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Technologieberatung

DER GENERALISTISCHE ANSATZ

Die Altran Group wurde 1982 in Paris gegriindet und ist heute nach eigener Aussage europaischer Marktfiihrer im High Technology und
Innovation Consulting. Das weltweite Netzwerk der Altran Group umfasst mehr als 100 Tochtergesellschaften und beschéftigt rund
18.000 Mitarbeiter in 20 L&ndern. Der gebirtige Franzose Vincent Ohana (37) ist Geschaftsfilhrer von Altran Deutschland und erldutert
im Gespréach mit junior//consultant unter anderem, wie sich Systemdienstleister von Ressourcenanbietern innerhalb der Technologiebe-

ratungsansatze unterscheiden.

er Selbstdarstellung lhres Unternehmens kann man ent-

D nehmen, dass sich Altran zur "leidenschaftlichen Avant-
garde™ zahlt. Was ist darunter zu verstehen?
Neben tiefem technologischen Know-how, hohen Erfahrungswerten und
einer gelebten Partnerschaft mit dem Kunden — das sind tibrigens Begriffe,
die sehr viele Unternehmen fir sich beanspruchen — steht Altran vor allem
flir Innovation. Wir sehen uns als Vorreiter, als Avantgardist, als ,,Schritt-
macher* in den Kundenprojekten. Und das ist durchaus als Metapher
gemeint. Wir sind diejenigen, die genau wissen, wann man Gas geben muss,
um Projektabschnitte zeitgerecht fertig zu stellen, oder auch mal etwas
bremsen muss, damit einem im Projekt nicht die Luft ausgeht. Zusé&tzlich
wissen wir, dass unsere Kunden vor allem unsere Leidenschaft fur die Tech-
nologie schatzen — die Leidenschaft, die man entwickelt, wenn man von
einem Thema fasziniert ist und nicht aufgibt, bis man die Herausforderung,
die sich einem stellt, positiv erledigt hat.

lhre Kunden wurden im vergangenen Jahr von der Wirtschafts-
krise schwer gebeutelt. Auf was fur ein Jahr 2009 blicken Sie
mit Altran zuriick und wie entwickelt sich dieses Jahr?

Wir kénnen bei Altran in Deutschland mit dem Jahr 2009 zufrieden sein, da
wir vergleichsweise gut iber die Runden gekom-
men sind. Aus unserer Sicht hat das zwei Griin- v
de. Zum einen haben wir eine gute Positionie-
rung bei unseren Kunden, die uns als General-
unternehmer sehen und groBe Projektteile in
unsere Verantwortung tibergeben. Zum anderen
wird Innovation von vielen Unternehmen als
moglicher Weg aus der Krise gesehen. Da wir
Innovationstreiber sind, wird es schwer, in diesem Bereich auf uns zu ver-

wahlerisch.

zichten. Auch unser Altran Solution Center, in dem das Entwicklungszen-
trum angesiedelt ist, verhilft uns zu einem hohen Stellenwert beim Kunden.

Erzéhlen Sie uns doch bitte etwas lber die Geschichte von
Altran und Ihren Netzwerken?

Die Altran Group entstand Mitte der Achtziger Jahre aus einem Netzwerk
von unterschiedlichsten Technologie-Beratungsunternehmen, die alle ihre
eigene Identitat — also Namen, Logo, Marktangebot — behielten, aber trotz-
dem zum internationalen Netzwerk gehérten. Mit Beginn der Globalisie-

rung und schwierigeren Marktbedingungen um das Jahr 2002/03 musste
auch die Altran Group diese Strategie andern. Die einzelnen Firmen in den
unterschiedlichen Landern wurden Schritt fiir Schritt zusammengefasst und
der internationale Brand ,,Altran* eingefiihrt, um besser auf die Anforde-
rungen der Kunden reagieren zu kdnnen. In Deutschland haben wir diese
Gruppenstrategie 2008 umgesetzt und vier Firmen fusioniert. Ab 2009 gibt
es also ,,Altran in Deutschland* und wir sind froh und stolz, diesen groRen
Schritt relativ problemlos geschafft zu haben.

