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Batten & Company ist eine der fihrenden Strategieberatungen flr
Marketing & Sales mit Fokus auf digitale Transformation und nach-
haltiges Wachstum. Die Consultants arbeiten agil, flexibel, kollabo-
rativ, innovativ und vor allem sehr nah am Kunden.

Batten & Company ist eingebettet in das glo-
bale Kommunikationsnetzwerk von BBDO, eines
der kreativsten Agenturnetzwerke der Welt - ein
Alleinstellungsmerkmal, das den Beratern den vol-
len Zugriff auf die Ressourcen, Kompetenzen, In-
sights und Marktkenntnisse aus Uber 77 Landern
und 290 Bulros garantiert. Batten & Company steht
far eine tiefe Kenntnis der lokalen Themen, eng ver-
bunden mit der globalen Perspektive.

Die Consultants von Batten & Company be-
gleiten ihre Kunden auf allen strategisch wichtigen
Feldern kundenzentrierter Marktbearbeitung - von
der Identifikation strategischer Potenzialfelder, der
Ideengenerierung, der Entwicklung digitaler Ge-
schaftsmodelle bis zur erfolgreichen Platzierung

Beste Berater 2020 fiir Marke, Marketing & Pricing
Zum siebten Mal in Folge wurde Batten & Company durch die Umfrage des
Wirtschaftsmagazins brand eins in Kooperation mit Statista zu den besten Unter-

neuer Angebote und der nachhaltigen organisa-
torischen Verankerung. Der Fokus liegt dabei auf
der gesamten Wertschopfungskette mit speziali-
sierten Beratungseinheiten flr die Bereiche Inno-
vation, Business Model Transformation und Marke-
ting Automation.

Batten & Company erarbeitet gemeinsam mit
seinen Kunden in den Disziplinen Marketing & Sales
die richtigen Antworten auf den Digitalisierungs-
druck, den steigenden Wettbewerbsdruck und die
wachsenden Anforderungen des Marktes. FUr die
Kunden entstehen so unmittelbar wirksame und
nachhaltige Lésungen flr ein profitables Wachstum,
die Exzellenz in Konzeption mit ausgezeichneter
Umsetzung verbinden.

brand eins Thema
Consulting
Beste Berater 2020

nehmensberatungen 2020 gewahlt. Bestnoten wurden u. a. in den Kategorien
Marketing, Marke & Pricing und Vertrieb, After Sales & CRM erzielt.

Hidden Champions 2020/21 fiir Marketing & Sales

Auf Basis einer Befragung unter 765 Unternehmenslenkern durch die wissen-
schaftliche Gesellschaft fir Management und Beratung (WGMB) in Zusammenar-
beit mit dem Wirtschaftsmagazin ,,Capital“ wurde Batten & Company zum dritten
Mal in Folge in der Kategorie ,,Marketing & Vertrieb” auf Platz 2 gewahlt. Damit liegt
Batten & Company im Bereich Marketing & Vertrieb klar vor McKinsey und BCG.

Hidden
Champion
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Studien zufolge kalkulieren nur 20 % aller Unter-
nehmen ihre Angebote automatisch, wahrend 30 %
ihre Preise noch komplett handisch berechnen’.
Unserer Erfahrung nach ist die Automatisierungs-
guote im B2B-Bereich sogar noch deutlich niedriger.

Das Uberrascht, denn die Automatisierung im
Pricing kann ein signifikanter Werttreiber fir die
Unternehmen sein und zwar in drei Richtungen:

o Effizienz: Automatisiertes Pricing hilft, die Pro-
zesskosten im Vertrieb (und hier besonders im
Vertriebsinnendienst) deutlich zu senken, gerade
wenn es um Auftrdge mit niedrigem einzelnen
Transaktionsvolumen geht

AUTOMATISIERTES PRICING

o Effektivitat: Automatisiertes Pricing hilft, daten-
basiert den im Einzelfall besten Preis fur ein An-
gebot zu finden, indem es dem Vertriebsmitar-
beiter wertvolle Hinweise gibt. Das hilft zum einen
die Conversion-Rate zu verbessern und zum an-
deren, wertbasiert héhere Preise durchzusetzen

