternehmerischen Erfah-
rung entstand ihre Leaders-
hip-Philosophie ,,Beyond the
Obvious”. Wie wichtig ist lhr
Leitgedanke des Blicks liber
das Offensichtliche hinaus
fiir den Erfolg eines Produk-
tes oder einer Marke?

Beyond the Obvious ist weit mehr
als ein Leitsatz, es ist meine stra-
tegische Leadership-Philosophie.
Sie ist das Ergebnis von uber 25
Jahren internationaler unter-
nehmerischer Erfahrung in un-
terschiedlichsten Branchen und
der Erkenntnis, dass nachhaltige
Wettbewerbsvorteile selten dort
entstehen, wo alle hinschauen,
sondern dort, wo Zusammen-
hange erkannt werden, die an-
dere noch nicht sehen. Unter-
nehmen stehen heute vor einer
Vielzahl miteinander vernetzter
Herausforderungen: Innovation,
Kunstliche Intelligenz, Respon-
sible Business, Intellectual Pro-
perty, geopolitische Veranderun-
gen, neue Kundenbedurfnisse
und sich wandelnde Markte. Die-
se Themen lassen sich nicht iso-
liert betrachten. Erfolgreiche
Entscheidungen entstehen erst,
wenn man das groBe Ganze er-
kennt und interdisziplinar denkt.
Beyond the Obvious ist meine
strategische Leadership-Philoso-

phie, mit der ich Unternehmen
dabei begleite, Innovation, Res-
ponsible Business, Responsible
Al und Intellectual Property in
nachhaltige Wettbewerbsvortei-
le zu Ubersetzen. Dabei geht es
nicht darum, Trends hinterher-
zulaufen oder den Wettbewerb
zu kopieren. Es geht darum, Ent-
wicklungen fruhzeitig zu erken-
nen, die richtigen strategischen
Entscheidungen zu treffen und
ein Unternehmen so aufzustel-
len, dass es auch in einer zuneh-
mend komplexen Welt langfristig
erfolgreich bleibt. Denn ich bin
Uberzeugt: Die erfolgreichsten
Unternehmen der Zukunft wer-
den nicht diejenigen sein, die nur
besser sind als ihre Wettbewer-
ber, sondern diejenigen, die un-
verwechselbar werden.

Sie sind Pionierin fiir Ethical
Design und Responsible Bu-
siness. Wie konnen wir uns
diese Werte vorstellen und
welche Bedeutung werden
sie in Zukunft in einer sich
wandelnden globalen Wirt-
schaftsordnung haben?

Ethik war fUr mich nie ein Mar-
ketinginstrument. Sie war von
Anfang an eine grundlegende
unternehmerische Entscheidung
und zentrale Haltung. Bereits vor
vielen Jahren habe ich alle meine
Produkte konsequent nachhal-
tig, vegan und tierleidfrei ent-
wickelt und meine Marke ,Maja
Prinzessin von Hohenzollern” zu
einer ethischen Marke ausgerich-
tet. Zu einer Zeit, als diese The-
men noch Uberhaupt kein Trend
waren. Viele haben das damals
belachelt und heute ist es ein
weltweiter Trend. Einige dieser
Produkte waren echte Weltneu-
heiten und wurden international
ausgezeichnet. Heute sehen wir,
dass Responsible Business weit
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mehr bedeutet. Es umfasst ver-
antwortungsvolle  Lieferketten,
den Schutz geistigen Eigentums,
transparente Unternehmens-
fUhrung, verantwortungsvolle
Nutzung Kunstlicher Intelligenz
sowie nachhaltige Innovationen.
Ich bin Uberzeugt, dass Ethik in
Zukunft kein Kostenfaktor sein
wird, sondern ein entscheiden-
der Wettbewerbsfaktor. Un-
ternehmen, die Verantwortung
glaubwirdig in ihre Strategie
integrieren, schaffen Vertrauen,
starken ihre Marke und sichern
langfristig ihre Wettbewerbsfa-
higkeit. Das gilt auch fur Al Go-
vernance. Technologie schafft
Moglichkeiten. Governance ent-
scheidet, ob daraus gesellschaft-
licher Nutzen entsteht. Nicht
alle ethischen Risken sind durch
Gesetze abgedeckt. Recht und
Ethik sind nicht dasselbe. Geset-
ze legen Mindeststandards fest.
Ethik geht darUber hinaus. Es
wird immer Situationen geben,
bei denen etwas zwar legal, aber
dennoch ethisch problematisch
ist. Genau deshalb braucht es
Ethik-Rahmenwerke.

lhr Satz ,,Ich bin keine Schub-
lade. Ich bin der Schrank.” ist
ungewohnlich. Was meinen
Sie damit?

Menschen versuchen gerne, an-
dere einzuordnen: Unterneh-
merin, Lizenz-Expertin, Prinzes-
sin, Designerin oder Responsible
Business Expertin. Ich bin all
das und genau diese Vielfalt hat
mein unternehmerisches Den-
ken gepragt. Ich glaube, dass die
spannendsten Innovationen dort
entstehen, wo unterschiedliche
Welten aufeinandertreffen. Wer
immer nur in einer Schublade
denkt, findet oft auch nur Losun-
gen innerhalb dieser Schublade.
Deshalb habe ich irgendwann
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die passende Antwort auf diese
Frage gefunden: Ich bin nicht die
Schublade, ich bin der Schrank.

Welchen Wert sehen Sie im
PLC fiir Ihre Tatigkeit?

Der Premium Leaders Club bringt
Unternehmerinnen, Unterneh-
mer und Entscheidungstrager
zusammen, die Verantwortung
Ubernehmen und ihr Unter-
nehmen aktiv weiterentwickeln
mochten.  Strategische  Ent-
scheidungen entstehen selten
im Alleingang. Sie entstehen im
Austausch mit Menschen, die un-
terschiedliche Erfahrungen, Per-
spektiven und Kompetenzen ein-
bringen. Ich freue mich deshalb

besonders darauf, meine Erfah-
rungen einzubringen und gleich-
zeitig neue Impulse aus dem
Netzwerk mitzunehmen. Denn
Innovation entsteht haufig dort,
wo unterschiedliche Sichtweisen
aufeinandertreffen. Ich sehe den
PLC daher als eine Plattform fur
anspruchsvollen unternehme-
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rischen Dialog und genau die-
ser Dialog ist die Grundlage fur
nachhaltige Innovation und zu-
kunftsfahige Entscheidungen.
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