Wie ist Ihr Haus im Marktumfeld positioniert, welche Kunden
haben Sie und in welchen Punkten grenzen Sie sich von Ihren
Mitbewerbern ab?

Wir sind ein Technologie-Consulting-Unternehmen und sehen uns als Inno-
vationstreiber. Zu unseren Kunden zahlen groe Unternehmen wie Airbus,
BMW, Conti, Daimler, Vodafone oder Zeiss. Die Unterscheidung zu unseren
Mitbewerbern liegt meiner Meinung nach eher im WIE als im WAS.

Wenn Sie von einer Positionierung als Technologieberatung
sprechen, verstehen wir dies als héher angesiedelte Positionie-
rung im Vergleich zum klassischen Ingenieurdienstleister wie es
beispielsweise Ferchau darstellt. An welchen Stellen lasst sich
die Arbeit einer Technologieberatung von
der eines Ingenieurdienstleisters am
deutlichsten differenzieren?

Unverzichtbarkeit generiert
jede Firma allein durch ihre
Mitarbeiter. Das macht uns

Das ist eine gute Frage, weil oft sogar in der Bran-

che nicht klar differenziert wird oder Begrifflich-
A keiten vermischt werden. Zuséatzlich ist es ja auch

keine Frage von ,,weiter oben oder weiter unten
angesiedelter Positionierung*. Jede Art der Dienstleistung hat ihre Daseins-
berechtigung und man kann natiirlich mit verschiedenen Marktangeboten
Geld verdienen.
Wir verstehen uns bei Altran aber eindeutig als Systemdienstleister oder
Generalunternehmer, das heif8t, wir tbernehmen Verantwortung fir
GroRprojekte. Der Kunde verlasst sich auf uns, dass wir grole Projekte
abwickeln und am Ende der Laufzeit in time und in budget die beauftrag-
ten Dinge an ihn abliefern. Zusatzlich haben wir einen generalistischen
Ansatz, der uns ermdglicht, Technologien und Know-how von einer Bran-
che zur néchsten zu transferieren. Das kdnnen wenige von unseren Kon-
kurrenten, die meistens spezialisiert sind.



Das Gegenteil von Systemdienstleistern sind aus unserer Sicht Ressour-
cenpartner, die dem Kunden kurzfristig Ressourcen — also Ingenieure — zur
Verfugung stellen, die dann in den Kundenprojekten mitarbeiten, solange
sie gebraucht werden.

Auch Strategieberatungen bieten mittlerweile Teams mit tech-
nologischer Beratungskompetenz. Der Bereich der Luftfahrt-
und Automobilindustrie, die Sie eben als wichtiges Kunden-
segment genannt haben, hat zudem ein starkes Netzwerk aus
Zulieferern, mit denen Sie gerade im Bereich der Innovations-
beratung indirekt konkurrieren. Was macht Altran in diesem
sehr wettbewerbsintensiven Bereich so unverzichtbar?

Natiirlich gibt es Uberschneidungen in der Kompetenz, aber das ist fiir uns
noch nie zum Problem geworden. Mit unserer Schwesterfirma Arthur D.
Little, einer der altesten Strategieberatungen, arbeiten wir sogar eng
zusammen, um flr den Kunden einen entsprechenden Mehrwert zu schaf-
fen. Und auch viele der Zulieferer, besonders in der Autoindustrie, sind unse-
re Kunden. Unverzichtbarkeit generiert jede Firma sowieso nur durch ihre
Mitarbeiter. Aus diesem Grund sind wir hier auch besonders wahlerisch.

Und wie zeigt sich dies konkret in den Anforderungsprofilen an
lhre Mitarbeiter? SchlieBlich steckt im Wort ""Technologiebera-
tung” nicht nur technisches Know-how, sondern auch Bera-
tungskompetenz - zwei Dinge also, die in einer Person vereint
nicht unbedingt massenhaft vorzufinden sind.

