Unternenmen mussen umdenken -
Agiles Marketing als Erfolgsfaktor
IN einem volatilen Marktumfeld
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Die digitalen Veranderungen im Umfeld der Un-
ternehmen ,sind ein Tsunami“ und ,das Marketing
[ist] der KuUstenbereich, an dem der Tsunami auf
Land trifft, so Peter Kruse, Organisationspsycho-
loge der Uni Bremen in der ,,absatzwirtschaft”. Auch
Ralf E. StrauB3, Prasident des Deutschen Marketing
Verbands elV., ergdnzt an dieser Stelle: , Aktuell
erfolgt ein sprunghafter Paradigmenwechsel mit
Auswirkungen auf alle Marketingfunktionen.“?

Aber wie muss das Marketing auf diese Heraus-
forderungen reagieren? Welches sind die Erfolgs-
faktoren eines neuen Marketings im Angesicht der
aktuellen Entwicklungen? Batten & Company be-

Studiendetails , Agiles Marketing” (2014)
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gleitet fUuhrende Unternehmen international bei
ihren Bestrebungen, sich erfolgreich den Markt-
veranderungen zu stellen. Die dabei gewonnenen
Erfahrungen zeigen, dass Agilitdt heute ein zen-
traler Schlisselfaktor ist.

Dies untermauert auch die von Batten & Com-
pany durchgefUhrte Studie zum Thema ,Agiles
Marketing“. Das Hauptaugenmerk der Studie liegt
hierbei auf dem ,Agilitatsstatus”, den Unternehmen
heute in Deutschland erreicht haben, sowie auf
dem Aspekt, welche Eigenschaften fortgeschrit-
tene Unternehmen gegenlber ,Nachzlglern“ aus-
zeichnen.
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Abbildung 1: Arbeitsbereich und Position der Befragten, Batten & Company, Agiles Marketing, 2014

1 absatzwirtschaft vom 06/2014, S.27.
2 absatzwirtschaft vom 01/2014, S.65.
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Aktuelle Herausforderungen stellen
traditionelle Strukturen, Prozesse und
Kompetenzen vermehrt infrage

In der heutigen Zeit mussen sich Unternehmen
auf einen stetigen Wandel einstellen - nicht allein
bedingt durch die fortschreitende Digitalisierung,
neue Arbeitswelten oder entstehende Netzwerk-
gesellschaften. Wie auch eine 2014 durchgeflhrte
Studie des Deutschen Marketing Verbands e. V.
zum Thema ,Marketingorganisation der Zukunft“
zeigt, gibt es eine Vielzahl an Herausforderungen,
die Strukturen, Prozesse und Kompetenzen erheb-
lich beeinflussen. GroBte Herausforderungen flr
die Zukunft sind die Explosion der Kanale und neue
Kompetenzen in Bezug auf Netzwerke, digitale
Werkzeuge etc. So sind Wege und Anlasse der In-
teraktion mit Kunden bei Kommunikation, Absatz
und Kundenservice um Quantenspriinge gestie-
gen. Gleichzeitig erstarkt die Konsumentenmacht
durch intensiv wachsende soziale Netzwerke. Die
deutlich hdhere Komplexitat der gesamten Kun-
denbeziehung erfordert neue, agilere Ansatze des
Omni-Channel-Managements. Die Optimierung des
Kundenerlebnisses stellt dabei ein zentrales Ele-
ment des Unternehmenserfolgs dar.

Eine erndhte Geschwindigkeit aufgrund kirze-
rer Lebenszyklen und einer Echtzeitorientierung
sowie ein steigender Erfolgszwang erschweren das
aktuelle Geschaft. Innovationen von Geschaftsmo-
dellen und Produkten erfolgen signifikant schneller.
Wer wartet, bis sich ein Thema behauptet, hat meist

ErfolgshUrden

Fachkraftemangel

Keine digital ausgerichtete
Organisationsstruktur

Inflexible Geschaftsprozesse

Mangelnde Datenqualitat
zur Entscheidungsfindung

Kein experimentierfreudiger
Denkansatz

Quelle: Deutscher Marketing Verband e. V., Marketingorganisationen der Zukunft, 2014

die Marktchance bereits verpasst. Gleichzeitig
befinden sich Unternehmen in der Zwickmduhle,
einerseits Angebote deutlich schneller auf den
Markt bringen zu mussen und andererseits dabei
die steigenden Kundenerwartungen an Qualitat
und Zuverlassigkeit zu erftllen. Um dem entgegen-
zuwirken, mussen Lieferanten, Partner und vor
allem Kunden frUhzeitig und intensiv in den
gesamten Prozess, von der Entwicklung bis zur
Vermarktung, integriert werden.

