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1 Inleiding

Dit artikel g_ver_de marketm?nvan de myltinationale ondern‘emmP beho?rt nigt
alleen tot gt bijzondere nummer, doch 0ok tot de r%eks robleemvelden in
mar eth 2Ng de aandacht dje we in deze reeks nebben %e even aan ge
Industrigfe marketmgSen, aan direct marketingd zullen we het probleemveld
Internationale mark&ting’ verkennen.

Reeds vele eeuwen nemen Nederlandse ondernemers deel aan het internatio-
nale handelsverkeer, Er is sedert de to\standkommg van de EEG 0 Hanuan
19%8een mdelqkemte_rnahonalevervechtln opgetreden tussen de markten
In de Eyromark onderlmg nu bestaande uit 12 laniden) en met de markten van
de overige geindustrialisgerde lanaen. De ondernemif %_staat VOQr et vraag-
stuk van'de Internationalisering van de marketingactiviteiten. De tgd IS voorp]
dat de onde_rnemmg zich uitsluitend kan richten op haar Nederlandse thuis-
markt. De nieuwe thuismarkt is voor veel ondernemingen (West-)Europa.
De Nederlandse onderneming wordt geconfronteerd met aﬂoec,ten van inter-
nationalisatie: hetzg door de Internationale marketing van de

min ,hetz%doord confrontatie op de Nederlandse markt met buitenlandse
congurrenten. De verwachting is dat door de Europese mtePrane na 1992 deze
confrontatie toe zal nemen door het wegnemen van grensbefemmeringen en ge
uniformering van de wetgeving en voorschriften. Bedrijven profiterén van de
vergrote markt, zowel in Nedefland als in andere EG-landen. De mogell khgld
omIn andere EG-landen produkten af te zetten zal voor het Nederfandse
bedrijfsleven toenemen.6Het verloop van deze concurrentiestrijd is van groot
belang voor on? land. _

Welvaart en welzijn van een land worden in ho%e,mate bepaald door de resulta-
ten van import e export, en deelname aan hét internationale handelsverkeer.
Zoals in fl_guur Lisw ergegeven Zijn de importen en exporten van ons land (re-
latief gezién) bijzonder"hdog te roemen. De vergelukmg met Japan spreekt
boekdglen, gezien de aandacht voor de Japanse éxport,

P
eigen onderne-
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Figuur 1 Handelsbalansen in miljarden guldens : Importen en exporten van Duitsland (DId),
Engeland éEngg Verenigde Staten (VS), Nederland (Ned) en Japan (Jap) 1987

éNeder an ég

ron: Metze (1988, blz. 33)

\ooral ondernemlngen met een kleine thuismarkt, zoals ondernemingen.in
Nederland en Belgié, worden snel geconfronteera, metdevraa ofinte at|o-
nalisatje van hun commerciéle act|V|te|ten al dan nietnoodzakeli kIS De thuis-
markt is niet alleen klein, maar het buitenland Is ook dichthij en ebunenland-
F on(i(urrentenwerkenve Ifllookalo dezet msmarkte ezednternanona-
|sat|e an onder meer verklaard wor enun ost enversc h voor-
doen hi A de produktie van qoederen en diensten In verschillende an en./
Het zijn met name deze kostenverschillen die bipnen de EG na 1992 een grote-
re rol gaan sReIen .8Hoge toetredin sbelemmenngen leiden d}ot gr te kosten-
verschillen e aarmT e tot hoge prijzen. Is aan de voorwaarde voldaan dat er
geen kunstmatige belemmeringen bestaan voor mobilitert en toetreding van
anbieders, dan ontstaat egn andere inuane De koatenverschnlenworden -
nn%er Innovatieve moge| etheden zullen meer worden benut, ondernemingen
me vesﬂgmgen in gebieden met lage arbeidskosten Portugaf Italié) zullerren
kunnen sterker 8aan concyrreren met ondememingen die Vestigingen hebben
In landen met hogere arbeldskosten, epzovoort.
Daarnaast zal de‘Internationale hande| gesanITerd worden door df( ontwik-
van en vraagstructuur waar In"verscnillende landen gelijksoortige
vraa en be oeftenpatronen gaan ontstaan.

Ln h tvoorgzaeﬂwde hebPen we (e termen internationale marketing en export ge-
ruikt. We zullen nu allereerst deze termen definjeren.
Export is het afzetten van nat|onae oe eren op buiteplandse markten, Ken-
merkend daarbi gls de grensoversch n# ne%van e?oederen Exnort 15 Slechts
een onderdeel van de internatjonale mark mgactlv terten van het Nederlandse
bednjfsleven Andere marketingins annlng op huitenlangse markten waar-
gdeNederIandse rensoverschrij mgva de oederenachterwe e bl n]ﬂ -
namelijk niet'tot de exp grt 20 gben eder an%se onFer emingen In
het unenland producerende dochters, die afzetten op buitenlandse markten
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en zich bezighouden met mternatlonale marketmp en niet met export. Neder-
landse exPortcléfers %even daarom rg;gengoe eF van ge internatj ?nale mar-
ketm activiterten van het Nederlandse ednéfs even: de ex ortcu(ers meten
a lee grensoverschnﬁlng en de bunenlands omzet zal belangrijk hoger zijn
dan eexgortomzeﬁ oevee ho?er IS onbekend.
Tevens moet vermeld worden dat’het exporthelang voor de Nederlandse eco-
nomie met aEa lel hoeft te IoRen met net belang van de individuele ?ndern
mm% e Individuele onderneming op zegr goede. %ronden beslissen de
exP rtactiviteiten om te zetten in produkt|evest|g|ngen| het bunenland D|t
ekent een vermmdermg van de Nederlandse &xport en mogep[ van werk-
gele enheid. Dit kan ook éen toename van de Ned er andse import | glceren
indi nde Ned? Wse marht ookwordtv?omen vanuit de buiten anq e vesti
8|ngn aarom g et zInvo mternatlonaemarketmg te daflmerenashet op
arkth reng nvan goederen en diensten op megr dan eén nationale markt.9
In het navol 8 nde zal"dan ook steeds van het ruimere begrip internationale
marketing worden uitgegaan.

Exportmarketing 1S een bijzonder. geval van internationale marketing, namelijk

Int%rnatlonaf ngarieng ,n die situatie dat de produkten vanuit hgt moedg

and worden geéxpor

Het doel vangdlt gruke? IS om de belangrijkste vraagstukken te beschn#ven

Waarmee de multinationale ondernemm$ £)markten econfronteerd wordt

Ind evo gende IEara raaf zullen we enke ntW|kkeI|n§$n In, voor de interna-
rijven. In paragraaf 3

tlonae marketi g evante omgevmgsvarlabelen bes

wordt mq?qaan R het internationale marktonderzoek.

