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Die heutigen Themenschwerpunkte

@ Wie wird die Rolle der Nachhaltigkeit im Vertriebsmanagement bewertet?

"@:‘ Welchen Stellenwert nimmt das Thema beim Kunden ein?

Best Practices: Wie performen die Nachhaltigkeitsfiihrer?
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1

Welcher Ausblick und welche Erkenntnisse leiten sich fiir Unternehmen ab?

<
11
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Das Thema Nachhaltigkeit im Vertrieb hat in den letzten 3 Jahren

strategisch an Bedeutung gewonnen

Verdanderung der Bedeutung von Nachhaltigkeit im

Vertrieb in den letzten drei Jahren

14% 1%
3%

36%

46%

Viel unwichtiger geworden Unwichtiger geworden Gleichbleibend

Wichtiger geworden M Viel wichtiger geworden

Frage im Fragebogen: Im Vergleich zu anderen strategischen Themen im Unternehmen, wie sehr hat sich die
Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit insgesamt im Vertrieb in Threm Unternehmen in den letzten drei Jahren
verdndert?; N =253
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Treiber der Nachhaltigkeit in Unternehmen

Die Geschiftsfiihrung

@ Leitende Angestellte
@ Einzelne Mitarbeiter

Eine formale Nachhaltigkeitsabteilung

—\—Viele oder fast alle Mitarbeiter

41% .oe Keiner

der Befragten gaben an, dass
Nachhaltigkeit als Teil der Strategie im
Unternehmen kommuniziert wird

Frage im Fragebogen: Wer pusht in Ihrem Unternehmen das Thema Nachhaltigkeit?; N = 253; 2% der Befragten,
gaben an, dass andere Treiber der Nachhaltigkeit in ihren Unternehmen sind, z.B. Projektteams, Gesetz/Politik




61 % der Befragten glauben, dass die Implementierung
nachhaltiger Praktiken im Vertrieb zu einem Wettbewerbsvorteil
filhren kann

Definitiv ja Def'"';;/v nein

24%

\Wahrscheinlich nein

14%

Unsicher
20%

L] L] L]
Wahrscheinlich ja
o
37%
Frage im Fragebogen: Glauben Sie, dass die Implementierung von nachhaltigen Praktiken in lhrem Vertrieb zu einem Wettbewerbsvorteil fithren kann?; N = 253
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Trotz der zunehmenden strategischen Bedeutung hat das Thema
Nachhaltigkeit fiir die Mehrheit der befragten Unternehmen keine
hohe Prioritat

12% Keine Prioritat
o . e .
— 76 /o gaben an, dass Nachhaltigkeit eine
mittlere bis keine Prioritdt in Ihrem Unternehmen
ke 26% Niedrige Prioritét hat
GRS 38% Mittlere Prioritét
480/ . . -
ARG 21% Hohe Prioritat O erfassen keine vertriebsspezifischen

Nachhaltigkeitsindikatoren

ﬁ**ﬁ 4% Hochste Prioritat

Frage im Fragebogen: Wo wiirden Sie Nachhaltigkeit im Vergleich zu anderen Vertriebsprioritdten einordnen?; Frage im Fragebogen: Welche vertriebsspezifischen Nachhaltigkeits-Indikatoren erfasst Ihr
N =253 Unternehmen? ?; N = 253
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Nachhaltigkeitsorientierte Ziele finden in den Vertriebszielsystemen
vieler Unternehmen keine Beriicksichtigung

Spezifische Nachhaltigkeitsziele im f Nachhaltigkeitsbezogene Individualziele f
Vertriebszielsystem im Vertrieb

Keine Ahnung
2%
Keine Ahnung
9%
Frage im Fragebogen: Enthilt das Zielsystem im Vertrieb Ihres Unternehmens spezifische Frage im Fragebogen: Werden lhnen nachhaltigkeitsbezogene Ziele gesetzt? (Individualziele); N = 253

Nachhaltigkeitsziele?; N =253
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Die heutigen Themenschwerpunkte

@ Wie wird die Rolle der Nachhaltigkeit im Vertriebsmanagement bewertet?
(O

Welchen Stellenwert nimmt das Thema beim Kunden ein?

@ Best Practices: Wie performen die Nachhaltigkeitsfiihrer?

/

= Welcher Ausblick und welche Erkenntnisse leiten sich fiir Unternehmen ab?