Unternehmen miussen sich auf eine Welt des
stetigen Wandels einstellen, in der die tradierten
Strukturen, Prozesse und Kompetenzen zuneh-
mend obsolet sind. War friher die jdhrliche Mar-
ketingplanung mit einem Zeithorizont von ein bis
drei Jahren der Leitfaden der Marktbearbeitung, ist
dies heute nicht mehr zeitgemal - nicht zuletzt,
weil standig neue Daten in Echtzeit zur Verflgung
stehen. Der Datenumfang nimmt stetig zu und
bietet Unternehmen die Moglichkeit, Kunden-
bedlrfnisse in Echtzeit zu berlcksichtigen. Big
Data ist in aller Munde. Gleichzeitig zeigt die Pra-
xis, dass hier haufig das olympische Prinzip ,,Dabei
sein ist alles” das Handeln regiert statt eines klaren
Konzepts. Einerseits erfordert dies ein erhdhtes
MaR an Agilitat in der Planung, fuhrt jedoch ande-
rerseits zu einer zunehmenden Zersplitterung der
mehrere

Kunden- und Marktbearbeitung Uber

Mehrfachnennung maéglich
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Abteilungen im Unternehmen. ,Marketing“ findet
nicht mehr nur in der Marketingabteilung, sondern
immer starker auch in der Entwicklung, Innovation
und auch in der Unternehmensstrategie statt.

Diese Erkenntnisse werden auch von der Bat-
ten & Company Studie , Agiles Marketing” unter-
stUtzt. Sechs von zehn Unternehmen gaben an,
sich aktuell in einem sich wandelnden Marktumfeld
zu befinden, das einen tief greifenden Verande-
rungsprozess mit sich zieht. Nur 11 % der Unter-
nehmen gaben an, sich in den letzten drei bis fUnf
Jahren wenig verandert zu haben.

Obwohl
Herausforderungen bereits erkannt haben, sehen

viele Unternehmen gerade diese
sich 77 % der Unternehmen aktuell nicht ausrei-
chend gerUstet. Erfolgshirden und wesentliche
Handlungsfelder sind hierbei primar der Fach-
kraftemangel, Uberholte Organisationsstrukturen
und inflexible Prozesse (s. Abb. 2). Um sich diesen
Veranderungen zu stellen, missen Unternehmen in

Zukunft agiler aufgestellt sein.

Agilitat als kritischer Erfolgsfaktor fur

den Markterfolg

Handelt ein Unternehmen agil oder nutzt agile
Arbeitsmethoden, ist es verstérkt in der Lage, auf
die beschriebenen Herausforderungen und Kom-
plexitaten zu reagieren. Zwar ist es nicht moglich,
die Komplexitat in jeglicher Form zu beherrschen,
trotzdem kénnen Unternehmen durch einen agilen
Ansatz versuchen, diese kreativ zu nutzen. Ziel ist
es, das Marketing im verénderten Umfeld anpas-
sungsfahiger, proaktiver, transparenter und letzt-
lich wertschépfender zu gestalten.

Insbesondere Unternehmen in volatilen Um-
feldern sehen Agilitat als kritischen Erfolgsfaktor
der Zukunft (s. Abb. 3). Insgesamt 64 % der Befrag-
ten sprachen unternehmerischer Agilitadt eine hohe
Bedeutung fUr den Markterfolg ihres Unterneh-
mens in den nachsten drei bis funf Jahren zu. Wenn
Agilitat im Unternehmen verankert ist, beeinflusst
dies nachhaltig den Erfolg der Marketingabteilung
sowie des ganzen Unternehmens.