In d|tarcf Zullehwe onsvoornamel d]k concentreren op de strateg|sche beslis-
smgen Ie dloor de multinationale onderneming worden genomen. npara raaf
worden deze beslissingen in kaart el%ract ervol(n;ensworden In e para-
?rafgn eno estrateglsc e organisatieneslissingen e de strategische marke-
ngheslissingen besproken.

De strate%|sc bes ssmgen ten aanzien van de kIasisen van de instrymenten,
produkt, distributie, P ejls en verk?o tfevor ering zullen In paragraaf 7 aan e
orde komen. Het artik wordtag sloten met enkele opmerkingen over de
planning van internationale marketingbeshssingen.

2 Omgevingsvariabelen

Blg1 internationale. marketing heeft men met dezelfde omgevmgsvanabelen te
maken als b natlonﬁle of monomarketing’. Wanneer men kigst voor interna-
tionale mar etmq 2ullen de waarden verschillen die deze variabelen per land
aannemen Z0 zUllen de economische variabelen per land eenv?rschnlendver
”pvertonen Qo de politieke ep gurld|sc eom evmgsvanabe en zuIIen sterk
land to land kunn nverschlll n DoordeE %P wet%ewgaza |tvoor
an endlelldzunvan e urop?e Gemeensch arﬁ) etname 2 verminde-
ren, maar ook op dit niveay zullen er verschille blgven estaan.
Andere belangri ke versch|llen bestaan ?r tussen d mo%raﬂsche culéurele en
soclale omge nésvana elen. Tevens zullen de pelangenigroepen in de omge-
ving van ag orgaiisatie van land ot land versc |IIen Denkaan de verschillenin
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de concurrentiestructuur, de WIAZG waarqp het algemene gubhek betrokken is
bij de organisatie, de verschillen aan de inkoopzijde van de organisatie, enzo-

voort,
Meer specifiek zijn de volgende omgevingsvariabelen voor Nederlandse on-
dernemlngen die Internationale marKetin bedngven van belang
Deze variabelen kunnen als knelpunten VOOr onze export worden beschouwd.
In eeerste P daats word% e Nederlandse export in het puitenland gecon-
ronteer met de ho e&ar eldsgkosten |evn%|nons land doorgaans hebben.
2 De hard egu |den, die de internationale concurrentiepositie Kan henadelen,
kan in een dantal evaIIen 00k als kneIPuntworden evoeld. Z? zijn Neder-
lands grootste blo menexnorteurs naar dg Verenigoe Staten a ievolgvan
de kodrsdaling van de dollar in VAjaar tijd de hefft van hun marktaandeel
kwut eraakt.
A de nelpunten zijn:
3 et protectlonlsme van een aantal [anden. Landen sluiten hun grenzen voor
faalde rodukten Wlllenhun|m ortcomPenserenmethunexportartl
kelen ec mp ensat|e an el.2De compensatiehande] (ruilhandel, barter
trade) is de af eogenvu aarsterktoegenomen Betrof het voorheen vogral
e Ogst-West=handel, ni geschiedt ookde Noord-Zuid-handel voor een deel
N ryiftransactjes. Ondernemlngen dienen zelf ruilhandel te b%dn“ of
nemiddelaars inte schakelen, Ook hinnen de EG 2|Ln er yaak nog nandelsbe-
emmenn?en (warenwetgeving, keurmerken, dolianeformaliterten, over-
neldsre(I; Ingen, bescher mg eigen industrie) die de export van bepaalde
rodukten Kunpen verhinderén
e concurrentie van Produkten uit de zoaenaamEe ‘newly. industrialized
coEntnes NIC’s), zoa sand Korea, Taiwa Hon% ongen |gaﬁor? en de
omst van, de In ustnee roduktie in een aantal Ontwikkelingslanden,
aardoor OP Internationale ma rkten een cherpe P<“ sconcurrentie ontstaat.
De |nterna onaeconcurrenne in bepaalae éprodu foepen iswerelaomvat-
tend, waaqu gosme van Japanse ondernemingen dominant Is (auto’s,
kantoorautomatisering, consumentenelektronica).

3 Internationaal marktonderzoek

Het matrkttonderzoek van de multinationale onderneming kan op twee manie-

ren gestalte kr

1 Ngtlonaal maﬂdonderzoek in de huitenlandse markt c.g. onderzoekvan het
mar ts%gment e[ land. Er wordt wel gfes roken van sm%e couné 3/
researc Het onderzoek wordt specifiek dfgestema op de Sittatie in
land of i3 een kop|e van het marktonderzoek zoals dat bijvoorbeeld in de
thuismarkt s vern&

2 Internatlonaal marktonderzoek: onderzoek van marktsegmenten in verschil-
len eIanden Er wordt wel gesproken van ‘multi country research’. Bij dit
%ge onderzoek vindt een internationale vergelijking plaats tussen diverse

rkten c.q. marktsegmenten.

U|trgi(angf 0punten voor het internationale marktonderzoek dient te zgn dat de
tinformatie ten minste op een zelfde niveau moet liggen als de marktinfor-
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matre waarover de concyrrenten op e buitenlandse markten beschikken. Dat
dit geen eenvoudige zaak is, blijkt uit de volgende opsomming van probleem-
velden die men bij het intemationale marktonderzoek kan ortmoeten.

1 De complexiteit van de onderzoeksopzet
Zeker wanneer men ‘mylti country research’ uitvoert, zaI men problemen ont
moeten die et gevolg zijnvan heto ereren In een ‘multi-gountry” multr -Cultu-
re’en ‘multi-linguistic’ omgevrng 0 zullen de secundaire ge evenshronnen
van land tot Ian verschrIIe Dadrhi| rJ zullen dg variabelen die'g meten Ziinbo-
vendien van inhoud verschillen. Ook de periodicitelt waarmee gegevens verza-
meld worden rs afhankeli ékvan het lan waaro de %e gevensbronnen be(trek
rn% \Wanneer men nu g ?evensvvr verzamel novereens ecifig seg
[J %rbeeld het seqment eena ersg atnret%e bonden IS aan een land
och zrc In giverse landen manitésteért, zal men ontdekken dat de gege-
Vens over het etreff nde segment sterk urteenIoPen
Daﬁrbu an men ook het probleem ontmoeten aat de segmenten waarog men
zrc meteen be aalrf roduk‘wrl richten van Ian? tot I3 dverschrllen Isg
van ever rn cultuur in de diverse fanden. Zo zal het segmént
uwen’v grote rmﬁortantre zrbn wanneer men eenverze erjng ver oo tin
eVerenrge faten. In Ned er an rsdrtse ment, relatief gezien, beduidend
kleiner, terwrél n een aantal land ? in het rdden Oosten buvoorbeeld dit

W%ment In et geheel niet van belang Is.
nneer men ‘multi countrY research’ uitvoert, zal men bovendien ?ebrurk
rl;na%egeenerknea#eern van verschillende talen, hetgeen een belangrijke kostenpost

