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,Bitte nicht als Marke inszenieren®

Personalberater Philipp Fleischmann sagt, wie sich Kandidatinnen und Kandidaten einen Namen machen
konnen und was bei der Auswabhl fiir Top-Positionen am wichtigsten ist, was einer Karriere schadet und welchen

Ruf die junge Generation geniefdt

Interview: Roland Karle

Herr Fleischmann, wenn Sie Kandidaten fiirs gehobene
Management suchen, wie gehen Sie dabei vor?

PHILIPP FLEISCHMANN: Jede Suche ist individuell und
deshalb gibt es keinen Standardprozess. Normalerweise
besteht die Recherche aus einem Dreiklang von strukturier-
tem Research unter Nutzung der eigenen Datenbank sowie
einschligiger externer Datenbanken, zum Beispiel Bisnode,
und Social-Media-Plattformen wie Xing und Linkedin. Hinzu
kommen das sogenannte Sourcing bei vertrauenswiirdigen
Quellen im jeweiligen Branchensegment sowie die Nutzung
des eigenen Netzwerks.

Umgekehrt betrachtet: Wie fallen Marketingleute auf, die
hohere Positionen anstreben?

Beitrdge in der Fachpresse, Vortrige auf Konferenzen,
sichtbare Gremienarbeit, etwa in einem Verband, und nicht
zuletzt die eigene Présenz auf Plattformen wie Xing und
Linkedin. Dort sollte man seine Daten immer vollstindig und
aktuell hinterlegen. Ich persdnlich zum Beispiel besuche
Fachkonferenzen auch deshalb, weil ich mir ein Bild von den

Ausbildung. Natiirlich sind erstklassige Business Schools
und Universitdten immer ein Pluspunkt. Aber ein zligiges
Studium - gegebenenfalls gepaart mit einem Auslands-
aufenthalt - mit kKlarem Marketingschwerpunkt und guten
Noten reicht vollkommen aus, um eine Grundlage fiir eine
Marketingkarriere zu legen. Die danach gemachten Erfah-
rungen und erzielten Erfolge sind bei spiteren Jobwechseln
von grofierer Bedeutung. Titel und Weiterbildungen dage-
gen gehOren zwar zu einem vollstindigen Lebenslauf dazu,
haben aber in der Regel keine grofiere Bedeutung.

Welches sind die wichtigsten Fertigkeiten, die er oder sie
fiir eine Top-Position im Marketing mitbringen muss?
Personalberater orientieren sich gerne an den Kompetenzen
der Kandidaten. Fiir Marketingmanager sind heute vor allem
drei davon von grofler Bedeutung. Erstens: Ergebnisorientie-
rung, das heifdt, wie gut setzen Kandidaten die ihnen ge-
stellten Aufgaben um und welche belastbaren Belege gibt es
dafiir? Zweitens: Teamorientierte Zusammenarbeit, sprich:
Wie kompetent und kommunikativ kénnen sie Stakeholder

Vortragenden machen kann.

Welche Rolle spielen dabei bisherige
Stationen im Beruf?

Eine sehr grof3e. Ein Lebenslauf wird
anhand vieler Kriterien betrachtet: Ist
ein roter Faden erkennbar, oder gab es
zu viele Wechsel? Ein sehr wichtiger
Aspekt sind aber auch die Adressen,
fiir die Kandidaten titig waren. Ein
Beispiel: Grundséatzlich wird ein Be-
rufseinstieg ins Marketing bei P&G
oder vergleichbaren Unternehmen
noch immer als sehr gute Schule be-
trachtet. In den heutigen, digitalen
Zeiten kdnnen das auch Amazon oder
Google sein. Spéter kann es aber dann
von Vorteil sein, eine Flihrungsposition
in einem mittelstdndischen Familien-
unternehmen zu bekleiden, da viele
Klienten auf die kulturelle Prigung der
Kandidaten achten. Wer 20 Jahre im
Konzern gearbeitet hat, wird es deut-
lich schwerer haben, als Marketingge-
schéftsfiihrer fiir ein Familienunter-
nehmen ausgewihlt zu werden.

Sind die Hochschule, an der jemand
studiert hat, akademische Titel und
spezielle Weiterbildungen fiir die
Auswahl relevant?

Grundsatzlich gilt: Je jlinger Kan-
didaten sind, desto wichtiger ist die
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von ihrer Agenda liberzeugen? Drittens:
Digitale Kundenorientierung. Hier geht
es darum, die Bediirfnisse von Kunden
moglichst frithzeitig zu antizipieren.
Die Fahigkeit zum analytischen Um-
gang mit digitalen Daten hat inzwi-
schen grofie Bedeutung erlangt - und
zwar auch fiir die Entscheider, nicht nur
fiir die Experten, die ihnen zuarbeiten.
Was muss man tun, um die Wahr-
scheinlichkeit zu erhdhen, dass ein
Headhunter anruft?