* Vorbereitung Direktvertrieb: Viele B2B-Unter-
nehmen, die sehr erfolgreich im mehrstufigen
Vertrieb unterwegs sind, denken dartber nach,
erganzend auch Direktvertriebskomponenten
aufzubauen. Um das erfolgreich tun zu kénnen,
braucht es u.a. die Fahigkeiten zum (teil-)auto-
matisierten Pricing

1 https://www.pwc.de/de/pressemitteilungen/2019/nur-jedes-fuenfte-unternehmen-kalkuliert-preise-automatisch.html
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AUTOMATISIERTES PRICING

Allgemeine Herausforderungen

im B2B-Pricing

B2B-Unternehmen stehen vor mehreren schwie-
rigen Herausforderungen bei der Kalkulation von
Preisen und Konditionen. Oft trifft ein groBes Pro-
duktportfolio mit mehreren tausenden Artikeln auf
heterogene Kundengruppen und Vertriebskanale.
Komplexe Entscheidungsfaktoren wie

* UmsatzgrdBe des Angebots

¢ Potenzial des anfragenden Kunden
» Loyalitadt des anfragenden Kunden
e Strategische Relevanz des Kunden
e Produktmix in der Anfrage

* Region

* Saison

muUssen berlcksichtig werden und entsprechend
sind pauschale Pricing-Regeln Uber alle Produkte
und Kunden hinweg in der Regel nicht zielfGhrend.

Hinzu kommen die grundsatzlichen Eigenheiten
des Vertriebs: Die Leistung des Vertriebsmitarbei-
ters hangt sehr an seiner individuellen Verhand-
lungsbereitschaft, seiner Beziehung zum Kunden,
der Verhandlungsstarke des Kunden und entzieht
sich somit zum Teil dem gezielten Management.
Insbesondere der Trade-off zwischen Abschluss-
wahrscheinlichkeit und Marge wird haufig einseitig
in Richtung ,,deal closing”“ geldst, Wertpotenziale
bleiben ungenutzt. Besonders anschaulich ist das
am Beispiel der ,Sonderrabatte”, welche gefahr-
liche Folgen flr das Pricing haben kénnen. Einmal
gewdhrte ,Sonderrabatte” werden vom Kunden im
nachsten Angebot als neuer Standard erwartet.

DarUber hinaus bestehen Kunden dennoch auf ein
weiteres Entgegenkommen des Lieferanten, wo-
durch eine abwarts gerichtete Preisspirale entste-
hen kann.

Vor diesem Hintergrund Uberrascht es, dass der
Kundenverantwortliche selbst bei hart umkampften
Auftragen in der Preisverhandlung systemseitig
meist nur unzureichend unterstitzt wird. So wird
er in den zentralen Fragen allein gelassen, bei wel-
chen Produkten er Preisnachlasse anbieten sollte,
bei welchen nicht und welcher Preisnachlass den
sinnvollen nachsten Verhandlungsschritt darstellt.

Ebenso Uberraschend ist, dass selbst klein-
volumige Angebote oft individuell und handisch
berechnet werden. Die Aufmerksamkeit des Mana-
gements ist nachvollziehbar vor allem auf den
groBen Angeboten, den Key Accounts. Dabei geht
verloren, dass gerade in Auftrdgen mit kleinerem
Volumen die relativ hdochsten Potenziale stecken.
Hintergrund ist, dass z. B. bei C-Produkten viele
Kunden bei weitem nicht so preissensibel sind, wie
bei groBvolumigen Auftragspositionen. Zusammen-
fassend stehen Unternehmen also vor zwei grund-
satzlichen Fragen:

* ,Wie kann ich Angebote moglichst effizient kal-
kulieren, um das Potenzial aus kleinvolumigen
Auftragen voll auszuschépfen?”

* ,Wie kann ich intelligente Preisvorschlage erzeu-
gen, um den besten Preis zu erzielen?”.