2 Gebrek aan secundarre egevens

rervoorh benweurtee ezeidatdesecundarr %eogevensrndedrverée lan-
den moeili] metelkaarte r erkenzrr Invee en zijn gegevens die he-
trekkin hebbeno een aan& e evanevarragelen nauwelrj sbeschrkbaar
Bovendien rshetz dat aan ebetrouwbaarher van de gegevens vaak etwrg-
feld moetwor en Dougl acfen rakr% (1983 blz. 17) noemen inditverban (I]
vens met etrek rnﬁ tot de bevolkingsomvang €n het Ink omen Ine na
ontwrkkelrn anden wordt eomvan%van de pevolking me en%)

SIsyan ?c a rn%envan tamoudsten € % r& (rnman en, De gteva het
nationale inkonien wordt in deze Tanden hepaald op basis van hetgeen men aan
belastingen ontvangt, enzovoort,

3 Hn};e kosten prrmarrlen gaegevens

Het rkrijoen van pr ? r%;evens kost erq vegl geld In landen die dunbe-
V0 ktzrn It 1S 00 etgeva and enwaargeenrn rastructuurvoorhetver-
rrchten van marktonderz

ek is, Daarmee bedaglen we dat erwernr% 0f geen ge-
trainde marktonderzoekers zijn, geen Eanels bestaan en de bevolking niet ge
wend rs om te partrcr eren inhe mar dronderzoek
Het rs de verdien te van het marktonderzoekDureau A.C, Nielsen dat zij
stee smeerontwr kelingslanden en niet-Westerse landen in staat s om
Ivfoane s op te zetten, Recente voorbeelden hiervan zijn panels In Colo bra
exico respectievelijk in Argentinié, Brazilig en Zuid-Korea.
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Verder dienen we te bedenken dat in een aantal landen het verkrijgen van
%evens met benulp van een schrittelijke enquéte ot een telefonisch imterview
niet of nauwelijks mogelijk is.

4 Codrdinatie van onderzoek in verschillende landen

In het internationale marktonderzoek dient men:

a de kennis die men op lokale markten verzamelt

b de kennis die men o er begaalde rodukten eer\

¢ de kennis die men neeft waarmee men vastleqt welke ge%evens men moet ver-
tzamelen te coordineren. Ditvereist een tamélijk complexe organisatiestruc-
uur

5 Onderzoek in verschillende landen | |s vaak moe|I k met eIkaar te Ver elnken
We hebben hiepvoor al gememoreerd dat een Tﬁ (? de variabele in"hef ene
land anders gedefinigerd wordt dan In egn ander H|erdoor|sver elukmg
van de waarde die deze variabele agnneemé tussen landen er% MOe] #k
dergelijks ge dtwanneerde betrouwbaarheid van bijvoorbeeld gen telefonjsch
ongerzoek'n land A vergeleken wordt met de betrouwbaarhe|d van een schrif-
telijk onderzoek naar hétzelfde produkt in land B.

6 Onderzoek heeft bgtr kking og meerderef nctlonele gebieden
anneer MeN \Voor de euze% af naar we land menvnl xporteren, in welk
an een vestl lgmg van een Taoriek m?et omen of met wel e|m orteurs men
WI samenwer en dan zal men niet alleen qe evens die betrekking hebpen o
H ﬂO\PmaJ nl(oeten verzkrBeIen Hef marktonderzoek zal 2|c N dan, af-
han n’l an ete Iezen markthewerkingsstrategie, ook kunnen uitstrekken
tot on erwerpen als:
* onderzoe naarl Veranciers: _
* Ongerzoek naar de meest gescmkte Vesti |n? pt)laasvoor een fapriek:
» onderzoek naar de bekwadmheden van aan te trekken medewerkers:”
* onderzoek naar de financiéle omstandig eden waarin potentiéle partners
(agenten, importeurs) verkeren,

7 Internationaal marktonderzoek zal in het bijzonder lange-termijngericht moe-

fen 71
éé I|ssmg om |nternat|onaal OP markten te Paan Opereren. is een strateq
?c e ogramsanebes |Sf|ng Daarblj dJent men fan %e erm%ndoe stell mgen e
ormueen en te bepalen‘op welke wij [JZE deze doelstellingen gerealisger kun
nen worden. Dit impliceert veelal het doen van grote Investerin qen Teneinde
de rentabilsteit van deze Investeringen te kunnef beoordelen, zal men het ver-
Ioopvan tal van van?be en Oﬁ lange ermlﬁn moetep inschatten, Daaronder zul-
en Zich ookvanabe en hevinden'waarvan het verloop gzonder moeﬂnjkmte
ﬁten is. Denk afmhetvero%)van de Inflatie in ee antal Janden. de ont-
Wlk eling van de valutakoersen reqenngen Ie In ce Toop der tijol sterk van re-
gime Kuringn veranderen, enzovoor
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4 Internationale marketingheslissingen

Ook bg1 internationale marketing zal het market_mgplannmgtproces starten met
een analyse van de externe %n dé interne omPevmg. Indc?v q(e aralgraafheb-
ben we énkele facetten van het internationale marktonderzoek besproken. Dit
markti)nderzo?k zal van belanq 2|[1n blé de externe anaj%se _ .
Vervolgens zullen n een organisatie d gewenste ontwikkelin ss}rategwen he-
paald oetenworden,ungaan_devan de éveneens %edeflmeer e ‘business mis-
sion’. In dit verband zal_ii arbg de meeste aandac mtgaan naar %e keuze van
markten waaroP men Wi gger ren. Deze strategmc e Organisat|eneslis mgen
zullen In paragraaf 5 worden besproken. Tevens zal men'voor elke markt dje-
nen aan te geven welke positie men methet produkt/de produkten wil gaan in-
nemer] en Welke (genenekeg concurrentiestrategie gevoerd gaat worden,
Vervolgens zal mén een k er moeten maken ten-aanzien van de te volgen
functignele strate,gwen 20als de se%mentatlestraée leén. De strategische’en
oPeratmneIe besg singen die ten Eﬁ1 zien van de diverse k gssenvan arktin-
strumenten worden genomen, zullen onder meer bepaald worden door de
eformuleer ?se m?n(}atles,trategleen. 20 zal de ege 0zen s&?mentatles,trate-
le ega en of men al dan niet met_%standaardw eréie_go kten ?9 aIverse
arkten opereert. We zullen daar 1 het kader van de in paragraaf 7.1 te be-
spreken produktbeslis mPen nader op Ingaan. _ -

en bel nngAk onaerdeel van Intemationale marketingstrategieén wordt ge-
vormd door de marktbewerkingsstrategieen. Met behulp van deze strategieen
definieert men og welke sze een ondernemln% de burtenlangse markt
newerkt, Angere _namln%e voor marktbewerk| gsstrate eén. z%n entreg-
strateg|eefn?of distributiestrategieen. Deze strategieén worden uitgewerkt in
aragraaf 7.2 . . .
en g[otte zullen enkele aspecten van internationale prijsstrategieén en ver-
koopbevorderingsstrategieén in de paragrafen 7.3 en 7.4 worden aangestipt.

