
In den mehr als 10 Jahren seines Bestehens konnte sich das Technikum Wien als erste Fachhochschule Wiens und als Ausbildungsstätte von internationaler Bedeutung
positionieren. Die strategischen Partnerschaften mit den namhaftesten Hightech-Unternehmen und Forschungsgesellschaften versetzen uns in die Lage, unseren
Studentinnen und Studenten eine besondere Verbindung von Wirtschaft und Wissenschaft zu bieten – die optimale Vorbereitung auf eine Karriere mit Technologiefokus.
So werden heuer im Herbst bereits etwa 1.900 StudentInnen diese Ausbildungsmöglichkeit in den Schlüsseltechnologien von morgen nutzen. Nach erfolgter vollständiger
Umstellung auf die Bachelor-/Masterausbildung, wird der Lehrbetrieb 2006/07 über 2.000 StudentInnen in 24 Studiengängen umfassen.

Um diese auch im internationalen Vergleich beispielhafte Entwicklung fortzusetzen, suchen wir zum Eintritt ab Herbst 2005 eine/n

Rektor/in
Technikum Wien

Gestalten Sie mit uns die Zukunft!

In dieser Funktion sind Sie Gesamtverantwortliche/r für die Lehre und
Forschung am Technikum Wien. Dies beinhaltet die Gestaltung neuer
Studiengänge, die Festlegung der jeweiligen Studienpläne und der
Prüfungsordnungen sowie die wissenschaftliche Vertretung des
Technikum Wien. Von besonderer Bedeutung ist ebenfalls der laufende
Kontakt zu den Partnerunternehmen aus der Wirtschaft und zu den
internationalen Fachhochschulen. Sie leiten dabei ein Team von rund 80
Personen in der Lehre und Verwaltung, wobei Sie direkt an den
Geschäftsführer berichten.

Für namhafte Repräsentanten der tertiären Bildungslandschaft in
Österreich bietet sich in dieser Position eine einzigartige Möglichkeit,
die Zukunft des Fachhochschulwesens mitzugestalten. Indem Sie die
sich ständig wandelnden Ansprüche der Hightech-Wirtschaft mit der
unverrückbaren Unabhängigkeit der Lehre verbinden, fungieren Sie
sowohl als Integrationsfigur für unsere Mitarbeiter wie auch als
Multiplikator für unsere Partner.

P R O F E S S I O N A L S E A R C H – E X E C U T I V E S E A R C H – M A N A G E M E N T A U D I T

Für einen vertraulichen Erstkontakt wenden Sie sich bitte ausschließlich an den von uns beauftragten Berater, Mag. Andreas Landgrebe, JENEWEIN & PARTNER,
Schmidgasse 3, A-1080 Wien, Telefon: 0043/1/403 08 28-81, Fax: 0043/1/403 08 28-83 oder E-Mail: al@jenewein.at.

Zwischen Bühne und Pranger
In der Mediengesellschaft bestimmt das Image

der Chefs überwiegend das Ansehen des
Unternehmens. Das verlangt menschliche

Marken, die eindeutig und zuordenbar sind.
Ein solches Personal Branding steht aber

unter Inszenierungsverdacht.
Prostitution, Oberflächlich-
keit, Lügengeschichten, Un-
echtes, Künstliches – das sei-
en die Assoziationen zum
Thema Personen-PR und per-
sonenorientierte Öffentlich-
keitsarbeit, sagt Karl Ness-
mann, der als Medienwissen-
schafter an der Uni Klagenfurt
seit sechs Jahren Seminare
zum Thema Personality PR
hält und derzeit ein Kompe-
tenzzentrum für Personal
Communication Management
aufbaut. Im besten Fall finde
eine Verwechslung mit Kurs-
werten von „Ich-Aktien“ statt.

„Positionierung von Füh-
rungskräften steht immer
unter Inszenierungsver-
dacht“, so Susanna Wiesen-
eder, die als Personal Counce-
lor an Positionierung und Re-
putation von Managern und
Politikern arbeitet. „Persona-
lity PR wird gern mit der Sei-
tenblicke-Gesellschaft ver-
wechselt“, seufzt Dietmar
Ecker (Ecker & Partner, Wien),
Inhaber einer der wenigen
Agenturen, die personen-
orientierte Öffentlichkeits-
arbeit als Teil des gesamten
Kommunikationskonzeptes

anbieten.
Das Generalthema Personal

Branding, also die Positionie-
rung der Gesichter eines
Unternehmens in der Öffent-
lichkeit, ist offenbar voll von
Missverständnissen. „Wir
sind in Europa im Personal
Branding noch nirgendwo –
der Standard ist die US-Poli-
tik“, konstatiert Marco Casa-
nova, Markenexperte, Profes-
sor an der Fachhochschule
Bern und Geschäftsführer des
Schweizer Branding Institute.
Tatsache sei allerdings, dass
Personifizieren in Medien ein
generelles Phänomen sei –
Komplexität werde via Perso-
nalisierung reduziert. „Diese
Realität hat – ausgehend vom
Show-Biz und vom Sport – die

Wirtschaft erfasst.“ Und Stu-
dien würden belegen: Zwei
Drittel des Ansehens eines
Unternehmens würden von
der Person an der Spitze be-
stimmt. Laut Burson-Marstel-
ler-Studie glaubt die Hälfte ei-
nem Unternehmen weiterhin
auch dann, wenn es in negati-
ve Schlagzeilen gerät, so lange
das Image des Vorstandschefs
stimmt.

