
Im Beteiligungs- und Private Equity Geschäft lässt sich der Erfolg der Projekte leicht an der Bilanz ablesen. Fachliches Know-how, Vertrauen des Marktes und ein starkes
Investoren-Netzwerk sind die Voraussetzungen für langfristigen Mehrwert. Als Beteiligungsgesellschaft einer an der Wiener Börse notierten Gruppe sind wir laufend auf
der Suche nach Projekten für Akquisitions- und/oder Expansionsfinanzierungen.

Für unser Wiener Headquarter suchen wir eine/n

Private Equity Manager/in
Aktives Investitionsmanagement

Karrierechance für junge Corporate Finance Spezialisten!
Betreuung von Portfoliounternehmen und Strukturierung von Deals

In dieser zentralen Position übernehmen Sie aktiv Verantwortung
in der Vorbereitung und Strukturierung unserer zukünftigen
Beteiligungsvorhaben!
Sie analysieren Unternehmensdaten (mit dem Fokus auf Markt,
Wettbewerb und Finanzen), führen selbstständig Unternehmens-
bewertungen durch und erstellen Entscheidungsvorlagen. Sie
begleiten jeden Deal bis zur vertraglichen Umsetzung. Danach
halten Sie den Kontakt zu den Unternehmen und betreuen deren
Entwicklung bis hin zum erfolgreichen Exit.

Sie verfügen über eine abgeschlossene akademische Wirtschafts-
ausbildung (WU/FH) und zumindest 3 Jahre Erfahrung im
Corporate Finance- oder im Private Equity Bereich. Exzellente
Englisch- und EDV-Kenntnisse (Excel!) sowie die Bereitschaft
zu Reisen setzen wir voraus.
Persönlich überzeugen Sie als unternehmerisch denkende/r
Manager/in durch Ihr Engagement und Ihre Kommunikations-
freude.
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Ins rechte Licht rücken
Glänzende Karrieren scheinen Marco Casanova
ohne Kommunikations- und Medienkompetenz
nicht mehr möglich. Die Rolle der „Hofnarren“
im Umfeld der Mächtigen hat er im Zuge des

Brandings den Beratern, den Personal Branding
Advisors, zugedacht.

Karin Bauer

Vermittlungskompetenz, sagt
Marco Casanova, Markenstra-
tege und Professor an der
Fachhochschule Bern, werde
wichtiger als Sachkompetenz.
Der CEO werde dabei (vor al-
lem bei Börsenunternehmen)
mehr und mehr vom „Chief
Executive Officer“ zum „Chief
Entertainment Officer“. Anla-
geentscheidungen – um auf
dem Börsenparkett zu bleiben
– würden vom Privatpublikum
zum Großteil emotional, also
aus dem Bauch heraus getrof-
fen, bemüht er die Theorie der
Irrationalität der Finanzmärk-
te (Behavioral Finance).

Der Mensch, der einem
Konzern vorstehe, so Casano-
va, verkörpere durch seine
Wesensart, durch seine wahr-
genommenen Charaktereigen-
schaften sowie durch sein in
der Öffentlichkeit dargestell-
tes Image den sonst nicht so
konkret spürbaren, anonymen
Konzern. Eine Studie der Bos-
ton Consulting Group (BCG)
erhob Kursprämien aufgrund
des Images eines CEO von 15
bis 20 Prozent.

Bekanntheit, Vertrauen,
Glaubwürdigkeit seien damit
wichtige Orientierungshilfen
für die Öffentlichkeit eines
Unternehmens. Dieser Mar-
kenansatz mache Branding
zunehmend zum Thema in
Vorstandsetagen.

Die Wirtschaft brauche das
Rad nicht neu erfinden, sagt

Casanova, sondern müsse von
der Politik lernen: „Der CEO
als Wahlkämpfer, der für seine
Partei (Unternehmen) und für
das künftige Parteiprogramm
(Geschäftsstrategie) die Wer-
betrommel rührt.“

„Hofnarren“
Casanova sieht dabei Bera-

ter als „Hofnarren, die dem
Sonnenkönig den Spiegel vor-
halten müssen“. Denn der
Narr sei der Einzige im Umfeld
des Mächtigen gewesen, der
die Wahrheit sagen durfte.
Heute sollten diese Rolle „cou-
ragierte, qualifizierte Personal
Branding Advisors“ einneh-
men.

Vor allem Spitzenmanager,
glaubt Casanova, müssten
sich zunehmend durch eine
„überragende Kommunikati-
ons- und Medienkompetenz
auszeichnen“. Ohne diese
scheine eine „glänzende Kar-
riere“ nicht mehr möglich.
Eine starke Marke in diesem
Zusammenhang stehe immer
ausgeprägt für Gefühlswerte
und verhelfe ihren Nutzern
(Anspruchsgruppen) zur
Selbstdarstellung. „Nicht die
Fakten, sondern die Wahrneh-
mung derselben entscheidet.“

Helmut Spudich ist im
Urlaub. Die Kolumne
„Personal Tools“ er-
scheint wieder am 16. 4.
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Personen-PR verlangt neue Qualifikationen
Warum das Fachgebiet der Öffentlichkeitsarbeit um zahlreiche Kompetenzen erweitert werden muss

Die personenorientierte Öf-
fentlichkeit sei laut Karl Ness-
mann eine Gratwanderung,
die zwischen den Parametern
von „Personality-Markt“ mit
Medien, Akteuren, Publikum
und Agenturen bis hin zum
Wertewandel ihren Weg fin-
den müsse. Dafür reichten die
bislang von PR-Wissenschaft
und -Berufsverbänden hervor-
gebrachten Qualifikationspro-
file laut Nessmann bei weitem
nicht mehr aus. Es würde an
unbedingt erforderlichen Zu-
satzqualifikationen mangeln.
Eine im Rahmen des For-
schungsprojektes „Personal
Communication Manage-

ment“ durchgeführte Befra-
gung in der PR-Branche brach-
te zudem ein „Verschwim-
men“ der Grenzen der Arbeits-
felder zutage.