5 Selectie van internationale markten

Een exdportbeshssmg van een onderneming komt vaak onbewuyst of door toeval
tot stand. De onderneming rolt in internationale marketm%actlvnelten, zonder
duidelijke doelstelling en‘strategie, Ze start met gelegenheidsexport, die kan
uitgroeien tot export arketmg1 Oi.l ternaﬂongle arketh. Verdere yitbouw
vart de export hoeft niet noodzakelijkerwijs in de richting pfaats te vinden waar
toevalhr%; de eerste gele enhsﬁdsexfgortorger vandaan kwam. Andere export-
marktert bieden meerm q_ell heden, zijn beter toegankelijk of passen beter in
een internationale marketingstrategie van ?_e ondernemmg. _
Export is de eerste stap In het intemationalisatieproces van de onderneming.
Bij succesvolle exportoperaties zou de ondememing kunnen uitgroeien tot eén
Internationale onderneming met verkoopkantoren'en zelfs produktie-eenhe-
den in huitenlandse markten, , _

Er 1S een aantal redenen op te sommen die ertoe kunpen leiden dat onderne-
mmggn mter_natlonafll gaa opereren.BDeze redenen kunnen voortkomen uit;
a ofidememingsdoelstéllingen, zoals continuiteit, winst en groel;
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b krachten buiten de ondermeming die dwingen tot omzetgroei en versterking
van de concurrentiepositie.

Omzetgroe| kan voor de onderneming om meer dan één reden noodzakelijk

zijn;

» Het produceren op hasis van optimale bedrijfsgrootte, Om de * econom|es of
scalg In de rodtﬁme te kunneP] beﬁalen kg Ret nodni Z n%ndat de ond erne
mm 2|c con ormeert aan (e schaalver nnrotm{g die 4 paatsvmt
tec ISCh o timum kan voor de ondemeniing | erge|ke evallen zohoog
komente li gen dat de hmsmarkt te kIe|n |s om dit roduk levolume op t&
nemen. De Pro ucent Ie efficient wil rnro uceren (en daartoe geawongen
wordt door (e internationale concurre tie) zal de produkten dan op mieer
dan alleen zijn thuismarkt willen afzetten.

» De kosten van Tesearch’en tevelopment’ SR&D) De voorts hrgdende tech-
nologiscne ontW|kkeI|ng met produktinnovatle wmgt ndernem|n(h;
steads meer) te investéren in R&D. Deze kosten kuniien alleen gedrage

orden door'een grotere omzet.

* De bunenlandse concurrenneo de thujsmarkt. Het binnenlandse marktaan
dee| (dat gedeelte van d mak dat door Nederlandse Pro ucenten OrP
Nederlanase markt worat bezet) 15 de afgelopen aren In alle sectoren ge-
daald en staat voortdurend onder druk. D& Nederfandse aanbieder kan niet
lijdlli ék toezien hoe. zijn Nederlandse markta ndeel afbrokkelt, maar zal

oet lfemen of n|j op de Internationale mar Eeen antwoard kan gevep,
want zoals In de Inlerding reeds aangegeven is, zullen markten |n de komende
Jaren vFr er mAernatlonaIlseren aarom |fhetvan groot ga om na te
gaan of de on ernemmg kan internationaliseren, door middel van welke
vorm van markthewerkifig dan ook.

Daartoe is het allereerst noodzakelnk ng fe gaan of een ondernemmg1 in staat |§
ommternatlonaal te opereren. |tkan I orbfl gat vinden aan de han
van e uitvoering van een exgor audit’ een% rH sanalyse v&n net
arélsoa% e\/r%rénr]n %en het produktievermogen en de financiele draagkracht
|
nneer o%basn n deze interne analyse (fn 0p basis van r%;e eveni die be-
trekking hepben op de externe omgeving besloten is om interriationaal te gaan
opereren, dient de selectie van marktenplaats te vinden.

Marktselecne |s de SYStematmche srneurtocht naar marktkansen voor een on-

derneming op purteniandse mar J
Er moet aa Aeenunspraak aanworden over de inhoud van twee dimen-
swg vastgeleqd in de ‘market portfolio”

emar tco centratie: het aantal expor mﬁrkten at de ondernemm% Kiest:
2 (e ge ortfolio van markten met e ge enste enmerken: gelijkvormig of gedif-

rentieerd ten opzichte van de thuismarkt,
Voorvele ondernemln en IS een concentrane OP een klein aantal ?ehl;kvorwg

markten verstandjg. Op, deze wijze kan zoveel mogelijk geprofiteerd word
van ‘economies of%calg en syne#g|e effecten. FUEED
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\/oordat men markten selecteert, zal men moeten bepalen welke selectiestrate-

ie men wil hanteren, We onderscheiden vier mogelijke strategieén:B
De selectiestrategie van geconcentreerde gel éksoortt heid. Kiest. men voor
trtnegrektséenlecttestra egie, dan selecteert mer eén gering aantal gelijksoortige

2 De selectiestrategie van geconcentreerde verscheidenheid. De keuze voor de-
Ze strate Ie impliceert dé'keuze voor een gering aantal markten met een ver-
schillende ‘structuur’

3 De selecttestrateﬂte van meervougige gelijksoortigheid. Deze strategiekeuze
betekent dat eT organisatie kiest Voor een groot aantal markten met
emeenschaPe ke kenmerken.

e selectjes te&kte van meervoudttfte verschetde(nhetd De keuze v%or deze
strat( le bete ent dat er een groot qantal markten met een verschillende
mar tructuur In principe In aanmerkmg komt voor selectie,

\\ zullen thans op twee van deze V|er roepen strategieén wat pader ingaan.
Eu een select estrateqgie van eco cent eere elté<soort|ghe|d kie tm nvoor
ezogenaam eexP smvemt)hoe Deze me egaatmtvan J kvor-
Pel tussen markten in een bepaalde regto Gezien de veelal hoge graad van
8 kaormt heid d?kert uurland nvaakq schikt ebmtenlande ar tenvoor
nderneming die zich op Internationale markten wil gaan ewe%en \Voor-
beelden van deze methode zijn ondememm\% en die stap Voor stap de diverse
markten van de Europese Gemeenschap hewerken.
Bi| de keuze voor een selectiestrategie van meervoud| e %eluksoortt heid ligt
het hanteren van de contracttemet evoor de hand. %aatm n.uitvan
een selectie vani mPrmupe alle (circa 180 andenvan dewerel Selecttevmdt
dan plaats door eliminatie. Dez met 0 ew?( rdt met name ?zen door on-
emem| 1gren die exportmarkten willen bewg en mandere erelddelen, Welk
and In A kats een oede starth SISVOOY e export? Een and wordt dan als
otentiél mtn nse mar t In beschouwing éjenomen Indien op Dasis van
arktonderzoe b A kt dat deze markt grote overeenkomsten vertoont met
thuismarkt of met andere buitenlandse markten waarop de opderneming reeds
Rere?rt Z0ontstaat een segmentatie van consumenten conform het criterium
elk land consumeren de consumenten’. 33 deze wijze van segmenteren
zuIIen We nader ingaan In de volgende paragraaf