Das stimmt sicherlich zum Teil. Im Consulting-Geschaft braucht man auf
alle Falle soziale Kompetenz, Freude am partnerschaftlichen Umgang mit
dem Kunden, Problemlésungskompetenz, kommunikative Skills, Diskussi-
onsbereitschaft und vor allem Flexibilitat. Wenn man diese Dinge nicht vor-
weisen kann, ist man im Beratungsgeschéft prinzipiell nicht gut aufgeho-
ben. Allerdings muss man sagen, dass die Ausbildungen schon sehr gut
sind und viele Bewerber die entsprechenden Skills verfligen. Was man bei
Altran speziell noch mitbringen muss, ist die Leidenschaft zur Technologie,
den Drive, die Begeisterung fur schwierige Aufgaben und die Neugierde,
auch mal uber den Tellerrand zu schauen. Unsere Berater mussen immer
einen Schritt weiter sein und die Féhigkeit haben, sich schnell in >

“Das Fordern gehdrt auch dazu. Unsere Kunden erwar-
ten viel von unseren Mitarbeitern - wir intern aber auch.”
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neue und komplexe Aufgabenbereiche einarbei-
ten zu kénnen.

Was bietet Altran denn Mitarbeitern, die
solche Qualitaten mitbringen?

Wir fordern und fordern. Fordern im Sinne eines
attraktiven Karrierepfades mit stetig wachsen-
der Verantwortung und erhdhten fachlichen
Kompetenzen. Seit 2009 haben wir auch unser
internes Trainingsinstitut, die Altran Academy, in
dem wir fachliche Schulungen, Methoden- und
Beratungskompetenztrainings sowie individuel-
le Themen anbieten.

v

Kollegen aus Frankreich mus-
sen sich meist speziell beeilen,
damit Telefonkonferenzen
piinktlich starten kénnen.

A

Wir wollen uns als einer der besten Arbeitgeber
in Deutschland etablieren — darauf arbeiten wir
auch auf Geschaftsfiihrerebene hin.

Dazu gehért aber auch die zweite Seite der
Medaille — das Fordern: die Kunden erwarten viel
von unseren Mitarbeitern, genau wie wir intern.
Uns ist wichtig, dass die Mitarbeiter auch inter-
nes Engagement zeigen und sich etwa im Solu-
tion Center oder als Trainer, Mentor und Altran-
Vertreter im Hochschulmarketing einsetzen.
Die Mdglichkeiten, die wir anbieten, sind hier
wirklich vielfaltig.

Nach seinem Studium zum Diplom-Kaufmann an
der ,,High Graduate Business School* in Lyon
absolvierte Vincent Ohana 1997 ein halbjéhriges
Trainingsprogramm zum Business Development
Manager bei der IMA (Institute of Management
of Altran) und stieg anschliefend als Business
Development Manager in die ASKON Beratungs
GmbH in Gummersbach ein.

Anfang 2002 Ubernahm er als Associate Mana-
ger bei der EUROSPACE GmbH die Verantwortung
fir eine Business Unit mit rund 25 Consultants
und erhielt zudem die interne und groupweite
Auszeichnung zum ,,Manager des Jahres und
Coach des Jahres Altran 2002*“. Anfang 2003

Wie Sie bereits erwéahnten, ist Altran
international aufgestellt. Kdnnen Sie uns
an einem Beispiel moglichst plastisch zei-
gen, wie die Arbeit in Ihrem internatio-
nalen Netzwerk ablauft und wie lhre
Kunden davon profitieren?