LS SN
11
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Viele Kunden fordern formell die Integration von
Nachhaltigkeitskriterien in Angebotsanforderungen an ...

50% CO,-Fuf3druck

48% Informationen zur Herkunft

(o) - 46% Nachhaltige Materialien
84 /0 fordern* spezifische 8

Nachhaltigkeitsinformationen wahrend 3¢ Informationen zu Produktions:

/Arbeitsbedingungen
d €s VerkanSprozesses an. 35% Nachhaltigkeitsbezogene Zertifikate

31% Kreislaufwirtschaftliche Angebote

27% Fairer Handel

Frage im Fragebogen: Wie oft integrieren Ihre Kunden nachhaltigkeitsbezogene Kriterien in ihre Angebotsanforderungen?;

Frage im Fragebogen: Welche Nachhaltigkeitskriterien integrieren Kunden in
N = 253; *Antwortkategorien: immer (2%), oft (13%), gelegentlich (32%), selten (37%)

Angebotsanforderungen?; N = 253; 18,8% CO2-Kompensation, 8,1% Andere, z.B.: z.B.: Angaben
zum Code of Conduct, zu kritischen Inhaltsstoffen, zum Recycling, Wasserverbrauch, Herkunft aus
kritischen Staaten, nachhaltigen Kapitalanlagen
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... aber ~ die Halfte aller Kunden beriicksichtigt sie nicht als
Entscheidungskriterium im Verkaufsprozess!

49% geben an, dass Nachhaltigkeitsaspekte die Kaufentscheidung
der Kunden nie bis selten beeinflussen

geben an, dass Nachhaltigkeitsaspekte als zusatzliches Kriterium
die Kaufentscheidung der Kunden beeinflussen.

geben an, dass Nachhaltigkeitsaspekte als wichtiges Kriterium
die Kaufentscheidung der Kunden beeinflussen.

geben an, dass Nachhaltigkeitsaspekte ein
Hauptentscheidungskriterium fiir den Kunden darstellen.

Frage im Fragebogen: Schétzen Sie, inwiefern Kaufentscheidungen lhrer Kunden durch Nachhaltigkeitsaspekte beeinflusst werden.; N = 253

Studie Nachhaltigkeit im Vertrieb 2024 | Vertriebsmanagement Kongress Berlin ‘ 04.06.2024
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Die Mehrheit der Kunden hat iiberdies keine oder nur eine eher
geringe zusatzliche Zahlungsbereitschaft fiir nachhaltige Produkte

63% gaben an, dass ihre Kunden keine bis eine eher geringe
zusdtzliche Zahlungsbereitschaft (¢5%) fiir nachhaltige Produkte

Q aufweisen.

Keine <5% 5-10% 10-20% »20%
Zahlungsbereitschaft Aufpreis Aufpreis Aufpreis Aufpreis
23% 40% 22% 6% <0,5%

Frage im Fragebogen: Wie hoch schatzen Sie die zusétzliche Zahlungsbereitschaft Ihrer Kunden fiir nachhaltige Produkte ein?; N = 253;9,2% gaben an, dass keine Beurteilung moglich ist
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Die grof3ten Hindernisse fiir die Integration von Nachhaltigkeits-

aspekten in den Vertriebsprozess sind die geringe Kundennachfrage
und die Markt- und Wettbewerbsbedingungen

Weitere Hindernisse, die genannt wurden:

Budgetbeschrankungen (28%)

51 % Mangelnde Nachfrage der

Thema hat keine Prioritadt

Kunden (26%)
Fehlendes Know-how im Team
(21%)
420/ Markt- und Wettbewerbs-
O . Interne organisatorische Hindernisse
bedingungen (15%)

Fehlende/noch nicht implementierte
Produktionstechnologie
(14%)

Frage im Fragebogen: Welche Faktoren behindern die Integration von Nachhaltigkeitsaspekten in Ihren Vertriebsprozess am starksten?; N = 253
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Die Mehrheit der Unternehmen nennt gesetzliche Vorgaben
als wesentlichen Treiber der Nachhaltigkeit

‘ Gesetzliche Vorgaben GGG 5 9%
(Formelle) Kundenanforderungen [ RN 509,
Wirtschaftlichkeit  [NENREGCG 20
Teil der Unternehmens-/ Konzemstrategie [ 47

Intrinsische Motivation 26%

Andere, und zwar: . 3%  z.B.:Es gibt gar keine Treiber (n=2), innere Haltung, Unternehmens-DNA