0 Segmentattestrategleén

In de vorige paragraaf zijn vier selectiestrategieén .onderscheiden. In deze
selecttestrgte§|ee wordZ é f roken ?verﬁet a?gdlanmet e[ ﬁ(soorttg P eO‘ j(
vormi ménv n landen. DIt |€idt tot andense mentatte bezwa1 rva

densegmentatie IS datasob ectvan mark erzoe steeds een and wordt
8ekoz nen niet bepaalde ma tse menten mnen een land. H|er oorworden
e analyses verricht uit aan?g ?(atensttekenvan de gemid e(emwo
ner van het land (bij Jvo rheeld het inkomen per hoofd van ebevol | 9

marketin enkeng atechtermetzozeermtvan de gemiddelde afnemer, maar
van min 0f meer h mogene kopersgroepen binnen de landsgrenzen. Marktse-
lectie dient daarom nit uitsluitend te geschieden op landenniveau maar bo-

12-556



vendien op marktsegmentennlv?(au Dat zelfs in gen klein land %s Nederlanéi de

vgr? (\e/gnBree 10 tot Teglo sterk kan verschillen is onlangs nog beschreven door
Een deelmarktin een land kan overgenkomsten vertonen met deelmarkten in

andere Iand?n Erkan een int rnakonaal marktse%ment bestaan dat als een

omo ? anemers rfie[p ISte esc ouan maar dat besta tunafnemersvan
verschiillenge nationaliteiten. Voorbeelden van dergell e _Internationale
marktsegmenten de teenaqer -markt, de jetset, maar ook hijvoorbeeld de
markt van mdu?trlele rein| %Smlﬂ elen.

De [nternationale overeenkomsten kunnen z0 sterk zijn dat van eenmternaﬂo-

naal marktsegment kan worden gesproken. OR It segment kan men de mark(-

Instrumenten ‘gestandaardiseerd” hanteren, hetgeen gelang éke s&ner le-gf-

fecten met zict mee kan brengen. Met name inte industrig| eting zijn

Internatjonale segmenten te onderscheiden.

Uit het hovenstaande b|2k’[ dat het zinvol kan zijn om ij het formuleren van

Hmentanestrat leén niét uit e qanvan |anden, zoals bl{ dée selecnestrate%m
g geval 15, doch van mternatlo emarktsegmenten Dit idee ligt ten gro d

slag aan ezogen amde gorgfra ISC e%egmenta tiestrategieen.9Deze z?

+ €en etnocentrische henadering, waarbij’ men zich concentreert op de thuis-
markt = nationale markf
eerrg gecr tré%%hee rbenadermg waarbij men elke internationale markt gedif-

v genre |ocentr|sch%benader|ng waarb%men fliverse regms edifferentieerd
Sﬂﬁeﬁroeg a/vaa || de regio’s segmenten zijn die over lantsgrenzen heen

J een?eocenrfnsche bena?erlng waarbH men internationale markten ongediffe-
rentleerd benadert (‘global marketing).

Deze eograflsche em?ntaUestrategleen missen een element dat zich wel

manif steer% % T(en van deh|ervoorbesproken sele? lestrateqiegn.

D|telement eft etrek g hetaanta markten dat men wil pewerken. Dit

eerv(ent an men ook toevoBgen aan de geografische Segmentatiestrateqieén.

en dan;

1de e{%ocentrlsche benaderm?

R]econcen freerde polh/cen rische benadering;
eervoud||g |pol centrische benadering:

%]econcen eerde reglocentn sche benadering;
eervoudllge rggmcentrlsch ena erm?

%econcen eer geocentns he bgnader ng;

2 (
3
4
1
[ de Meervoudige geocentrische benadering

CD (D (D <D (D (D

1 Strate |t°>che beslissingen m.b.t. de hantering van marktin-
stmmenten

71 Stand ard|sat|T(produktbesllssm en

Zoals urt de bespreking in de vorige paragrafen blijkt, is het gedifferentieerd of
net ongedi ffereﬂneer benadere% an nfarkten eén belangguk element In so-
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lectie- en se mentanestrategmen Bij het ongedifferentieerd benaderen van
mar ter]srektmen ook wel over standaardisatie of over * Iob mar etlln%
De afgelopen jaren 1S een urtvoerige discussie ontstaan over de (on- mogi
heden van ?Iobalm rketin 20U|t% ngs untbq]de keuze voor een ?oba mar-
keting™strategie IS dat goe epro t-1deeen en goede communicatle van pro-
duktén, schaal's zijn. Derhalve zal ? etracht worden deze ‘ideeén’ zo universeel
mogelukt e te passen. Zo an grote |nternat|onale marketmgsuchssen aan te
g en op het terrein van kinderspee goed speIIen en s?ort rtikelen.2

Dé mate Waarm standaardisatie mog{/luk 15, Zal Sterk a hankel Aszn van de

Mmate waarin relevante externe omge mqsvanabelen van land tot |and van el-

kaar verschillen. VoIIedlge standaardisatie zal zelden mo ellAk zgn Toch zal

de op internatignale markten opererende nernemmgmo e ? len inwelke
qt standaardisati mogel Ak 1s. Dit omaat standaardisatie belan rl}ke VOOr-

gmetzmh mee ka ﬁnDebeIangr ste voorgelen zI édﬂ eateer
aan de mate waarin h emog r{ |som(_1 tan aﬁrmseer e produkten afte zr-
ten. Pngsstellmg d|str| Utie en persoon A e verkoop zullen daarentegen veelal
meer natignaal %e onden z? It 1S dan ook ere%en at we het onhderwerp

Iasrgdnaaerr(]hsatle espreken M het kader van een behandeling van produkthe-
IS

Stand?ardmaﬂe kan Ie|den tof realisatie ve1n de volgende voordelen:
% ?"ﬁ? van de af-fanriek kostprlés als evc[(l van Rrodukne op roé
scha |t |dt evenzeervoordevrakk %s sten en de omslag van ce

ontW| kelingkosten over een groter af evoF

2 Beperk mg an ge pro uktlek sten voor rec amematenaal

3 \oorkomen van verspilling ten aan2|en van r%%am media, die gen interna-
tlonale ugrens?versghrlhde deverspr?| mg henoen blﬂvoorPeeI mternaAlo-
naet| chritten, de ontvan stmo? I|Knéden van Duitse televisie inNeder-
land, van Ned f ﬂ? se STER-reciame in Belgie alsmede van kanalen’ als
Super Channg Channel, TV5, enzovoort).