Nicht jeder Kunde hat internationale Fragestel-
lungen, aber wenn, profitiert er natirlich von
unserem Netzwerk, das wir sehr schnell abrufen
und auf die einzelne Herausforderung abstim-
men koénnen. Wir realisieren zum Beispiel
momentan eine Studie fiir die Internationale
Energie Agentur im Bereich des Risiko Manage-
ments von Projekten bei erneuerbaren Energien.
Um dieses Projekt erfolgreich durchzufiihren,
greifen wir auf Kompetenzen zuriick, die in Ham-
burg, in UK bei ADL, in den Niederlanden, Itali-
en und Spanien angesiedelt sind.

Wenn Sie mit international operierenden
Unternehmen arbeiten, stellen Sie sicher-
lich auch die Mentalitatsunterschiede in
der Arbeit fest. Welche Erfahrungen
machen Sie da und wo haben deutsche
Unternehmen und ihre Mitarbeiter ihre
Starken und Schwéchen?

Naturlich gibt es Mentalitatsunterschiede, aber
gerade das ist das Salz in der Suppe. Die Deut-
schen werden sicherlich als prézise und durch-
oder umsetzungsstark erlebt. Kollegen aus
Frankreich mssen sich meist speziell beeilen,
damit internationale Telefonkonferenzen piinkt-
lich starten kdnnen, in denen die deutschen Mit-
arbeiter schon auf den Beginn warten. Ich kann

wurde er zum Associate Director der EUROSPACE
GmbH, ab Oktober 2004 war Vincent Ohana als
Geschéftsfuhrer der Gesellschaft tatig. Er zeich-
nete seitdem fir rund 300 Mitarbeiter in ganz
Deutschland verantwortlich und generierte einen
Umsatz von rund 30 Millionen Euro.

Seit dem Zusammenschluss der EUROSPACE
GmbH im Januar 2009 mit den anderen Tochter-
unternehmen der Altran Group — ASKON Consul-
tingGroup, BERATA und Altran CIS — zur Altran
GmbH & Co. KG st er als Geschaftsfiihrer von
Altran in Deutschland verantwortlich.

Vincent Ohana ist verheiratet. Zu seinen Hobbies
zéhlen FuRball und Golf.

das sagen, denn ich bin auch Franzose — aber in
diesem Punkt bin ich schon zum Deutschen
geworden ... (schmunzelt).

v

Wichtig ist vor allem
Bescheidenheit, um Fehler
zu erkennen und zuzugeben.

A

Auch in der Projektarbeit fallt auf, dass etwa
Asiaten ihrem Chef, einem Projektleiter oder
einem Kunden nie widersprechen wirden, auch
wenn sie die Sachlage anders beurteilen oder
sich oft gar nicht vorstellen kdnnen, wie die Auf-
gabe bewerkstelligt werden kénnte. Das verlangt
von unseren Mitarbeitern, die zum Beispiel in
China arbeiten, hohes Einfiihlungsvermégen, um
sowohl die Mitarbeiter des Kunden zu fiihren als
auch dem Kunden gegentiber mit hoher persén-
licher Wertsch&tzung einen fachlichen Stand-
punkt zu vertreten.

Sie sind schon sehr jung zum Topmanager
geworden. Bleibt bei einer solchen Kar-
riere etwas auf der Strecke?

Aus meiner Sicht ist es eine Frage der Selbstor-
ganisation und Disziplin — aber auch der Prio-
ritaten. Ich selbst spiele FuBball im Verein seit
meinem 8. Lebensjahr. Dazu gehdren mindestens
einmal in der Woche ein Training und ein Spiel
am Wochenende. Fir mich ist Sport ein Ausgleich
zum stressigen Alltag und die Zeit dafiir nehme
ich mir bewusst. Als Topmanager ist man auch
dafir verantwortlich mit seiner Leistungsfahig-
keit richtig umzugehen — da gehdren Entspan-
nungszeiten dazu.

Wie entspannen Sie, woran haben Sie
Freude?

Wie gesagt z&hlt Sport zu meinen Hobbies, aber
ich habe auch eine Schwéche flr gutes Essen
und gehobene Gastronomie. Und als Zeichen der
Treue zu meinem Heimatland muss ich fairer-
weise zugeben, dass gute Rotweine aus dem
Burgund furr mich etwas ganz Besonderes sind.