Bedeutung ,Agiles Arbeiten fUr den zuklnftigen Markterfolg”

64 % der Unternehmen sehen
»Agiles Arbeiten” kritisch
flr ihren Markterfolg

36 %

N =582 Mitarbeiter in Unternehmen. Top-2-Box auf 5er-Skala
,Halte ich fur sehr wahrscheinlich/wahrscheinlich*

Deutlich schnellere (Echtzeit)-Reaktion
auf veranderte Marktanforderungen

Durchlassige Strukturen fur
bereichstbergreifendes Arbeiten

Cross-funktionale Koordination aller
VermarktungsmaBnahmen im Marketing-Mix

Die Integration des Kunden in die
Organisation und ihre Prozesse

Kontinuierliches Testen und Modifizieren
von Produkten und Kampagnen

Haufiges Ausprobieren von Neuem in
kleinen Piloten /Experimenten

Simultan vernetzte Entwicklung und Test
von MaBnahmen mit Kunden und Partnern
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Das Thema Agilitat ist im wichtigen
Vertriebsbereich und im mittleren
Management noch nicht angekommen

Trotz dieses starken Erfolgseinflusses ist der Be-
kanntheitsgrad des Themas in den Unternehmen
sehr unterschiedlich ausgepragt. Wahrend 65% der
Marketingbefragten den Begriff agile Organisation
bereits kennen, ist nur knapp jeder flinfte Vertriebs-
manager damit vertraut. Dieser Unterschied lasst
sich auch beim Vergleich der GeschaftsfiUhrung
mit der mittleren Managementebene erkennen.
Wahrend der Mehrheit der Geschaftsfihrer und
Vorstande der Begriff agile Organisation vertraut
ist, kennt im mittleren Management weniger als
die Halfte diesen Terminus. Offenbar ist den obers-

ten FUhrungskraften die Bedeutung von Agilitat
far ihren Erfolg weitgehend bewusst. Es scheint
ihnen jedoch bisher noch nicht gelungen zu sein,
die mittleren Ebenen der Organisation auf diesem
Weg ausreichend mitzunehmen. Damit wird eine
erfolgreiche Umsetzung einer agilen Organisation
deutlich infrage gestellt. Ahnliches gilt fur die
Diskrepanz zwischen Marketing und Vertrieb. Da
Markterfolg zukUnftig noch starker vom nahtlosen
Zusammenspiel dieser Bereiche abhdngt, muss
denn

diese Kluft dringender je geschlossen

werden.

Agiles Management - meist noch im
mMmethodischen Versuchsstadium

Auch wenn ein Drittel der Befragten weder Be-
rihrungspunkte mit dem Thema Agilitadt hat noch
agile Methoden nutzt, machen die verbleibenden
zwei Drittel bereits Gebrauch von verschiedenen

Bekannheit und Anwendung ,.agiler Methoden*

Lean Production/Marketing

Design Thinking

agilen Methoden (s. Abb. 4). Lean-Ansatze, Design
Thinking und Corporate MOOC sind hier die Top-
Methoden unter den Befragten. Wer agile Metho-
den wirklich einsetzt und nicht nur damit experi-

Corporate MOOC
(Massive Open Online Course)
L)
Minimum Viable Product
L)
Scrum
L)
Kanban

Keine davon

Il Methode bekannt

Methode wird im Unternehmen verwendet
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Verankerung des Managementansatzes der ,unternehmerischen Agilitat”

In der Unternehmens-
strategie verankert

Zur Verankerung
wurden einzelne

Nicht im Unternehmen
verankert

Konzepte entwickelt

mentiert, ist von deren Bedeutung fUr den
Markterfolg auch Uberzeugt. So sind 84 % der Be-
fragten, die sich in einem volatilen Umfeld befinden
und mindestens zwei Methoden einsetzen, von der
groBen Bedeutung unternehmerischer Agilitit
Uberzeugt. Insgesamt schatzen knapp zwei Drittel
der Befragten agile Methoden als wichtig fUr den
kUnftigen Markterfolg ein.

Die Ergebnisse zeigen jedoch auch, dass Unter-

nehmen heute noch lange nicht am Ziel sind. Nur

jedes sechste hat unternehmerische Agilitat bereits
in der Unternehmensstrategie verankert (s. Abb. 5).
Auch deshalb fuhlt sich etwa die Halfte der Be-
fragten den agilen Herausforderungen der nach-
sten Jahre nicht ausreichend gewachsen. Jetzt sind
die Unternehmen an der Reihe, ihre einzelnen
Konzepte konsequent gemaB ihren spezifischen
Herausforderungen auszubauen und Ubergreifend
zu verzahnen.