4 Hetverwezenlpkenvanmt rmationale bekendheid en hetopbouwen van een
Internationaal tmago. Hierdoor vermijdt men tevens verwarying onder de af-
?mers Bij een %ed|fferent|eerd beleid Io tmen |mmers he nimodat de

nemfr In‘het b }en and ?Ta rakin met andere \}Jrodu ten onder
een zeltde merk, of met hetzelfde pro uktmeen andere verpak mg

5 Een voordeel in'de marketm?orga |szH|e eenvoug en eenheld In marketin
management. Standaardisatie Bevordert centralisatie van het marketin
management en daardoor verbetering van planning en controle.

Alhoewel ook op industriéle markten standaardisatie yaak moeilijk is, wordt de

produktstandaardisatie in consumentenmarkten veelal belemmierd door ver-

schillen in consumentenvoorkeuren en in de warenwet?evmg Welis het zo dat

steeds meer gesproken kan worden van een uniformeringsproces van Europe-

se consumenten. Dit wordt beinvloed door de volgende onfwikkelingen:

a Eurogese consumenten gaan eenmaal of meer malen per jaar op vakantie en
glnakreeC Iéﬁgrqns met nieuwe produkten, die zij daarna ook op de thuismarkt

|
b I\?Igderne communicatiemiddelen brengen Europese kleur- en modetrends
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%nhegnnnaee}r de bewoners van stad en platteland (denk aan Sky Channel, Super
C Nat|onal)e consumpt|e atronen verdw Ignen door de reclamecampagnes va
progucenten en distribuanten die op, Europese schaal opereren en’door
verdere verspreldmg van de massadistributie.
d Een tendens naar egn verdere Europese standaardisatie bij de industriéle
ondernemingen.

Met betrekking tot de warenwetgevmg dienen we te vermelden dat in het zoge-
naamde Witboek (van Lord Cockfielt) waarin aangegeven wordt hoe fot éen
Erensloz Interne Gmart gekomen moet worden, Veel voorstellen betrek-
Ing henben op Uni ormerm[g |n de warenwetg evmg
Infet al emeen kan wel ges (f d worden dat naarmate het produkt meer uniek
Is, de mate van produktstandaardisatie Ggroterza kunnen zijn. De consument
heeft In zo™ inuatle ?een referentiekader om het produkt af te wegen tegen
andere produxten. Ditqeldt aes te meer indign g ewarenwetnogmet e SpECI-
ficaties voor zo' Pro U theeftvast?ele d. Zoishet in feite Coca Col(? gelukt
met een grodu tstandaardisatie voor de eheleweredtewerken met emtro
ductie van Fanta is het de ‘Coca Cola Company’ niet meer moge g Oge |eK en
e produktstandaardisatie door te,voeren, omdathetho uktwel on F a-
t|o alewarenwetgevm en viel en in een reeds bestaande markt (van frisdran-
ken en vruchtensappen) werd gepositioneerd.

Standaardisatie komt OP consumen enmarkgen é/ooral voor hij industriegn
Waar roée proquktieser ?s vere|st z%n Voorheelden h|ervan ZIjn de auto-In-
dustrie, de audio-/video-/televisie-industrie, de ‘witgoed-Industrie.
Z0als hiervoor reeds ter 3grake kwam, vormt degedifferentieer ebenadermg
tegenpool van de standaardisatie of onged erent|eerde benadering
edifferentieerde segmentat|estrategi|ew rdt gevoerd indien eversch|llen
ussen de markten zo groot zijn dat élke markt éen sTPerate Unieke’ eandf-
%verelst Ditbetekent de speciticatie van een unie gmarketm mix voor elk
relevant marktsegment Dez Ped| erenA|eerde enadering zal Rogere kosten
me&zw meehre gen als evo?van pro uktaap asamgen hogere osten van
verkoopbevordering, personeelskosten en marktonderzoek
Standaard|sat|e en gedi erent|eerde marketm%zun Uitersten”, Erzgnderhal-
veta van strateg|een gege lijk als ‘qulden midtenwe Eussen standaardisatie
en differentiatie. Door déze Strategieen te kiezen, wor t%g Iteerd van de
kostenvoordelen van standaardisatie, terwijl de ‘maximaalhaalbare’ marktpo-
sitie door differentiatie per marktsegment wordt verkregen.2

/2 Entreestrategmen D|str|but|ebeslls inge
In e entreestratégieen wordt vastgele welke W?ze een onderneming buj-
tenlandse markten betreedt. De Wijz va distribu evan rodukten speelt
daarbij.een belangrijke rol, Bij r{ de kguzT VQOr een entree- %mar ktbewerkings-
stratedie dienen ec ter?oka ?ere eslissingen gand|str| uUebeshssmgen te
V\elglrgeen genomen. Dit zal duicelijk worden bif de bespreking van de entreestra-
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We kunnen een onderscheid maken tussen directe en indirecte marktbewer-
Kin sstrategleen. Bij de directe marktbewerkingsstrategieén worden door de
ﬁnldernem| g die aan internationale marketing doet géen ‘derden’ ingescha-
eld.,

Figuur 2: Directe strategieén van marktbewerking

Erwordt rechtstreeks aan de afnemer geleverd of er wordt door onderdelen van
de onderneming die in_de buitenlandse markten geves_U%d worden (bijvoor-
beeld verkoopkantoren) aan afnemers geleverd. Blg de indlirecte markﬁbewer-
kingsstrategieen. worden derden Ingeschakeld, 1 tZH) I de (Nederlandse)
thuismarkt, he z% in de buitenlandse markten (bijvoorbeeld handelsagenten).
De directe marktbewerkingsstrategieen z%n Weergegeven In figuur 2,

De eenvoudigste vorm van directe marktoewerking is vertegenwoordigers van
gneaﬂ(qgﬁrnem|ng Uit te zenden naar (potentiéle) atnemers in de buitenlandse

kantore in de buitenlandse markten. Is de rechtstreekse verkoop normaliter
een begin In het mternatl%naal opereren, de Sityatie waarjn een ndernemmg
beschikt over een aantal buitenlandse verkoopkantoren 1s veelal een van d

einavormen. Verkoogk ntoren kunpnen in omvang en opzet sterk uiteenlopen:
van een vertegenwoordiger ter plaatse met een’bescheiden kantoor tot een
organisatie dié %ua omvan_g en opzet de organisatie in de thuismarkt evenaart
of zelfs overtreft. Het buitenlandse verkqopkantqor is de verlen%m van de

marketingorganisatie naar een exportmarkt. Het is daarom wellicht beter te
12-560
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spreken van een bunenlands marketingkantoor dan van egn verkoogkantoor
anmt dit marketingkantoor vindt het marketing mana?ement plaats op d
buitenlandse markt. Daarbij J is het mogelijk dat eén aantal marketingbeslissin-
en centraal genomen wordt
ok dogr fusie of overname v%n een binnenlandse of bujtenlandse onderne-
ming 1S Invulling van de marktbewerkingsstrategie mogelijk.