Die drei Eckpfeiler fur ein
automatisiertes Pricing

Die meisten denken bei dem Begriff ,Automa-
tisiertes Pricing” sehr schnell an eine technische
L&sung, die durch die Anwendung von Algorithmen

und Big Data die Probleme [&6sen soll. Die Realitat
sieht hier - wie meistens - etwas anders aus: Bevor
man Uberhaupt an den Punkt kommt, an dem Uber
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AUTOMATISIERTES PRICING

Die drei Eckpfeiler fur ein automatisiertes Pricing

Automatisiertes
Pricing

das richtige Automatisierungstool nachgedacht
werden kann, missen zentrale Voraussetzungen
erflllt sein. Diese Voraussetzungen unterteilen wir

Ziele

Den meisten Unternehmen ist die Wichtigkeit
von Pricing durchaus bewusst, weswegen eigene
Pricing-Abteilungen gegrindet werden und das
Thema Pricing auf allen Management-Ebenen dis-
kutiert wird. Nichtsdestotrotz mangelt es vielen
Unternehmen im B2B-Bereich an einem klar defi-
nierten Zielsystem und einem Verstandnis far die
unterschiedlichen Mechanismen der Performance-
kennzahlen. Es reicht nicht aus, die Frage ,Was will
ich mit meinem Pricing erreichen?” zu beantworten.
FUhrungskrafte muissen auch bewusst definieren,
Uber welche konkreten Kennzahlen man den Ver-
trieb zum gewlnschten Ziel steuern will. Es macht
zum Beispiel einen groBen Unterschied, ob man die
Vertriebsleistung anhand von Revenue, Order-Intake
oder Marge bemisst. Der Order-Intake ist zwar sehr
gut messbar und wird schon am Anfang des Pro-
jektes festgelegt, ist aber kein guter Indikator flr
die Profitabilitat. Die Marge spiegelt zwar die Profi-
tabilitat besser wider, ist jedoch komplexer zu be-
rechnen. Fihrungskrafte missen sich der Vor- und
Nachteile der einzelnen Kennzahlen bewusst sein
und den unterschiedlichen Einfluss auf die Motiva-
tion der Vertriebsmitarbeiter berlcksichtigen.

in Ziele, Regeln und (digitale) Infrastruktur (s.
Abb. 1.

Zielsetzung je Markt, Channel
und Produktgruppe

Bei der Zielsetzung mussen vor allem auch die
individuellen Eigenheiten verschiedener Markte und
Produktgruppen in Betracht gezogen werden. So
kdnnen zum Beispiel geplante Neuprodukte andere
Ziele haben als bereits etablierte Produkte, wes-
wegen eine Differenzierung unabdingbar ist. Daher
ist es sinnvoll, fur einzelne Markte bzw. Kanale und
Produktgruppen Unterziele einzuflihren. Da ein auto-
matisiertes Pricing in hohem MafBe kennzahlen-
gesteuert ist, missen als Erstes die Pricing-Ziele
und KPIs klar definiert werden. Bei der Definition
der Ziele gilt es vor allem die folgenden drei Aspekte
zu beachten:

» Kongruenz zur Vertriebsstrategie

* Messbarkeit

* Einklang mit Markten, Vertriebskanalen und
Produktgruppen
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Regeln

Nachdem die Pricing-relevanten Ziele definiert
wurden, gilt es durch handlungsleitende Regeln
festzusetzen, wie diese zu erreichen sind. Diese
Regeln lassen sich in drei Bereiche unterscheiden:

Mechanik vom Listenpreis zum
Netto-Netto

Eine wesentliche Voraussetzung fUr ein automa-
tisiertes Pricing ist ein klares Regelwerk, welches
die Mechanik der Preisbildung vom Listenpreis zum
Netto-Netto-Preis des Kunden definiert. Daflir muss
es ein eindeutiges Preis- und Konditionensystem
geben, das die Gewahrung aller geldwerten Vorteile
far den Kunden regelt. Diese Vorteile kdnnen sowohl
rechnungswirksam sein als auch nachgelagert oder
in Form von Sachleistungen oder Extraservices (z.B.
kostenlose Schulungen) vergeben werden. Solch ein
System soll vor allem als Leitfaden und internes
Handbuch flr den Vertrieb bei Jahresgesprachen
und unterjdhrigen Konditionsverhandlungen dienen.
Ein einheitliches Preis- und Konditionensystem stellt
sicher, dass alle Angebotspreise nach einer definierten
Mechanik erstellt werden. Somit vermeidet man eine
manuelle Bepreisung von einzelnen Angeboten und
kann vor allem Kleinangebote effizienter erstellen.

Ein Beispiel fur ein effektives Preis- und Konditi-
onensystem ist das ,,Pay for Performance” Prinzip.
Dabei werden Kundenleistungen belohnt, die dem
eigenen Unternehmen einen wesentlichen Nutzen
bringen. Diese Leistungen lassen sich grundsatzlich
in Effizienz- und Vermarktungsleistungen unter-
scheiden. Effizienzleistungen des Kunden flhren zu
internen Kosteneinsparungen, wahrend Vermark-
tungsleistungen eine Umsatzsteigerung férdern.