Frage im Fragebogen: Was sind wesentliche Treiber fiir das Thema Nachhaltigkeit fiir Ihr Unternehmen?; N = 253
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Einfluss auf den

Ein Blick in ausgewdhlte gesetzliche Vorgaben zeigt, dass sie

vielfdltig sind und sich weiter verscharfen

CSRD &2

LkSG* s»»

Ecodesign-Richtlinie &2

Offenlegung umfassender Infos zu
ESG-Aspekten in der Wertschdpfungs-
und Lieferkette; Transparenz tiber
materielle KPIs & Fortschritt

Verminderung des Risikos von
Menschenrechtsverletzungen und
Umweltrisiken, die Menschen
bedrohen, in Lieferketten

Standards fiir eine umweltfreundliche
Ausrichtung des Produktlebenszyklus
flir bestimmte Produkte (u.a.
Reparierbarkeit, Recycling)

__bereich

= 2024/2025: GroRe Unternehmen**
= 2026: Borsendotierte KMU

= Bestimmte Finanzmarktteilnehmer
= 5000U.inD & 15.000in derEU

Ab 2024: Fur Firmen mit = 1.000 MA
= Gilt fiir ca. 4.800 Unternehmen in D

Die Richtlinie betrifft Hersteller,
Importeure und Handlervon

energieverbrauchsrelevanten
Produkten in der EU.

__Vertrieb

= Relevanzv. Nachhaltigkeitskriterien
bei der Lieferantenauswahl

= Detaillierte Dokumentation und
Kommunikation nachhaltigkeits-
bezogener Informationen (z.B.
»Product Carbon Footprint®)

= Potenzieller Wettbewerbsvorteil
nachhaltiger Alternativen

= Relevanz der Dokumentation von
Menschenrechtsverletzungen und
Umweltschaden, ggf. auch in der
eigenen Lieferkette; Vereinfachung
der Dokumentation

= Positionierung als Lieferant mit
sicheren Produktionsbedingungen

= |dentifikation neuer
Geschéftschancen und -modelle
durch Erweiterung des
Produktlebenszyklus (Relevanz v.
Value-added Services und
kreislaufwirtschaftlicher Ansitze)

= Relevanz von Informationen und
Kennzeichnungen

*Auf EU Ebene wird Lieferkettentransparenz ab 2027 fiir grofe Unternehmen mit der CSRDDD ausgeweitet, die zivilrechtliche Haftung bei Nichteinhaltung vorsieht
**GrofRe Unternehmen erfiillen zwei der drei Kriterien: 1) Bilanzsumme = 20 Mio. €; 2) Nettoumsatzerlése = 40 Mio. €; 3)2 = 250 Mitarbeiter im Geschiftsjahr

Quellen: ERM European Commission; BMAS; BMWK
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https://www.erm.com/insights/corporate-sustainability-due-diligence-directive-csddd/
https://finance.ec.europa.eu/sustainable-finance/tools-and-standards/eu-taxonomy-sustainable-activities_en
https://www.bmas.de/DE/Service/Gesetze-und-Gesetzesvorhaben/Gesetz-Unternehmerische-Sorgfaltspflichten-Lieferketten/gesetz-unternehmerische-sorgfaltspflichten-lieferketten.html
https://www.bmwk.de/Redaktion/DE/Artikel/Industrie/eu-oekodesign-richtlinie.html

Die gesetzlichen Vorgaben iibersetzen sich in (formelle)
Kundenanforderungen

Gesetzliche Vorgaben [ R 5 9%
»(Formelle) Kundenanforderungen I 599,
Wirtschaftlichkeit [N 299
Teil der Unternehmens-/ Konzernstrategie _ 47 %

Intrinsische Motivation 26%

Andere, und zwar: . 3%  z.B.:Es gibt gar keine Treiber (n=2), innere Haltung, Unternehmens-DNA

Frage im Fragebogen: Was sind wesentliche Treiber fiir das Thema Nachhaltigkeit fiir Ihr Unternehmen?; N = 253
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Bei der Mehrheit der Unternehmen fordern die wichtigsten Kunden
proaktiv Nachhaltigkeitsinformationen an