De indirecte marktbewerk|ngsstrategmen zijn weerge even in tabel l De ‘er-
den; inde indirecte strate? en van'marktbewerki r? unnen zowe distribuan-
ten als producenten In binnen- en buitenland zg Deze ° erden vertegen-
woord|gen de |nternat|onale onderneming en vgeren de besli |ssmgen uit die
dooy dé int rnaﬂonae nernemmg genomen ZInOrP de buitenlans markt
Zoalsunta el 1hlijkt, kan de ‘intefnationale onderneming’ zowel indiyigueel
als met anderen sa en Ccoo eratlef) een contract met producenten of distri-
buanten aangaan. In de ooé)eraneve vorm hestaat de indirecte marktbewer-
kingsstrategie uit het gezam nl%k opzetten door twee of meer ondernemingen
van'een nieliwe ondereming of organisatie, die voor de oprlchters/contract

ten als een zelfstandige eenheid e internationale activiteiten van de interna-
tionale ondernemingén gaat verzorgen. Deze coGperatieve vorm komt vooral

|ndt|recte entreestrategie individueel coGperatief
met:
producenten iggy-back’ exportcombinatie
;%lnt selling’ exportkartel
icentie/franchising joint venture’
distribuanten handelsagent joint venture’
groothandel

Tabel L Indirecte vormen van markthewerkingsstrategieén
voor bij bedrijyen die zelfstand|g niet over de financiéle of m tanaegementmog

|I£khe en bes%mkken om Internationaal t?( gaan 0 ereren of menen i’i
hl)gemeensc P%elu opereren belangnée nergie- en kostenvoordelen z t{
te benalen. Door hetzich gezamenlijk sterk raken n een nieuwe organisatle

tunnen Besu]taten worden hehaald d|e een Individuele deelnemer niet had
unnen bereiken

Het zoy te ver voeren omin d|t artikel de indirecte markthewerkingsstrate-
Eleeeefr;awgtvoer er te esgreken We verwijzen hiervoor dan ook naarBakker,

73 Prusbeshssmgen
Evenminalswe dev?or?aande sr Raraqragfzmmpegaano de meerog-
rat|oneled|si<r|bu lebesljssingen zv le ﬁhke |n(I]aan Ro erationele
ErHS en ver OOP evorderingsbeslissingen, BI& et bepalen van de_ ‘strategi-
che’ verkooppr ths ient me rekening e houden met de diverse r|3|coS e
men loopt. Voorheelden van deze risi oszgn

debiteurenrisico’s, bankenrisico’s, landenrisico’s (gebrek aan deviezen in het
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land waamaar geéxporteerd wordt) en valutarisico’s, Andere aspecten van
ngsbeansmgeﬁ d|e%?1 mternat?one?le markettmg om bijzondere aaﬁdachtvra
ZI
% 0e bepahng van de exportprijs in relatie tot de prijs van het betreffende pro-
dukt og de thuismarkt;
2 franster pricing’;
3 ‘artering’.

Ad 1 Bepahn ex ortPrn
De vraag I of e exportpri zen hoger Iagerdanwel gelijk aan de pngzeno de
thuismarkt moeten zijn. Gegeven de risico’s die aan de orge kwamgn, ligt het
voor de hand teveronderste en datex%ort r*zen hog rznendan n& en pge
thuismarkt. Meer nfmo meer docume aar oo e Ver mns en
trans ortkosten zullen tot hogere kostpnjzen aanleld mg even. Wanneer men
nésbeshssm genp se?rt oln kosten | qt deze reden nng voor de hand
annermen ZI|n 8rn eslissingen ecnt afstemto[ﬁ gg de con-
currentle, zal me A agere export n%en kunnen ko en dan prnW en die oR
de thuismarkt I extreme ontmoetm dit op markte waar ee
dumping-strate |e wordt evoerd Van gen dergell IJ estrae e 1S Ts rake wan-
neerex ortere eon e m|n en arnéen oede entegenr latle extral g
png)zen afzetten op buitenland e arkt umping eléktronische produkt
door Zuid-Korea inde E.G. In 1

Ad 2 ‘Transfer pricing’
Indien een ondernem| werkt met huitenlandse vestigingen, ]omtventures
of |nternat|onale licenties ontstaat et vraaﬁstu tegen. “welke ”pn Jzen
%oederen lensten van de diverse onderdelen vani de internationale onderne-
n eever moeéenworden Dit probleem ontstaat omdat in éie Internatio-
Faeo ernemmg verse, profit ceBters of SBU gvoorkomen le aan elkaar
everen. H?t gev ar dat hieraan verbonden AS IS daf levering tegen een o?e
pngsertoe eidlt dat de vragende partij bij andere on ememlngen Ieveranues
8 f ink oe\en Levennq eqgen een lage nés door een rnro U erende een heid
rukt de |nst van het leverende o derd el van de| ternat|onae onderne-
m|n% Men zal dus ged wongen Zijn om een rp 1JS te bepalen die tussen beide
extremen ligt. Deze wordt vaak bepaald door een percentage op de kostprijs te

leggen.

Ad 3. ‘Barterin

rz%n diverse ?anden in de wereld die gebrek aan deviezen hebben omdat b|{
voorbeeld hun betalingsbalans een chronisch tekort aan middelen vertoon
Naar deze landen kan esalmettemm toch een handelstroom o ganq Komen
daor in plaats VF ?oe eren tegen %oe eren’tegen ?oede en’ te leveren,
Dit V|n t veela gaats door { sse om tvan een arte In |nst|tuut Waar
‘goed X fegen ? wordtgerun envo?r dat ge eo tMen
noemt ditbar ennq Me shatdatw% 20D rcent an ew re an elqph
SIS van bartenng é)aatsvm t. Daarisnetnietalleen moge nj atbuvoor ee
auto’sworden geleverd in ruil voor koffie gCoIomb|a) of aarlappelen gSpanjeg
Het is namelijk ook mogelijk dat een ondememing de produktie in een and
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|and start en de produkten die door de betreffende fariek in dat land geprodu-

ceerd worden weer afneemt. Deze afname kan dan als tegenprestatié worden

gemen vo?r de produkten die in het betreffend? land afgezet worden, Op deze
asls ex 0|teert Wilkinson gen fabriek in Rusland wagr scheermes[{es gepro-
cee Wor en. Elen er eI| ke construcne heeft ook Singer, die een nadi-ma-
chinefabriek in Polen explol eer‘

In Nederland zgnverschnlende Barter-clubs’ die als intermediair voor hup le-

8B”reé%%'s Bartering B\V. te Heusden en Dutch Bartering House te Veendam)

74 erkoopbevorderingsbeslissingen

Een fundamentele keuze die mer met hetrekking fot de reclame moet maken
\éve%n{]uesesre rrnen op Internationale markten opereert; is die waarbi) men moet kie-
1 een 9estz-|mdaard|seerdeAntem&tlonale Wijze van adverteren en