Es hilft, moglichst friith Fiihrungspositio-
nen zu bekleiden mit entsprechender
Offentlicher Prasenz. Es hilft zudem, ein
belastbares Netzwerk aufzubauen, da
Personalberater gerade bei Top-Positio-
nen liber sogenannte Sources versuchen,
die richtigen Kandidaten zu finden
beziehungsweise {iber Referenzen friih-
zeitig ein Gefiihl fiir deren Passgenauig-
keit zu gewinnen. Da hilft es immer,

bei moglichst vielen Entscheidern und
Branchenkollegen einen moglichst guten
Eindruck hinterlassen zu haben.

Und was sind diesbeziiglich K.-o.-
Kriterien?

Héufige, nicht erklarbare Wechsel des
Arbeitgebers und negative Referenzen.
Gerade in den heutigen Zeiten kann es
fiir jeden Jobwechsel oder auch jede
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Radiowerbung in Mitteldeutschland:

Suchphase eine gute Erklarung geben. Aber man sollte nie
verbrannte Erde hinterlassen haben - das spricht sich herum
und erleichtert es nicht, einen neuen Arbeitgeber von sich zu
liberzeugen. Und man sollte sich professionell verhalten: Kan-
didaten, die kurz vor Vertragsunterschrift mitteilen, doch nicht
- aus welchen Griinden auch immer - zur Verfiigung zu stehen,
und das auch nicht vorher adressiert haben, werden zumindest
von diesem Berater mit Sicherheit kein zweites Mal kontaktiert.
Kommt es 6fter vor, dass sich Kandidaten in ihren Fihigkei-
ten und Karrieremoglichkeiten iiber- oder unterschitzen?
Natiirlich gibt es - bewusst oder unbewusst — Differenzen
zwischen Fremd- und Eigenbild von Kandidaten. Ein guter
Berater versteht es, dies durch entsprechende Interview-
technik und Referenznahmen einzuordnen. Aber es gibt ein
absolutes No-Go: Unwahrheiten, egal ob es um die Abitur-
note oder die verantwortete Umsatzhdhe geht, sollte man
sich nie erlauben.

Welche Marketingchefs sind Ihnen in den vergangenen Jah-
ren durch Exzellenz und herausragende Leistungen aufge-
fallen - und was zeichnet diese Personen besonders aus?
Es ist natiirlich sehr schwer, unter der Vielzahl hervorra-
gender Marketingmanager in Deutschland einzelne heraus-
zuheben. Aber aufgefallen sind mir in jiingerer Zeit Volker
Weinlein von Katjes International wegen der kompromiss-
losen Begeisterung fiir seine Produkte. Ebenso Dr. Karoline
Haderer, die einen wichtigen Anteil an der Weiterentwick-
lung der Marke Niirnberger Versicherung hatte.

Der Sprung vom Markenchef zum CEO eines Unterneh-
mens - passiert das heute ofter als friiher?

Titelgeschichte

Ich kann das nicht feststellen. Viel eher wurden in jiingerer
Zeit brancheniibergreifend CFOs in die Position des CEOs
beférdert. Wenn man aber bedenkt, dass nach verschiedenen
Studien auch brancheniibergreifend Unternehmen mit einer
eindeutigen Kundenorientierung langfristig erfolgreicher
sind, dann sollten 6fter erfahrene Marketingmanager die
Gesamtverantwortung fiir ein Unternehmen tragen.

Der jiingeren Generation eilt bisweilen der Ruf voraus,
mehr Wert auf Work-Life-Balance zu legen denn auf ma-
ximalen Einsatz fiirs Unternehmen. Ist das ein Klischee?
Nach meiner Beobachtung unterscheidet sich die derzeitige
Generation - gerade in Bezug auf die eigene Leistungsbe-
reitschaft - wenig von ihren Vorgingern. Im Gegensatz zu
frither sind dieser Generation aber ein gesundes Leben,
umweltbewusstes Handeln, ein eigener Gestaltungsanspruch
und nicht zuletzt der Sinn dessen, was sie tut, wichtig. In
Unternehmen, die das bieten kdnnen, liefert diese Genera-
tion genauso Hochstleistungen ab wie die Generationen in
fritheren Zeiten.

Weil es so naheliegend ist: Sollten sich Kandidaten aus
dem Marketing, die nach oben streben, wie eine Marke
positionieren?

Klappern gehort zum Handwerk, und Manager sind immer
gut beraten, Gutes zu tun und dartiiber zu sprechen, gerade
gegeniiber Personalberatern. Aber sich als Marke zu inszenie-
ren — davon halte ich gar nichts. In Fiihrungspositionen geht
es ganz einfach um Leistung und Erfolg, um Authentizitat und
Integritit. Das allein zdhlt und zahlt sich — auch ohne Mar-
keninszenierung - fiir den oder die Betreffende immer aus. @

Anzeige

HIER SITZT IHRE MARKE PERFEKT:
lhre Kampagne hochwertig platziert,
statt in die letzte Reihe geschoben.
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MDR-Werbung. So gehts besser.