51 o gaben an, dass Key Accounts/grof3e Kunden primar
o Nachhaltigkeitsinformationen proaktiv einfordern

gaben an, dass kleine Kunden primar
Nachhaltigkeitsinformationen proaktiv einfordern

gaben an, dass mittelgrof3e Unternehmen primar
Nachhaltigkeitsinformationen proaktiv einfordern

Frage im Fragebogen: 24,5% gaben an, dass es keinen Unterschied zwischen den Kundengruppen gibt; 24% gaben an, dass spezifische Branchen deutlich mehr Nachhaltigkeitsinformationen einfordern:
Automobilindustrie, B2C Handelsunternehmen, Baubranche, Lebensmittel- und Textilindustrie, Medizinprodukte und Pharmazeutik, Finanzbranche, Coachingunternehmen, sowie im Generellen 6ffentliche
Auftraggeber und DAX-Konzerne; N =212
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Der richtige Zeitpunkt zum Handeln ist JETZT!

Hypothese:

Eine friihzeitige Umsetzung nachhaltiger Vertriebspraktiken stellt
einen strategischen Wettbewerbsvorteil dar.

61% er Befragten glauben, dass die Implementierung
achhal ltise Pmlltilw im Vertrieb zu einem We ltbewelbsvorlei
ﬁ]hren kann
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Die heutigen Themenschwerpunkte

@ Wie wird die Rolle der Nachhaltigkeit im Vertriebsmanagement bewertet?

"@:' Welchen Stellenwert nimmt das Thema beim Kunden ein?

Best Practices: Wie performen die Nachhaltigkeitsfiihrer?

Q0O

LS SN
11

= Welcher Ausblick und welche Erkenntnisse leiten sich fiir Unternehmen ab?
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Unternehmen befinden sich in unterschiedlichen Phasen der
Nachhaltigkeit

Vorreiter (Pioniere)

& Y

(J Proaktive Unternehmen
A ﬂ Reaktive Unternehmen
Nachziigler
Verweigerer
| ————— ]

= Blockade von Nachhaltig- = Keine Prioritat = Reaktion auf externe = Formelle Strategie existiert = Branchenfiihrer, der
keitsthemen = Minimale Anstrengung Druckfaktoren wie Gesetze, = Aktive Suche nach und Standards setzt
= Keine Offenheit fiir = Vorteile von Nachhaltig- Varschiiften oder Kunden- Umsetzung von Verbesse- = Tiefe Verankerung in der
Verbesserungsmoglich- keitspraktiken werden anforderungen rungsmaglichkeiten Strategie und Kultur
keiten weitestgehend tbersehen ® Keine tiefe Verankerung in = Kontinuierliche Verbesse-
der Strategie und Kultur rung

| |
Nachhaltigkeitszogerer Nachhaltigkeitsfiihrer
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Nachhaltigkeitsfiihrer erzielen im Vergleich zum Branchen-
durchschnitt signifikant h6here Gewinne und Umsatzwachstumsraten
als Nachhaltigkeitszogerer

Nachhaltigkeitsfiihrer a ﬂ i =

Il Nachhaltigkeitszogerer

Gewinn Umsatzwachstum

im Vergleich zum Branchendurchschnitt

32%
26%
17%
2% 4%
2%
Viel Eher Weder

schlechter schlechter noch

51%
42%
17%
8%
Eher Viel
besser besser

Frage im Fragebogen: Wie wiirden Sie die Performance Ihres Unternehmens im Vergleich zum

Branchendurchschnitt beurteilen? (Gewinn); N =253
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im Vergleich zum Branchendurchschnitt

38%
28%
13%
20/0 20/0 30/0 I
Viel Eher Weder

schlechter schlechter noch

56%

42%

11%
5%

Eher Viel

besser besser

Hinweis: Die Unterschiede sind statistisch signifikant.

Frage im Fragebogen: Wie wiirden Sie die Performance lhres Unternehmens im Vergleich zum

Branchendurchschnitt beurteilen? (Umsatzwachstum); N = 253
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Nachhaltigkeitsfiihrer sehen einen positiven Einfluss auf die

Kundenbindung

[ Nachhaltigkeitsfiihrer
Il Nachhaltigkeitszégerer

65%

39%

0% 1% 0% 1%

Sehr negativen Negativen Einfluss Keinen bemerkbaren

Einfluss Einfluss

51%

30%
. ~
3%
T

Positiven Einfluss Sehr positiven

Einfluss

Hinweis: Die Unterschiede sind statistisch signifikant.

