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Kleines Land, was nun?

Amrop Jenewein verstarkt seine Kompetenzen bei Consu-
mer Goods und Retail und hat sich dafiir Dr. Andreas Nent-
wich als Associate Partner an Bord geholt. CASH sprach mit

ihm und mit Managing Partner Mag. Giinther Tengel.
Interview: WILLY ZWERGER

einzigen Arbeitgeber - ins Top-Manage-
ment fithrte, sind definitiv vorbei. Ge-
fragt sind neben breiter fachlicher Ex-
pertise Erfahrung aus mehreren
Unternehmen, Méarkten und Léndern,

CASH: Osterreich ist ein kleiner Markt,
will und muss aber dennoch mit den Big
Playern mithalten. Wie verédndern sich
eigentlich die Anforderungsprofile an
die Manager, vor allem im Marketing?
Tengel: Die gesamte Marketingkompe-
tenz verlagert sich. Der Handel beispiels-
weise ist ldngst nicht nur mehr Sorti-
mentsgestalter, vielmehr entwickelt er
im Rahmen seiner differenzierten Mar-
kenkonzepte eigenstindige Produkte
und Verpackungslsungen, die er im-
pactstark bewirbt.
Nentwich: Marken des Handels verfligen
nicht nur iiber groffe Budgets und grofe
Teams, sondern verankern sich beim
Konsumenten mit klaren Positionierun-

gen und zielgruppenadidquater Kom-
munikation.

Wie wirkt sich das in der Praxis aus?
Nentwich: Wahrend der Handel sein
Marketing-Mix sukzessive weiterentwi-
ckelt, ziehen internationale Markenar-
tikelanbieter ihre heimischen Marke-
ting-Kompetenzen ab und verlagern die
Agenden in Lander-Cluster-Organisati-
onen. Damit verlieren die jungen Mar-
keting-Trainees wichtige Ausbildungs-
pléatze.

Tengel: Dazu kommt, dass ein guter
Marketing-Manager heutzutage unbe-
dingt Erfahrung in Sales und Controlling
bendtigt. Die Zeiten, in denen eine Mar-
keting-Laufbahn - womoglich bei einem

wie z.B. dem CEE-Raum. Wer dort als
Manager besteht, hat meist Aufbauar-
beit geleistet und seine Fihigkeit zu
managen unter Beweis gestellt.

Also keine Rede mehr von Bilderbuch-

karriere und Aufstieg in einem Unter-

nehmen?
Tengel: Nein. Die interessanten Marke-
ting-Karrieren fiihren in die grofen
Maérkte, wie Deutschland, Frankreich
oder UK. Und noch etwas ist anders: Bis
dato wurden gute Marketing-Manager
von den Industrie-Unternehmen aus-
gebildet und vom Handel geholt. Aktu-
ell verzeichnen wir auch einen gegen-
laufigen Trend.
Nentwich: Man muss aber nicht unbe-
dingtim Marketing beginnen, um in der
sterreichischen FMCG-Branche ganz



nach oben zu kommen. Sales ist der
Schlissel. Doch statt dem frither {ibli-
chen Weg iiber den Aufiendienst startet
die Karriere in den Abteilungen Trade
Marketing oder Category Management.
Ausbildungstechnisch bedeutet das:
Sowohl fachlich als auch persénlich ei-
nen Schwerpunkt auf Sales legen. In der
Praxis lautet das Ziel: Von Anfang an bei
den Key Account-Teams mitzumachen.
Denn Verkaufserfahrung bedingt den
unmittelbaren und permanenten Kon-
takt mit dem Kunden. Hier lernt man,
was es heifdt, im operativen Tagesge-
schéft zu bestehen.

In den Anforderungsprofilen fiir gesuchte
Manager steht zumeist eine akademische
Ausbildung als Vorgabe. Wie sehr kiinnen
unsere Unis eigentlich wirklich den Markt
bedienen?

Tengel: Leider ist die Sichtweise der Unis
sehr historisch. Es fehlt nach wie vor
eine klare Orientierung an der Praxis
und die nachhaltige Kooperation mit
der Wirtschaft, um die Studierenden
optimal auf die Anforderungen des Be-
rufslebens vorzubereiten. Was wihrend
des Studiums forciert, in der Praxis aber
dann nur zaghaft umgesetzt wird, ist
immer noch die Karriere im Ausland.
Nentwich: Den Osterreichern fehlt es
grundsatzlich an Mobilitdt. Und viele
jener dsterreichischen Manager, die den
Karriereschritt ins Ausland gewagt ha-
ben, leiden langfristig an Heimweh. Sie
nehmen massive Einschrankungen Ih-
rer Funktion und signifikante Gehalts-
einbussen in Kauf, um wieder in Oster-
reich arbeiten und vor allem leben zu
konnen.