Es gehe darum, das Bran-
ding der Manager in Abstim-
mung mit der Unternehmens-
marke zu gestalten, sagen die
Experten. Casanova: „Die Ge-
fahr ist, dass CEOs Glamour
als Selbstbefriedigung treiben.
Das ist fatal. Ein gutes Beispiel
ist der Ex-Chef der Deutschen
Telekom. Er hat als Sonnenkö-
nig die Bodenhaftung verlo-
ren.“ Glamour passe zu Dona-
tella Versace oder zu Swarovs-
ki – aber nicht zur Telekom.

„Es funktioniert nur, wenn
Aussagen und Handlungen
stimmig sind“, so Ecker, der
Eitelkeit als Stolperstein in
der Mediengesellschaft auf
dem kurzen Weg von der
Bühne zum Pranger sieht. Ca-
sanova: „Für Personen im
Schaufenster stellt sich die
grundsätzliche Frage: Welche
Schlüsselbotschaften sind zu
transportieren?“ „Bündelung
der für die Anspruchsgruppen
relevanten Eigenschaften
inklusive Integration der
Schwächen“, erklärt Wiesen-
eder. Die reine Konzentration
auf den CEO und auf die äuße-
re Bühne hält sie für fatal: „Die
Wirksamkeit nach innen wird
oft vergessen, dann bleibt ein
schaler Nachgeschmack.“
„Der Belegschaft Glaubwür-
digkeit, Berechenbarkeit ver-
mitteln“, sagt Dietmar Ecker
zur inneren Bühne, „ist zen-
tral, wenn Führungskräfte im
Rampenlicht stehen“. (kbau)
Nächste Seite: Tipps für Mana-

ger und Profile für die Helfer

Leben als Marke
Was zählt, ist die Leistung,
und diese spreche sich
schon herum, sagen die,
denen vor den Bühnen der
Inszenierungsgesellschaft

graut. Die Selbstinszenie-
rung des Finanzministers il-
lustriert gut, was passiert,
wenn auf dem Klavier der
Medienmecha-
nismen ohne
Takt und Pause
gespielt wird.

Trotzdem
boomen Auf-
trittsseminare

und Self-Mar-
keting-Ratge-

ber. Das Motto:
Wer vom Er-
folgskuchen es-
sen will, muss
sich als Marke
verkaufen. Das
„Ich“ – nicht
nur das von
Spitzenkräften
– soll ins rechte

öffentliche
Licht gerückt
werden. Und das mit dem
modernen Anspruch der to-
talen Authentizität, der na-
türlichen, echten Ehrlich-
keit. Impression-Manage-
ment. Sonst ist’s nichts mit
dem Marktwert.

Das mulmige Gefühl bei
diesen Vorgaben ist klar:
Was passiert denn mit Men-
schen, deren Ich-Kurswert
nicht steigt oder sogar fällt?
Was ist mit jenen Men-
schen, die an solchen

Marktgesetzen scheitern?
Und überhaupt: Welches
Menschenbild wird damit
propagiert?

Ganz individuell: Wie
fühlt sich denn die Schat-
tenseite des grellen Ram-
penlichts und des In-der-
Öffentlichkeit-Stehens an?

Die Antwor-
ten auf diese
Fragen fehlen.

Was sich an
den Gesichtern
der Unterneh-
men aber able-
sen lässt:
Schrilles Auf-
merksamkeit-

Heischen funk-
tioniert nicht.
Bloße Inszenie-
rung mit Ver-
satzstücken aus
der Verkaufs-

maschinerie
scheitert, weil
die Oberfläch-
lichkeit spür-
bar ist. Lügen

rächt sich irgendwann, und
wer öffentlich erfindet, hat
hohe Chancen, auch öffent-
lich zerlegt zu werden.

Marken-Naturtalente
sind in einer privilegierten
Situation. Wer ins Rampen-
licht will und über das Ge-
schenk der Markengabe
nicht verfügt, muss sich die
Verbindung zwischen Au-
ßen und Innen erarbeiten.
Dann lebt und überlebt der
Mensch als Marke.

PERSONAL
MOVES

KARIN BAUER

RAMPENLICHT
„Überragende“
Kommunikations- und
Medienkompetenz sind für
Marco Casanova essenziell
für glänzende Karrieren.
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Andrea Hartlauer im Porträt.
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Schwerpunkt Pharma und
Round Table zur
Arbeits(un)zufriedenheit in
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BILDUNG & KARRIERE
Ist die Hälfte der
Weiterbildungsseminare
„entsorgbar“?
Conecta-Gesellschafter
Michael Schulte-Derne
kontert den Schweizer
Management-Lehrer
Fredmund Malik. Seite C 30

Ein neues Element im
KarrierenStandard: Forschung
und Lehre. Dort geht es um
Trends und Karrierewege in
diesen Bereichen. Seite C 26

INHALT Die menschliche Marke an der Spitze von Unternehmen: mehr
als bloße Inszenierung der Chefs. Foto: APA

Marco Casanova,
Markenstratege
und Professor an
der FH Bern.

Susanna Wiesen-
eder, Personal
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Dietmar Ecker,
Personality PR in
der Agentur Ecker
& Partner.