Aktuell gibt es zwar viele Visionare,
fortgeschritten kann sich aktuell jedoch
Nnur jedes sechste Unternehmen nennen

Im Rahmen der Untersuchung konnte Batten &
Company vier Unternehmenstypen identifizieren,
die jeweils unterschiedlich auf die agilen Heraus-
forderungen reagiert haben (s. Abb. 6). Sie unter-
scheiden sich signifikant nach der Reife ihres agilen
Zielbilds sowie dem Grad der operativen Umset-
zung von Methoden und MaBnahmen. Uber ein
Viertel sind sogenannte Verweigerer. Diese messen
der Agilitat auch kinftig wenig Bedeutung zu und
wenden kaum agile Methoden an. Die deutliche
Mehrzahl der Unternehmen sehen wir heute bei

den Visiondren. Sie erkennen zwar die Bedeutung
unternehmerischer Agilitat und haben fir sich erste
Konzepte und Strategien erarbeitet, stehen bei
deren operativer Umsetzung jedoch noch relativ
am Anfang. Aktivisten hingegen experimentieren
mit agilen Methoden, haben aber noch keine Uber-
greifende Strategie dahinter entwickelt. Letztlich
fallt jedes sechste Unternehmen in die Kategorie
der Fortgeschrittenen, die Agilitat sowohl als zu-
kunftsweisend einschatzen als auch agile Methoden
konsequent anwenden.



Unternehmenstypen

hoch
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Agile Vision/
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niedrig
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Fortgeschrittene

Aktivisten

niedrig Operative agile Umsetzung hoch

Sehen wir uns die Positionierung einzelner
Unternehmen in den Quadranten an, so sind
(empfundener) Veradnderungsdruck und innere
Verfassung/ Managementstil die bestimmenden
Faktoren. Wir finden die Verweigerer oftmals im
Bereich der offentlichen Hand oder Energiewirt-
schaft. Unternehmen also, bei denen der emp-
fundene Veranderungsdruck noch nicht sehr hoch
ist bzw. agile Veranderungen an althergebrachten
Strukturen scheitern. Mittlere Unternehmensgro-
Ben aus den Bereichen Investitionsglter (B2B)
oder Gesundheitswesen sind Uberdurchschnittlich
haufig Aktivisten. Der pragmatische Management-
stil der Mittelstandler duBert sich hier im ,,Machen
und Ausprobieren” und nicht in langem Planen.
GroBere Unternehmen aus den Bereichen Konsum-

glter sowie Transport und Logistik sind Uberwie-
gend Visionare. Gerade im KonsumgUtergeschaft
sind Schnelligkeit und Flexibilitdt zunehmend
entscheidend und den Unternehmen auch als
Erfolgsfaktoren bewusst. Innere Komplexitat und
Risikovermeidung fihren in den Unternehmen aber
zu starkerer Konzentration auf Konzepte - bei
gleichzeitigen Problemen in der Umsetzung. Rela-
tiv fortgeschrittene Unternehmen sind besonders
in der Automobil-, in der Chemie- sowie in der
TIME-Branche anzutreffen. Dort ist die Bedeutung
von Innovationen schon lange sehr hoch, und durch
Marktveranderungen ist speziell in diesen Branchen
zusatzlich ein deutlicher Zwang zu schnelleren Ver-
anderungszyklen entstanden.

7
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Was machen fortgeschrittene

Unternehmen anders?

Die Bekanntheit und Verwendung von agilen
Methoden ist bei fortgeschrittenen Unternehmen
wesentlich héher als bei den anderen Unterneh-
menstypen. So kennen fortgeschrittene Unterneh-
men im Schnitt vier Methoden und wenden 3,4
davon an. Die weiteren Unternehmenstypen kennen
lediglich 1,7 Methoden und wenden 0,9 davon an.
Sowohl die Anzahl der genutzten Methoden als
auch der Umfang der Anwendung ist bei fortge-
schrittenen Unternehmen wesentlich gréBRer. Auf-
fallig ist auch, dass sie insbesondere Methoden zur
strategischen L&sungsfindung und Mobilisierung
umfassender Mitarbeiterzahlen haufiger einsetzen,
wie z.B. MOOC (60 % vs. 13%) oder Design Thinking
(51% vs. 16 %).

DarUber hinaus setzen sie in der Umsetzung vor
allem bei Mitarbeiterfahigkeiten an. Veranderung
beginnt beim Menschen. Dies ware aber deutlich
zu kurz gedacht, wirden nicht - wie hier - simultan
die notwendigen organisatorischen sowie prozes-
sualen Voraussetzungen geschaffen, ohne die agiles
Handeln gar nicht méglich ist. Delegation von Ent-

scheidungskompetenzen sowie Empowerment der
Organisation sind wesentliche Bestandteile dieser
Veranderungen (s. Abb. 7).