Vielen Dank fur Ihre Offenheit. Ein The-
ma, welches gerade im Umfeld der oft
"unfehlbaren™ Beratungsgesellschaften
ein Tabuthema ist, betrifft die eigenen
Fehler. Welche beruflichen Fehler haben
Sie gemacht - und welche Lehren haben
Sie fir sich personlich daraus gezogen?

Im Zuge meines Berufslebens habe ich ohne Fra-
ge viele Fehler gemacht. Fehler sind wichtig, um
sich entwickeln zu kénnen. Das Essentielle dabei
ist viel mehr, eine gewisse Bescheidenheit zu
haben, um die Fehler zu erkennen, sie zuzuge-
ben und sich dann rasch zu iiberlegen, wie man
es das nachste Mal besser machen kann.

Da Sie mich fir meine Offenheit gelobt haben,
darf ich Ihnen auch eine Frage stellen?

Sicher.
Ich bin gespannt, wie offen Sie sind. Also: Wie

ich gesehen habe, haben Sie schon viele Vor-
sténde von Beratungsgesellschaften interviewt.

Dieser Artikel ist erschienen in:

Gibt es etwas, das Sie an der Beratungsbranche
kritisch sehen?

Ja, durchaus. Bei den Vorstanden habe ich
oft das Gefiihl, dass sie in ihren Anforde-
rungsprofilen an zukunftige Mitarbeiter
zunehmend wirkliche Typen im Kopf
haben. Sie méchten unangepasste Quer-
denker in ihren Teams haben, weil sie
verstanden haben, dass sie einen
bestimmten Input nicht von stromlinien-
formigen Karrieristen bekommen. In den
direkten Recruitingprozessen sind die
Barrieren fir solche Typen jedoch oft so
gestrickt, dass diese keine Chance haben,
entdeckt zu werden. Das ist nicht gut
gelost.

Und bei welcher Frage in lhren Interviews wis-
sen Sie vorher, was der Gespréchspartner ant-
worten wird?

Wenn man die obligatorische Frage nach
dem "Was raten Sie unseren Lesern, die
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interessieren!

in der Beratung Karriere machen wol-
len?" stellt, kommt meistens dasselbe
raus. Die Branche gilt ja doch mancher-
orts als humorbefreit, weil sie sich sehr
ernst nimmt — da erwarte ich nicht unbe-
dingt, dass jemand mit "Be young, be
foolish, be lucky in love!" antwortet.
Aber vielleicht ist unsere Frage auch ein-
fach Uberflissig und wir sollten sie nicht
mehr stellen. Bin ich nun wieder dran?

Gerne.

Was raten Sie unseren Lesern, die in der
Technologieberatung Karriere machen
wollen?

... (lachelnd verweigert er hier die Aussage) |Ili}

Die Serie “CEO-Interviews” in junior//consultant: In den letz-
ten Ausgaben sprachen wir mit Martin Koehler (BCG), Magnus Wed-
digen (Bain) und Bernd Rolfes (ZEB). Nachzulesen sind die Interviews
auf www.academicworld.net.

Das Fachmagazin fur den Beraternachwuchs
und Young Professionals

(J Zielgruppe: Studenten, die sich fur einen
Einstieg in die Consultingbranche

(J Professoren fur Unternehmensberatung
sind unsere standigen Autoren!

(J Studien, Erfahrungsberichte und Interviews
direkt aus den Beratungsgesellschaften!

[ 95% aller studentischen
Unternehmensberatungen gehdéren zu
unseren Partnern und Lesern!

junior//consultant erscheint in einer Gesamtauflage 35.000 Exemplaren im Verlag Evoluzione Consulting GmbH.
Mehr Informationen sowie die aktuelle Ausgabe als E-Paper: www.academicworld.net



