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Als CEO muss ich das Unternehmen effizient und transparent 
gestalten sowie das Wesentliche im Fokus behalten. Wer im 
Wettbewerb gewinnen will, braucht Ausdauer und ein klares Ziel 
vor Augen. Mit Einsatz verfolge ich mit meinen Mitarbeitern die 
erfolgreiche Expansionsstrategie mit der Zielsetzung, den 
Unternehmenswert der Telekom Austria langfristig und nachhaltig 
zu steigern. Das implementierte Value Management Konzept ist 
die Grundlage für unsere wertorientierte Unternehmensführung. Es 
ermöglicht die kapitalmarktorientierte Messung unserer 
Performance im Vergleich zu unserer Peer Group sowie die 
Steuerung des Konzerns. 

Manfred Egger ist es gelungen, die Erkenntnisse aus 
Kapitalmarkttheorie, Unternehmensbewertung und Strategischem 
Management mit der unternehmerischen Praxis in Einklang zu 
bringen.  Die Präsentationen des Value Management Konzepts am 
Capital Markets Day und im Aufsichtsrat der Telekom Austria 
zeigen das klare Bekenntnis zur wertorientierten 
Unternehmensführung  und damit verbunden die Wertschätzung 
für die hohe Qualität dieser Arbeit.                                   (Mai 2006) 

 

 
Dipl.-Ing. Dr. Boris Nemsic  

 
 
 

 
Mag. Gernot Schieszler 
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Telekom Austria AG 

Die Telekom Austria ist in Österreich einer der führenden 
Unternehmen und hat in den letzten Jahren einen enormen 
Veränderungsprozess erfahren. Das äußere Erscheinungsbild, die 
strategische Ausrichtung und das Führungskonzept haben sich 
den neuen Rahmenbedingungen am liberalisierten 
Telekommunikationssektor angepasst. Heute ist der Shareholder 
Value als Maßstab in Planung und Bewertung der strategischen 
Entscheidungen sowie Messung der Performance in der Telekom 
Austria voll integriert. Mit diesem Value Management Konzept 
wurde das Ziel erreicht, eine breite Akzeptanz für die Value 
Creation im Unternehmen zu schaffen und eine nach außen 
gerichtete Verpflichtung des Managements zu erzeugen.  

Diese Arbeit richtet sich an Berufstätige und Studenten, die in den 
Bereichen Strategie, Beteiligungsmanagement, Controlling & 
Finance, Investor Relations arbeiten oder in Zukunft tätig sein 
werden sowie an Führungskräfte, die operative, planerische oder 
finanzielle Verantwortung tragen.                                     (Mai 2006) 
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Wissenschaftlicher Leiter des Österreichischen Controller-Instituts  

Manfred Egger hat den Professional MBA Controlling & Finance, 
den das Österreichische Controller-Institut in Kooperation mit der 
Wirtschaftsuniversität Wien veranstaltet, mit einer ausgezeichnet 
bewerteten Masterthesis über die "Konzeption eines integrierten 
Value Managements am Beispiel der Telekom Austria" erfolgreich 
abgeschlossen. 

Der Autor hat gezeigt, dass er ein anspruchsvolles Thema 
wissenschaftlich solide und praxisorientiert behandeln kann. Seine 
Leistung hat den Vorstand der Telekom Austria veranlasst, das 
Projekt engagiert zu fördern. Das Konzept der wertorientierten 
Unternehmensführung unterstützt das Management beim 
professionellen Umgang mit Kapitalmärkten und hilft, sich im 
internationalen Wettbewerb durch die Nutzung moderner 
strategischer Instrumente durchzusetzen.  

Manfred Egger ist einer der ersten Absolventen des Professional 
MBA Controlling & Finance. Er hat durch die Wahl dieses 
Studiums bewiesen, dass er die Zeichen der Zeit erkennt und ich 
wünsche dieser Publikation eine interessierte Aufnahme in der 
Fachwelt und dem Autor die erfolgreiche Fortsetzung seines 
Berufsweges.                                                                 (März 2006) 
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und Implementierung der wertorientierten Unternehmensführung 
der Telekom Austria verantwortlich und ist seit dem Börsegang im 
Jahr 2000 für das Unternehmen tätig.  Zuvor war er Leiter 
Controlling bei Sumetzberger GesmbH in Wien. 
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