Um sich als Unternehmen in Zukunft ideal auf-
zustellen, muss eine Reihe von Fragestellungen
beantwortet werden:

« Was sind konkrete Agilitdtsanforderungen, und
wie kann unser Unternehmen diese erfullen?

¢ Wie kann unser Marketing besser auf aktuelle
Trends und Entwicklungen reagieren?

¢ Welche Relevanz und Zustandigkeiten hat die
Marketingabteilung zuklnftig in unserem Unter-
nehmen?

¢ Mit welchen anderen Abteilungen muss das Mar-
keting zukUnftig direkter zusammenarbeiten?

¢« Welche neuen Kompetenzen muissen Marketeers
von morgen beherrschen?

* Was sind spezifische Handlungsfelder, um Agilitat
in unserem Unternehmen zu optimieren?

MalBBnahmen zur Umsetzung des Managementansatzes der ,unternehmerischen Agilitat”

(bereits umgesetzt)

69 %
Vermittlung agiler Arbeitsweisen
in der Mitarbeiterausbildung, wie
Design Thinking, Scrum etc.

0%

0,
Durchfthrung einzelner Pilotprojekte 54 %

im Bereich Marketing und Vertrieb
zum Ausprobieren bei der Lésung

spezifischer Herausfoderungen
p e] 0%

|

i

51%
Aufbau separater agiler Organisations-
einheiten (Innovation Labs oder New 8%
Business Labs) °

0%

54 %

Umfassende Neuausrichtung von
Marketing und/ oder Vertrieb zu
agilen Einheiten in Bezug auf

Organisation, Prozesse und Tools
¢ 0%

Il Fortgeschrittene (N=35) Aktivisten (N=27)

g

B Visionadre (N=87)

Il Verweigerer (N=59)
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Best-Practice-Beispiel: Xerox®

Die Xerox Corporation ist ein 1906 gegrindetes Technologie- und Dienstleistungsunternehmen im
Dokument-Management-Bereich.

Ausgangslage

Um den BedUrfnissen der Kunden und internen Marketingmitarbeitern gerecht zu werden, wusste
Judith Frey, Vizeprasidentin fur Interactive Marketing, dass Prozesse hochgradig vereinfacht werden
mussen. Laut J. Frey fokussierten sich Mitarbeiter zu sehr auf ein Projekt, statt den Uberblick zu
behalten und flexibel auch neue Initiativen zu reagieren. Wenn ein zeitkritisches Projekt hinzukam,
fokussierten sich Mitarbeiter entweder auf dieses oder versuchten beide Projekte mit den gleichen
Ressourcen zu managen. Somit gab es meist eine ,ganz oder gar nicht“ Mentalitat, die einerseits
unproduktiv, andererseits hdchst stressig war.

Lésung

J. Frey begann agile Methoden zu etabliert, welche dazu fUhrten, dass Mitarbeiter besser in der
Lage waren zukUnftige Anderungen vorherzusehen und die Liefertermine einzuhalten. Hierfir
wurden Projekt in drei Kategorien gegliedert: Projekte die neue Entwicklungen bendtigen, kreative
Projekte und kurzfristige Projekte, welche maximal acht Stunden in Anspruch nehmen wlrden. Um
die Ressourcen besser einzuteilen, wurden Projekte zuséatzlich von cross-funktionalen Teams in
kleine Teilprojekte gegliedert (,,user stories”). Diese Teilprojekte wurden wdchentlich priorisiert.
Alles was zeitkritisch war, gelang so direkt oben auf die To-Do-Liste und wurde zuerst bearbeitet.
DarUber hinaus, wurden Kunden aktiv in den Projektprozess eingebunden und bezlglich der
Teilprojekte zu ihren Bedurfnissen befragt. J. Frey bestimmte zusatzlich einen weit respektierten
Mitarbeiter, um die Belegschaft in den neuen Arbeitstechniken zu schulen.

Ergebnis

Dieser einheitliche Ansatz bewirkt, dass Xerox heute besser in der Lage ist die groBe und sich
schnell &ndernde Anzahl an Projekten mit den vorhandenen Ressourcen ideal zu managen und
zeitnah auf das Marktumfeld zu reagieren.