(Digitale) Infrastruktur

Mit einem klar definierten Pricing-Zielsystem und
einem Regelwerk flr das Preis- und Konditionen-
system ist man dem automatisierten Pricing schon

AUTOMATISIERTES PRICING

Freigaberegelung fur Preis- und
Konditionensystem

Neben der beschriebenen Mechanik des Preis-
und Konditionensystems ist als anschlieBender
Schritt eine Dokumentation der Logik von internen
Freigabekompetenzen notwendig. Es geht also da-
rum, welche Vertriebsinstanz welche Entscheidungs-
kompetenz erhélt, um eine Kondition, eine Preis-
anderung oder ein Angebot abgeben zu kénnen.

Das Grundprinzip sollte hier sein, die Kompetenz
moglichst nah am Kundenwissen zu verorten und
gleichzeitig Entscheidungen zu Ausnahmen der ge-
gebenen Preis- und Konditionenmechanik méglichst
weit oben in der Vertriebshierarchie anzusiedeln.

Systemgestltztes List-Pricing

Egal wie intelligent und smart ein Konditionen-
system auch sein mag, es wird kaum einen Mehr-
wert bieten, solange keine passende Systematik
zur Kalkulation der Listenpreisen, dem List-Pricing,
vorhanden ist. Unserer Erfahrung nach werden
Listenpreise in vielen Unternehmen immer noch
manuell berechnet und nur sporadisch Uberpruft,
statt die Kalkulation regelmafBig systemgesteuert
ablaufen zu lassen. Dies fuhrt oft dazu, dass Listen-
preise nicht mehr marktkonform sind und Faktoren
wie steigende/sinkende Rohstoffpreise oder veran-
derte Herstellkosten nur verzdgert berlcksichtigt
werden.

Aus diesem Grund muss es eine systemgestitzte
Logik fur das List-Pricing geben, wonach Neu-
produkte kalkuliert und bestehende Listenpreise
mindestens quartalsweise Uberprift werden.

einen groBen Schritt nédher. Dennoch ist das auto-
matisierte Pricing nur dann umsetzbar, wenn auch
die interne digitale Infrastruktur die notwendigen
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Voraussetzungen erflllt. Diese sollten idealerweise
in folgender Reihenfolge angegangen werden:

Digitaler Workflow

Erste infrastrukturelle Voraussetzung fur die Ent-
wicklung und Implementierung eines Pricing-Tools
ist, dass die oben genannten Ziele und Regeln in
einem digitalen Workflow abgebildet werden. Darin
sind die Freigaberegeln hinterlegt, sodass jede
Preis- und Konditionenanpassung automatisch bei
dem richtigen Entscheider zu Freigabe landet und
die Bearbeitungszeit beschleunigt wird. Im Idealfall
ist der Prozess von der Kundenanfrage Uber das
Angebot bis hin zur finalen Kaufabwicklung in einem
digitalen Workflow abgebildet.

Verflgbarkeit pricing-relevanter
Daten

In Anbetracht eines automatisierten Pricing Tools
ist eine fehlerfreie und vollstdndige Datenbasis der
Grundstein fUr den weiteren Erfolg. Dabei mUssen
drei essenzielle Schritte beachtet werden:

1. Definition der relevanten Daten

2. Bereinigung und Vervollstdndigung der vorhan-
denen Daten

3. Anreicherung der nichtvorhandenen Daten (falls
sinnvoll, z. B. éffentlich zugangliche Wettbewerbs-
preise)

Als absolute Mindestanforderung sollten die
Kunden- und Bestelldaten, die tGblicherweise im ERP-
und CRM-System hinterlegt sind, vollstandig und
fehlerfrei vorhanden sein. Wenn vorhanden, sollten
auch wettbewerbsbezogene Daten hinzugezogen
werden. Nichtsdestotrotz haben viele B2B-Unter-
nehmen eine zerklUftete IT-Landschaft mit verschie-
denen Systemen, die zum Teil nicht miteinander
vernetzt und zum Teil veraltet sind oder gar nicht
genutzt werden. Dies gilt es vor dem Toolaufbau
unter die Lupe zu nehmen und entsprechende Vor-
aussetzungen zur Datenverfligbarkeit zu schaffen.