2 een Tokale wijze van adverteren

flarbu zgn de hier genoem?e Wijzen van campagne voeren uitersten en zijner
allerlertussenvormen moge Ak

Voor standaardisatie bij et nemen van reclamebeshssmqen zal worden %eko-
ﬁen|nd|eHstand%ardlsanevangro gktbesljssmgenm?%e n(kls M g -
Ing van de voordelen van stanQaardisatie In pa graa wame e diverse
voordelen van het gestandaardiseerd recl 'ilm maken reeds aan e qrde,
Wanneer er dyidelifk sprake 1s van verschillende se mentendl(?zn;h In divers
landen bevinden gteen okale bena enng Meer vi orﬁie hand. Dit wordt 00
In de hang %ewerkﬁ oor et gegeven dat m ?levers? ende se m ntenvaak
|nv rschillende talen wil toeereken In enke %eva len wordt \) % e
bruik gemaakt van nas Ync ronisatie, maar dit kinnen we toch r(1;een oorpeel-
den ndemen van markIgerichte benaderingen van consumente

Een andere fundamentele verkoogbevordenn%lsbesl|ssmg IS ?Je waarbn/ men
dient te besllssen of men met lokale verte oordlgersw t of met Verte-
enwoordicers |evanuneen centrial unt (de intern t|%aeon erneming In
et‘thm%}andgb Pere[en lets d er\ge| SZ4 Bmoeten eslissen met bet ek-
mg fot ¢ relations™actl |te ten. Daarbi| zal men ten aan2|en van e

licre atk ns™activitel tenva% |ezenvooreennker lokale enfl er ng g
eze Wijze kan men sne er en eter contacten orn ouwen met e relevant
ean%en roepen die sterk van land tot |and kunnen verschillen.

Dit lagtst, een lokale benadering, I|gtookmeervoorde hand bij de hantering
van Instrumenten uit de actiemix.

8 Planning van internationale marketingbeslissingen

Aan het einde van dit artjkel zuIIen we st|Is faan bngenkele aspecten van de
pIanmn?van Internationale marketingbeslissin en I| de planning van Inter-
nat|onaemarket|n beslissingen hebbien we te e1en Mmet |versevormenvan
r%/%ne Synergie toet zich Voor wanneer de beslissingen die over de diverse

arktinstrimenten genomen mogten worden op elkdar worden afgestemd.
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Synergw treedt ook op indien de beslissingen die in_de diverse functionele ge-
bieden genomen worden, gecodrdineerd worden. Ten slotte za| men in de
Internationale onderneming synergie kunnen realiseren tussen de besllssmPen
die op het hoofdkwartier worden genomen en de beshssmgen die op lokaaln
veau %eformuleerd moeten worded. Men spreekt in dit verfiand wel over head-
u rh [s-subsidiary-relaties.

0 gde annlng van Internationale marketm%beshssmgen speelthetvraag-
stuk van centralisatie gstan aard|sat|eg versus tecentralisatie $ okaal opere-
ren’). In een gecentraliseerde situatie beroept het hoofdkantoo van de inter-
nationale on ernemm Zich op zijn aut onte|t en neemt aIIe mar etmgbesllé-
smgenv?or e pujitenl nds? ar etmn_lnstann? het besli |ssm?g)roce wordt

gecentra Iseerd b||,1 etgood antoor. Het hoofdkantoor neemt'de arem%-
eslissingen en schrijft de mar etm%g annen voor ter UIfvoering aan ge ”'tﬁ'
landse marketinginstanties. Een befer internationaal uitbuiten van de marke-

tingkennis lijkt 0p.deze wijze mogeli

Ingen ecJentr |s§er? Jltuan ggefeﬂgeerthethoofdknntoordemarketlngbe-
fhssm envooreen eel aan de ‘subsiataries’. Daardoor kan men beter inSpe-
en oplokale omstand|gheden

In de. ﬁraktnk za] van eén absolute centraljsatie ofdecenHahsaﬂe zelden spra
ke zlj f ﬂn veelal een vorm die igt tussen de |erboven %tste
extremen Welis het zo dat Amerikaanse |nernat|onals meer eten enshe
ben tot centrahsatle en dat Eurolﬁ)ese Internationals meer tenderen naar
decenﬁrahsatle van d Panmn marketing eshssm%en 20 kb|l%k'[ dat

centralisatie zich eerder voordoet bij kleine ondernemingen dan bij grote on-
dernemingen.d

Noten
% m_rte'é(ﬁlahs vg%r %n deel gebaseerd op Bakker, Leeflang (1988).

3 Zie: LeeflanE rand (1987, 1988).

4 Zie: Beukenkamp, Leeflang (1988a, 1968b).

5 Zie: van Westenbrug e, Laman Trip (1988); Leyer & Weerstra (1988); EIM (1989)

6 Zie ook Metze §198 ()Jwaaraan figuur L is ontleend.

7 Zie Ohlin gl93 2) Van Meerhaeghe (1972); Embrechts Schmidt (1986).

8 Ze EIM (1988, olz. 16ev]

9 Zie ookMiracle Albaum(1970)enBouma, Reuyl(19772 Boumaen Reu|y|prefereren de term mul-

tinationale marketing boven de term internationale marketing. De term multinationale marketing ge-

bruiken zij tegenover de term monomarketing: het op de markt brengen van goederen en diensten op

één nationale markt. Zie ook Bakker (1986t%

10 Bakker (1980, blz. 100).

11 Zie Van de Ven (1988, blz. 19).

12 Zie bijvoorbeeld Gmur (19788 Welt (1982).

13 Zie ook: Croon, de Vries (1968).

14 Zie Douglas, Craig (1983, blz. 16) waaraan de navolgende tekst is ontleend.

15 Zie buvoorbeeld an Dam, Verboom (1980).

%gsélebloolé?%ker(1980 blz. 147-160); Bakker (1986a) en Made in Holland'Intermagazine, maart
1

17 Zie Bakker (1986a) voor een uitvoerige omschrijving van de export audit en een aantal daarbij te

hanteren theck-lists’

18 Zie Bouma, Reuyl (1977); Dolyle, Gidengil (1977).

19 Vergelijk Wind, Dolglas, Perfmutter (1973).
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20 Zie Hout, Porter, Rudden (1982?' Levitt (1983); Hamel, Prahalad (1985), Gelderman (1985), De
Bock, Eilander (1986): Quelch, Hoff (1987).

21 Zie Bakker (1982a).
22 Zie voor een voorheeld Bakker, Leeflang (1988, blz. 77).

23 Zie bijvoorbeeld Hulbert, Brandt, Richers (198011.

24 Zie Hulbert, Brandt, Richers (1980); Bartlett, Ghoshal (1987).
25 Zie Bakker (1982h).
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