Frage im Fragebogen: Welchen Einfluss, schétzen Sie, hat Ihr Umsetzungsstand des Themas Nachhaltigkeit auf die Bindung lhrer Kunden an das Unternehmen?; N = 253
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Nachhaltigkeitsfiihrer weisen im Vergleich zum Branchen-

durchschnitt eine signifikant hohere Vertriebs-

professionalitat auf

[ Nachhaltigkeitsfiihrer
Il Nachhaltigkeitszogerer

31%

230/0 210/0
4% 5%
2%
— | ]

Viel schlechter Eher schlechter Weder noch

Frage im Fragebogen: Wie wiirden Sie die Performance Ihres Unternehmens im Vergleich zum Branchendurchschnitt
beurteilen? (Vertriebsprofessionalitdt); N = 253

Studie Nachhaltigkeit im Vertrieb 2024 | Vertriebsmanagement Kongress Berlin | 04.06.2024

54%

36%
18%
5%

Eher besser Viel besser

Hinweis: Die Unterschiede sind statistisch signifikant.




Die heutigen Themenschwerpunkte

@ Wie wird die Rolle der Nachhaltigkeit im Vertriebsmanagement bewertet?

Welchen Stellenwert nimmt das Thema beim Kunden ein?

@ Best Practices: Wie performen die Nachhaltigkeitsfiihrer?

Welcher Ausblick und welche Erkenntnisse leiten sich fiir Unternehmen ab?
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Die Mehrheit der Unternehmen hat keine aktuellen oder geplanten
Maf3nahmen oder informiert nicht dariiber

Aktuelle Maf3nahmen

B Keine MaRnahmen geplant
Weif ich nicht

Aktuell folgende Manahmen:

z.B. Zertifizierungen, umweltfreundlichere Flotte,

Entwicklung nachhaltigerer Produkte, Energieeffizienz, CO2-

Fuabdruck Messung, Reduktion von Verpackungen,
Reduktion der Reisetdtigkeit, papierloses Biiro etc.

Frage im Fragebogen: An welchen MaBnahmen zum Thema Nachhaltigkeit im Vertrieb wird in Ihrem
Unternehmen aktuell gearbeitet?; N = 253

Studie Nachhaltigkeit im Vertrieb 2024 | Vertriebsmanagement Kongress Berlin ‘ 04.06.2024

Geplante Ma3nahmen in den
kommenden 1-2 Jahren

M Keine MaBnahmen geplant
Weif ich nicht

Zukiinftig geplante
Mafinahmen:

z.B. Entwicklung nachhaltigerer Produkte,CO2-neutraler
FuBabdruck fiir alle Produkte, kreislaufwirtschaftliche
Ansdtze, E-Flotte, Nachhaltigkeitsvorteil der Produkte
monetdar messbar machen fiir Kunden, etc.

Frage im Fragebogen: An welchen MaRnahmen oder Themen wird Ihr Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit
im Vertrieb in den nédchsten 1-2 Jahren arbeiten?; Woran sollte gearbeitet werden? Job-Sharing, 4 Tage Woche,
Mitarbeiterbezogene Manahmen, Nachhaltigkeit in Kundenangeboten als Vorteilsrechnung in Euro angeben;
N =253
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Kommunikative Maflnahmen, Schulungen und ein erh6htes Budget
werden als besonders effektive Mittel zur Férderung von
Nachhaltigkeit im Vertrieb angesehen

Unternehmensweite Nachhaltigkeitskampagnen I 37%
Spezifische Vertriebsschulungen  FEEE T 349,
Hbheres Budget fiir nachhaltige Projekte I 339,
Bessere Kommunikationstools und Materialien ~ FE 30%
Interne Workshops mit Experten I 29%
Coaching durch z.B. Vorgesetzte oder Spezialisten I 219%

Keine, da Umsetzung bereits optimal ist. T 8%

Andere N 59,

Frage im Fragebogen: Welche MafSnahmen oder Ressourcen konnten die Umsetzung von Nachhaltigkeitsaspekten in Ihrem Vertrieb aus Ihrer Sicht am effektivsten unterstiitzen?; N =253
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Weitere Malnahmen zur Férderung von Nachhaltigkeit im Vertrieb
umfassen unter anderem die Integration in das Zielsystem

e
dh

Aufnahmein das
Zielsystem der
Inhaberschaft, der
Rest folgt dann fast
automatisch

Massive Reduktion der
biirokratischen
Einflussnahme

Bereitschaft von
Kunden und
offentlicher Hand fiir
die entstehenden
Aufwénde auch zu
zahlen.