Welche Rolle spielt das Geld eigentlich
wirklich?

Tengel: Das kommt auf die jeweilige
Lebensphase an. Work-Life-Balance ist
nicht nur ein Schlagwort fur Manager,
die Ihre Karriere schon gemacht haben.
Wir erleben eine neue Generation im
Arbeitsprozess, die es sich leisten kann,
auf Geld zu verzichten. Eine Generation,
die nachhaltig Verantwortung iiberneh-
men mochte, die den eigenen Arbeitge-
ber genauso hinterfragt wie das eigene
Tun.

Nentwich: Es ist auch so, dass diese Ge-

neration bei der Evaluie-
rung des eigenen Jobs
weniger Geduld hat, sich
kritischer zeigt, und den
Arbeitgeber wechselt, so-
bald das subjektive Ge-
fiihl vorherrscht, nichts
bewirken zu koénnen.
Trotz einer angespannten
Arbeitsmarktlage ist die
Wechselbereitschaft ho-
her denn je.

Es liegt also auch an den
Unternehmen selbst, ob
man Karriere macht oder
nicht?

Tengel: Es kommt sicher
nicht von ungeféhr, dass
Non-Profit-Organisatio-
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nen als Arbeitgeber zusehends attrak-
tiver werden. Es gilt fiir Unternehmen
einen Mehrwert flir die Mitarbeiter zu
schaffen, der iiber den wirtschaftlichen
Erfolg hinausgeht. Employer Branding
muss gelebt werden. Es geniigt nicht,
wenn man ,Das wichtigste sind unsere
Mitarbeiter' auf der Homepage stehen
hat.

Was bedeutet all das fiir den Standort Os-
terreich?

Nentwich: Im Rahmen des globalen
Netzwerks werden bei interna-
tionalen FMCG-Anbietern suk-
zessive Geschéftsbereiche und
-funktionen abgezogen. Dem-
entsprechend ist der strategisch .
ausgerichtete Geschaftsfiihrer-

job passé. Es ist mehr denn je .
Hands-on-Mentalitdt gefragt.

Heute erfiillen Country Manager

als Generalisten gleich mehrere .
operative Funktionen, allen vo-

ran Key Account Management. .
Top Manager werden kiinftig

kiirzer treten miussen, wenn es

um Remuneration, TeamgrofRe
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an High Potentials drangt
auf den heimischen
Markt. Gut ausgebildet,
mehrsprachig, mit Studi-
en-Aufenthalten an an-
gesehenen westlichen
Universitdten und Prak-
tika bei internationalen
Markenartikelanbietern.
Sie werden sich mit den
heimischen Absolventen
kiinftig um die Jobs mat-
chen Der aus Arbeitneh-
mersicht attraktive
Standort Osterreich ist
umkampfter denn je. Ich
mochte noch auf eine zu-
satzliche Dimension hin-
weisen: Achtung auf die
Konkurrenz aus dem CEE-Raum. Eine
neue Generation an High Potentials
drangt auf den heimischen Markt. Gut
ausgebildet, mehrsprachig, mit Studien-
Aufenthalten an angesehenen westli-
chen Universitdten und Praktika bei
internationalen Markenartikelanbie-
tern. Sie werden sich mit den heimi-
schen Absolventen kiinftig um die Jobs
matchen

Meine Herren, ich danke fiir das Gesprach.

AMROP FACTS

Amrop weltweit:

global agierende Executive Search-Organi-
sation mit 89 Biiros in 57 Landern
Leistungsspektrum: Executive Search, Auf-
sichtsratbesetzung, Human Capital Perfor-
mance

370 Berater bearbeiten jahrlich iiber
5.000 Search-Auftrage

Practice Group ,,Consumer Goods & Re-
tail* fiir die Betreuung internationaler Key
Accounts und konstanten, weltweiten
Knowhow-Transfer

und Kompetenzen geht. Amrop CEE:

Tengel: Der aus Arbeitnehmer- = mit 17 Biiros flichendeckend in Zentral-
sicht attraktive Standort Oster- und Osteuropa vertreten

reich ist umkampfter denn je.Ich « 68 Berater bearbeiten jahrlich iiber 500

mochte noch auf eine zusatzli-
che Dimension hinweisen: Ach- .
tung auf die Konkurrenz aus dem .
CEE-Raum. Eine neue Generation
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