3 CMO.com vom 05/2013, Agility in Action: How Four Brands Are Using Agile Marketing.
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Der Weg zum Best Practice - sieben goldene
Werte als Grundlage eines Agilen Marketings

Auch wenn der Weg zu einem agilen Gedanken-
gut keine Verénderung ,Uber Nacht“ darstellt, gibt
es dennoch Prinzipien, denen Unternehmen folgen
kdnnen, um bereits morgen das Handeln und Den-
ken des agilen Marketings zu verinnerlichen. Sieben

Sieben goldene Werte des Agilen Marketings

Validiertes Lernen etablieren

Kundenfokussierte Zusammenarbeit férdern
Anpassungsfahige und iterative Kampagnen anstreben
Prozess der Kundenerkenntnis implementieren

Flexible Planung unterstiitzen

Auf Verdanderungen reagieren

Viele kleine Experimente starten

Abbildung 9: Sieben goldene Werte des Agilen Marketings

goldene Werte bilden die Grundlage fir die Prin-
zipien des agilen Marketings; sie sollten bei jedem
Projekt beachtet und beherzigt werden. Flr den
Markterfolg sind diese wichtiger als antrainierte
und althergebrachte Konventionen.

An Meinungen und Konventionen festhalten
Sich durch Silos und Hierarchien einschranken
Big-Bang-Kampagnen bevorzugen

An statische Vorhersagen festhalten

Starre Planung nicht durchbrechen

Einem Plan strikt folgen

Auf ein paar groBe Wetten setzen

Agilitat muss flachendeckend, konzeptionell
und praktisch im Unternenmen umgesetzt

werden

Alles in allem zeigt die von Batten & Company
durchgefthrte Studie zum Thema , Agiles Marke-
ting“, dass sich sechs von zehn Unternehmen in
einem sich wandelnden Marktumfeld befinden, das
einen tief greifenden Veranderungsprozess nach
sich zieht. Die Mehrzahl der Unternehmen ist von
der Wichtigkeit der Agilitat fir den Unternehmens-
erfolg Uberzeugt, jedoch befindet sich Agilitat
meist noch in der Experimentierphase. Die meisten
Unternehmen haben bereits erste Erfahrungen mit
agilen Arbeitsprinzipien gesammelt, aber nur jedes

sechste Unternehmen setzt unternehmerische
Agilitat konsequent um. Marketingverantwortliche
sind hier Vorreiter und besitzen ein héheres Wissen
als ihre Kollegen aus dem Vertrieb. Folglich fihlen
sie sich besser auf die Umsetzung agiler Ma3nah-
men vorbereitet. Dennoch ist es von grof3er Bedeu-
tung, dass die gesamte Organisation an einem
Strang zieht. Unternehmen, die das ,,groBe Ganze“
im Blick haben, schatzen unternehmerische Agilitat
als zukunftsweisend ein. Um langfristig erfolgreich
zu sein, mussen Defizite aus dem Weg gerdumt



werden und Unternehmen sich flachendeckend,
konzeptionell und praktisch agil aufstellen. Hierbei
gilt es, nicht jegliche Form der agilen Methode zu
nutzen, sondern eine geeignete Methode flrs
eigene Unternehmen auszuwadhlen und die Mitar-
beiter zur Nutzung dieser zu befahigen. Strukturen
und Prozesse mussen konsequent angepasst wer-
den, um agiles Arbeiten zuzulassen.

Unternehmen sollten ...

.. konsequent in cross-funktionalen Teams arbeiten.

.. Kunden in das Unternehmen und dessen Pro-
zesse integrieren.

.. Mitarbeiter und mittleres Management flr agile
Methoden sensibilisieren und befahigen.

.. Entscheidungen stérker nach unten in die Orga-
nisation delegieren.

AGILES MARKETING ALS ERFOLGSFAKTOR

Agile Marketing darf dennoch kein , One-size-fits-
all“-Ansatz sein. Batten & Company kann Unter-
nehmen dabei wirkungsvoll unterstltzen, die fur
sie spezifischen, externen Agilitdtsanforderungen
aus Markt- und Kundenperspektive transparent zu
machen sowie darauf angemessene, pragmatische
Lésungen zu entwickeln. In einem Workshop stel-
len wir lhnen gerne die Ergebnisse der Studie vor
und diskutieren gemeinsam lhre spezifischen An-
forderungen und Handlungsbedarfe. Wir freuen
uns auf den Dialog mit lhnen.

1