Klare Regel fiir
Dienstreisen (kein
Flugzeug),

Dienstwagen nur noch

E-Autos, Bezug von
Okostrom

Die generelle
Akzeptanz das es
planetare Grenzen gibt
und dass Wachstum
seine Grenzen hat und
nichtimmer sinnvollist

> |
dh

Schulungen zum ’
Verkauf und Pricing :

von Nachhaltigkeit

Sinnstiftende
Maf3nahmen, warum
Nachhaltigkeit ein
Wettbewerbsvorteil
sein kann!

Frage im Fragebogen: Welche Maf3nahmen oder Ressourcen konnten die Umsetzung von Nachhaltigkeitsaspekten in lhrem Vertrieb aus lhrer Sicht am effektivsten unterstiitzen?; N=13
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Top 4 Erkenntnisse unserer Studienergebnisse

Viele Kunden fordern Nachhaltigkeitsinformationen ein, entscheiden jedoch (noch)
selten danach.

Key Accounts gehen proaktiver mit Nachhaltigkeit um.

Gesetzliche Anforderungen sind der Kerntreiber der Nachhaltigkeit und deren Sogwirkung
wird zukiinftig noch viel starker werden.

Nachhaltigkeitsfiihrer zeichnen sich durch eine starkere Performance in den
wesentlichen KPIs aus.
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Sneak Peek: Unsere Studie liefert viele weitere wertvolle
Erkenntnisse, unter anderem zur sozialen Nachhaltigkeit

Lié%i . Lig%i
33% cermarse LI
O der Mitarbeiter der 660/
Nachhaltigkeitsz6gerer werden sehr O derder Nachhaltigkeitszogerer
wahrscheinlich in den nachsten zwolf haben Schwierigkeiten neue Mitarbeiter zu
Monaten das Unternehmen verlassen. finden. Bei den Nachhaltigkeitsfiihrern sind es
Bei den Nachhaltigkeitsfiihrern sind es
48%
11%
o
Wie sehr sind folgende Facetten der Nachhaltigkeit im Vertrieb lhres Unternehmens verankert? A ‘ n
Soziale Nachhaltigkeit (z.B.
Uberhaupt F6rderung Work-Life-Balance) Vollund
nicht gar‘lz
| o ¥ |
1 68,8 /O stimmen zu, dass die Arbeitsbelastung sehr hoch ist 5

N=253

Studie Nachhaltigkeit im Vertrieb 2024 | Vertriebsmanagement Kongress Berlin ‘ 04.06.2024 28



3

SUSTAINABILITY
AND SALES

Von vielen als Bremse wahrgenommen, doch dort, wo Nachhaltigkeit
umgesetzt wird, wirkt sie als Booster. Unternehmen, die auf
Nachhaltigkeit setzen, sind erfolgreicher.

Wir freuen uns auf Fragen!

Wenn Sie an der gesamten Studie interessiert sind oder Anfragen haben, schreiben Sie uns
bitte eine E-Mail an:
FG-Marketing.FB9@fh-dortmund.de
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Branchenzugehorigkeit

Handel (GroB- und Einze[hande[) / \/ @ i @ |1 23
| 15
Telekommunikation/ IT-Losungen/ Medien - ——— 1 |
| 8
Banken/ Finanzwesen M-
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In welche Branche wiirden Sie das Unternehmen, in dem Sie arbeiten, am ehesten einordnen?; N=253
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Firmografika: Produktangebot und Mitarbeiter
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Was verkaufen Sie in lhrem Unternehmen?; N=253 Wie viele Mitarbeitende sind in lhrem Unternehmen beschéftigt?; N=253
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Firmografika: Produktangebot und Mitarbeiter
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Firmografika: Jahresumsatz (Brutto) \./_II
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Wie hoch ist der Jahresumsatz (Brutto) in dem Unternehmen, in dem Sie arbeiten?; N=253
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Firmografika: Position im Unternehmen 'l‘._.gl‘
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Key Account Manager I 79/,
Andere, und zwar: I 9,

Gebietsverkaufsleiter I 59,
Vertriebsstrategie (z.B. Sales Excellence) 1 42,
Marketingleiter I 39,

In welcher Position arbeiten Sie im Unternehmen?; N=253
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