Keine klare Trennung
So lautete eine wichtige Er-

kenntnis, dass sich für Perso-
nen tätige PR-Berater eher als
Trainer oder Coach sehen
würden, bzw. hätte sich ihr
Aufgabenprofil in diese Rich-
tung entwickelt. Zudem sei
die Tendenz zu erkennen, so
Nessmann, dass immer mehr
Persönlichkeitstrainer und
Coaches ihre Dienstleistungen
auf dem Personality-Markt an-

bieten würden – Kompetenz-
defizite seien bei beiden Grup-
pen zu erkennen: „Den klassi-
schen PR-Experten fehlen
häufig Trainings- und Coa-
chingkompetenzen, den tradi-
tionellen Trainern und Coa-
ches fehlen PR-Kompeten-
zen“, ist im Fazit zu lesen.

Wo also beginnen, wenn
sich die sprichwörtliche Katz
in den Schwanz beißt? Allein
ein klares Jobprofil und zu-
mindest ein Basiswissen und
grundlegende Fertigkeiten sei-
en u. a. in folgenden Teilberei-
chen für eine erwünschte Pro-
fessionalisierung der Perso-
nen-PR unumgänglich:

Q Die klare Abgrenzung des
„Personality-Marktes“ über
Medien, Akteure, Publikum
und Agenturen,
Q das Wissen um die Gesetz-
mäßigkeiten der Branchen
und die Rolle der CEOs für die
Firmenkommunikation und
Q das Wissen um den Werte-
wandel, die Individualisie-
rung und den Arbeitsmarkt als
wichtigste Treiber der Perso-
nalisierung seien wichtig.
Q Ethisch-moralische Prinzi-
pien, der Dialog als Hand-
lungsprinzip und die Konzep-
tion als Grundsatzprinzip sei-
en Grundvoraussetzungen.
(red)

Karl Nessmann: Zusatzquali-
fikationen in der Personen-
PR unumgänglich. F.: Uni Kgft

Die Top Ten
Relevante Kommunikationskompetenz

Markenstratege Marco Ca-
sanova (Branding Institute)
hat zehn Punkte der Kom-
munikationskompetenz für
Menschen im Rampenlicht
der Öffentlichkeit und der
Medien gefiltert:
Q Es gibt grundsätzlich fünf
Kommunikationsstrategi-

en: Sie können angreifen,
verteidigen, kontern, igno-
rieren oder verkaufen.
Q Um ein guter Kommuni-
kator zu sein, müssen Sie
Persönlichkeit und Emotio-
nalität einbringen. Es gibt
keine stärkere Kraft der Be-
einflussung, als wenn Emo-
tionen positiv, wahr und
ehrlich sind.
Q Wenn die emotionale
Kommunikation mit Com-
mitment und mit persönli-
cher Erfahrung angerei-
chert wird, ist dies die über-
zeugendste Form der Kom-
munikation.
Q Wir befinden uns in einer

Schlagzeilengesellschaft
und müssen uns dies im-
merzu bewusst machen. Sie
müssen prägnant und visu-
ell sprechen, damit es Ihnen
gelingt, das Interesse der
Leute zu wecken und wach
zu halten, um Ihre Botschaft
zu platzieren.
Q Was bleibt haften: Zu 55
Prozent die nonverbale
Kommunikation (Gesichts-
ausdruck, Körpersprache),
zu 38 Prozent die paraver-
bale Kommunikation (Stim-

me, Qualität, Ton, Stärke,
Modulität) und nur zu sie-
ben Prozent die verbale
Aussage.
Q Nur etwa fünf Prozent
des Gesagten bleibt dem Pu-
blikum länger als eine Stun-
de haften. Mimik, Gestik,
Körpersprache hingegen
wirken noch nach Tagen.
Q Gute Kommunikatoren
kontrollieren die Atmo-
sphäre und beherrschen
den Raum, indem sie be-
wusst Stimme, Gesten und
die Zeit zu diesem Zweck
einsetzen.
Q Lesen Sie die nonverba-
len Signale der anderen Per-
sonen. Seien Sie sich der Si-
tuation, der eigenen und der
fremden Erwartungen und
des Niveaus des Gespräches
bewusst.
Q Stimmen Sie ruhig ein-
mal Einwänden oder Be-
fürchtungen anderer zu,
wenn dies Ihrer Meinung
entspricht. Gestehen Sie
auch einmal Fehler ein.
Q Denken Sie zurück an ei-
nen Augenblick, als Sie ge-
spürt haben, dass Sie wir-
kungsvoll am Kommunizie-
ren waren, weil Sie über-
zeugt waren von dem, was
Sie sagten. Wecken Sie die-
se Gefühle immer dann,
wenn Sie kommunikativ ge-
fordert sind.
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