Die Koénigsdisziplin beim Thema Daten sind
Prognosedaten zu zuklnftigen Kundenumsatzen
und -verhalten. Diese sollten, wenn Sie vorhanden
sind, auch dem aufzubauenden Pricing Tool verflg-
bar gemacht werden.

AUTOMATISIERTES PRICING

Toolaufbau zum automatisierten
Pricing

Wenn die Ziele und Regeln des zukUlnftigen
Pricing geklart sowie dokumentiert sind und die
relevanten Daten zur Verflgung stehen, kann der
erste Schritt zum Toolaufbau erfolgen. Je nach
Ressourcen und der Pricing-Komplexitat kann ein
Pricing-Tool entweder extern zugekauft oder intern
entwickelt werden. So sind insbesondere fur Han-
delsunternehmen gute Pricing Tools am Markt kauf-
bar, die dann noch parametrisiert werden mussen.
FUr die meisten B2B-Hersteller gilt allerdings, in
einer geeigneten Programmierumgebung, wie bei-
spielsweise Python, das Pricing Tool, das die vorher
erarbeiteten Regeln verarbeitet, selbst zu entwickeln.

Am Anfang geht es in erster Linie darum, mit
einer ersten Testversion des Tools einen Business
Case zu generieren. Das automatisierte Pricing
wird fur ausgewahlte Produktgruppen in ausge-
wahlten Markten getestet, indem das Tool Preisvor-
schlage erarbeitet, die von den internen Experten
geprift und freigegeben werden. Dadurch kann
das Tool Schritt flr Schritt verbessert werden, ohne
dabei groBe Risiken einzugehen. Das Ziel der Test-
phase ist, ein Proof-of-Concept zu schaffen - also
die DurchfUhrbarkeit des automatisierten Pricing
zu beweisen, bevor man das Tool in die IT-Land-
schaft integriert.

Integration des Tools in die
IT-Landschaft

Mittel- und landgfristig soll das Tool keine
Stand-alone-Ldsung bleiben, sondern in die beste-
hende Systemlandschaft eingebunden werden.
Grundsatzlich bieten die gangigen CRM-Anbieter
genlgend Schnittstellen flr die Anbindung an. Zur
Systemintegration sollten mindestens folgende
Fragen beantwortet werden:

* Welche Systeme sind relevant flr ein automati-
siertes Pricing und werden derzeit zum Pricing
aktiv genutzt?

* Wie flexibel ist meine IT-Landschaft bzgl. der
Integration eines neuen Pricing-Tools?

* Welche Schnittstellen sind vorhanden, an die ein
neues Tool sinnvoll angebunden werden kann?
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AUTOMATISIERTES PRICING

Der Weg zum Gipfel des
automatisierten Pricing

Zusammenfassend lasst sich der Weg zum
Gipfel des automatisierten Pricing in 9 Schritten dar-
stellen (s. Abb. 2). Erst mit klaren, messbaren Ziel-
vorgaben und einem abgestimmten Vorgehen, wie
diese Ziele zu erreichen sind, ist der Weg frei fir ein
automatisiertes und profitsteigerndes Pricing.

Bei der Auswahl der Automatisierungslésung

9 Schritte zum automatisierten Pricing

Infrastruktur

Integration IT-Landschaft
Tool-Aufbau
Pricing-relevante Daten
Digitaler Workflow

3]

Ziele

@ Je Produktgruppe
@ e Markt/Channel

(2]

muss man stets die drei Eckpfeiler als Benchmark
heranziehen: Hilft das Tool mir, meine Ziele zu errei-
chen? Kann ich meine Regeln innerhalb des Tools
abbilden? Passt das Tool in meine digitale Infra-
struktur? Es sollten erst alle drei Fragen mit ,ja“
beantwortet werden, bevor man sich flr ein Auto-
matisierungstool entscheidet.

’ Profitsteuerung durch
Automatisierung

5]
4)

Regeln

@ Systemgestltztes List-Pricing
e Freigaberegelung PKS
9 Listenpreis zu Netto-Netto

(1)

Was bringt automatisiertes Pricing

iINn der Praxis?

Ein automatisiertes Pricing im B2B-Bereich er-
moglicht einerseits intelligente Preisvorschlage
bei Angebotserstellungen, meist auf Basis von ver-

gleichbaren erfolgreichen Angeboten aus der Ver-

gangenheit. Andererseits hilft es auch, in der Ange-
botserstellung effizienter und schneller zu werden,
welches insbesondere bei kleineren und mittleren
Angeboten ein wesentlicher Vorteil ist. Durch ein
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Profit-Potenziale durch ,Pricing 2.0

Bauwirtschaft, Haustechnik
Business Services
Chemie & Rohstoffe

Energie & Umwelt

AUTOMATISIERTES PRICING

Finanzen, Versicherungen & Immobilien

GroB3handel

IT

Logistik

Metallindustrie, Maschinenbau

Medizintechnik

regelbasiertes Preis- und Konditionensystem, das
sich an der Pricing-Zielsetzung orientiert, schafft
man die Grundvoraussetzung flr ein intelligentes
Pricing. In Kombination mit der richtigen Infrastruk-
tur kann ein automatisiertes Pricing-Tool die Ange-
botskalkulation perfekt ergédnzen und die Arbeit

Fazit

Automatisiertes Pricing kann B2B-Unternehmen
bei der Angebotskalkulation entlasten, abwaérts
gerichtete Preisspiralen verhindern und die Profi-
tabilitat bis zu 20 % verbessern. Dazu muss ein
9-Schritte-Programm absolviert werden, um die
entscheidenden Anforderungen zu erflllen, bevor
das Pricing-Tool Uberhaupt einen Mehrwert erzeu-
gen kann. Erst mit den richtigen Zielen, Regeln und
Infrastrukturen kann ein automatisiertes Pricing
sein Potenzial voll entfalten. Da automatisiertes
Pricing im B2B-Bereich nach wie vor die Ausnahme
und nicht die Regel ist, kann die frihzeitige Adap-

des Vertriebsteams erleichtern. Erfahrungsgeman
kann dieses ,Pricing 2.0“, also die 9 Stufen zum
automatisierten Pricing insgesamt die Profitabili-
tat deutlich erhéhen - je nach Branche bis zu 20%
(s. Abb. 3).

tion eines solchen Systems zu einem signifikanten
Wettbewerbsvorteil fUhren: Durch ein intelligentes
Pricing-System kann sich ein Unternehmen von den
Wettbewerbern entscheidend absetzen und zusatz-
liche Marktanteile gewinnen.

Auf diesem Weg begleiten wir Unternehmen
und beraten sie mit unserer Fachexpertise. Haben
auch Sie die Herausforderung, |hr Pricing nach-
haltig zu verbessern? Dann nehmen Sie direkt Kon-
takt zu uns aufl Wir freuen uns auf einen unverbind-
lichen Austausch.
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Vereinbaren Sie jetzt einen Termin mit unseren Experten
und informieren Sie sich unverbindlich tGiber ein moégliches
Vorgehen!

Wir hoffen, lhnen auch mit dieser INSIGHTS-Ausgabe Impulse und Anregungen flur lhre Arbeit geben zu
kdnnen und laden Sie wie immer herzlich zum Dialog mit uns ein.

lhr

Dr. Nicolas Nasner

Dr. Nicolas Nasner
Associate Partner

Tel.: +49 40 27852-4480
Mobil: +49 177 8785293
nicolas.nasner@batten-company.com

www.batten-company.com
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Dr. Nicolas Nasner studierte Wirtschaftswissenschaften und promovierte berufsbegleitend an der
Universitat Hannover. Seine Beraterkarriere begann er im Jahr 1996 bei einer Marketing- und Vertriebs-
beratung in Hamburg. 2004 wurde er Geschéaftsflhrender Gesellschafter bei MSU Consulting. Nach einer
Station bei der Putz & Partner Unternehmensberatung ist Dr. Nicolas Nasner seit Januar 2012 Associate
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und Finanzdienstleistungen.
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André WeiRkopp studierte Business Administration and Economics an der Universitat Passau und an
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1



Batten & Company Dusseldorf
Batten & Company GmbH
Kénigsallee 92

40212 DUsseldorf

T +49.211.1379-8291

F +49.2111379-8742
www.batten-company.com

Batten & Company Mlnchen
Batten & Company GmbH
Theresienhdhe 12

Gebaude A

80339 MUnchen

T +49.89.54243-2154

F +49.89.54243-2259
www.batten-company.com



