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Die Niederlande sind ein attraktiver Markt

Die wichtigsten Handelspartner der Niederlande 2006

Import Volumen Export Volumen
(in Mig. £) (in Mic. €)
1. Deutschland 55 325 Deutschland 78 761
Z. Belgian 31 198 Belgien 39 757
3. USA 23 568 Grofbritannien 28 548
4, China 22 994 Frankreich 26 203
5. GrobBbritannien 17 805 Italien 15933

Cuelle: Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS), 2006

Die wichtigsten Im- und Exportprodukte aus bzw. in die Niederlande 2006

Importwaraen {im Mrd. €) Exportwaren (in Mrd. €)
Maschinen und Maschinen und

Fahrzeuge 97,3 Fahrzeuge 97.9
Birc- und Biro- und

datenverarbeitende 33.5 datenverarbeitende 32,9
Maschinen Maschinen

Elektr'-:-nllsche 51,9 Elektr'-:-nllsche 52,5
Erzaugnissa Erz=ugnissa

Guelle: Bundesagentur fir Subemwirtschaft (bfai), 2007
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Import und Export der Niederlande mit Deutschland nach Giitern 2006

Qruelle fiir beide Statistiken: Statistisches Bundesamt Deutschiand

Gummi- und 21
Kunakstaffprodukis
Eigan wnd 308
Stahlgiiter
Lebensmitel P s
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Landwirschaltiche 3.3
Waren
Erdsl, Erdgas S22
Lebansmittel 311
Kekerei, Mineralsl 207
Chemie 854
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Die attraktivsten Aspekte: Handelshemmnisse:

+ Lieferzeiten (+) « Verkaufspreise (-)
« Kundenbetreuung (+) * Konkurrenz (+)
» Dienstleistung (+) « Zu hohe Qualitatsanforderungen

(+)
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= nstellugnledeﬂidlsgher Lpongs
jegeniiber-d8utschen Unternehmen s

Positive Erkenntnisse:
Arbeit

Die Deutschen wissen
wie wichtig
Innovationen sind,
halten aber gleichzeitig
an Bewdhrtem aus der
\VVergangenheit fest.




Erfolgrelch zaken doen also Geschafte
machen ist eine angeborene
Verhaltensweise unserer Nachbarn....

Argumente fur deutsche Unternehmen:

— Niederlande - ein attraktiver Auslandsmarkt

— Dicht bij — Markt liegt um die Ecke (ohne Stau)
— Deutsche Unternehmen sind Wunschpartner



Die Fallen fur Neueinsteiger:

« Der niederlandische Markt ist ein einziges grof3es
Netzwerk

 Der Preis steht zentral

« Ein Markt mit guten Kaufleuten, aber auch mit
Cultuurverschil

 Die Niederlande sind ein Auslandsmarkt

Insbesondere deutsche Unternehmen
unterschatzen den Anpassungsbedarf und
erschlieBen dadurch nicht ihr Marktpotential !
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Dimension Indexwert
Misderlands Deutschland

Machtdistarz { PDI) 38 A3
Umgehen von Unsiche theiten (UAT) 33 i
MaskulinitatFermininitit (MAS) 14 i
Individualismus'Kollektivismus ( [0V sl &7
Langtristige Chientierung/

Kurztristige Orientierung 44 31

Tab 2.3: Indexwerte nach Hofstede fiir Niederlande und Deutschiand

(eigene Zusammensiellung aus: Hofstede, G., Lokales Denken, globales
Handeln, 2001)
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Deutsche Qualitaten:
Maskulin vs Feminin

Abgesichert  Frei
Autoritdtsdenken Eigenstandigkeit
Konservativ  Progressiv

Perfekt  Pragmatisch
Starr  Flexibel
Zweifel  Vertrauven
Kontrolle  Flexibilitdt
Ordnung Organisation

Uberheblichkeit
Zuritckhaltung
Aggressiv
Angst

Rational
Geflihlskalt
Systematisch
Verbissen
Engstirnig

Selbstvertrauen
Spontaneitdt
Friedfertig
Einladend
Emotional
Warmherzig
Intuitiv

Entspannt
Tolerant
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Abb. 2.5 Kasper's Clusier der europdiischen Linder Kultwren (Helfferich, Hinfelaar und

Kasper, 1997 5. 293)
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Die Studie sines bekannten sczialen Forschungsinstitutes (Clingendael) hat die
Belizbtheit deutscher Geschiftspartner bei verschiedanan Kriterien mit Partnarn aus
anderen europdischen Lindern verglichen und kommt zu bemerkenswerten
Ergebnissen (Rangordnung 1=sehr pasitiv]:

O B F I GB
Vertrausnswirdigksit 1 3 4 5 2
Charms bei Verhandlungan 3 4 1 2 3
Deutliche Crganisationsstrukturen 1 3 4 3 2
Einsatz in F&E 1 3 2 4 3
Kreativitat 4 3 1 2 3
Effizienz 1 3 4 3 2




1. Wichtige Erkenntnis:

Der Erfolg auf dem niederlandischen Markt erfordert
nicht nur gute Sprachkenntnisse, sondern auch das
Verstandnis kultureller Hintergriinde und

Geschaftsgewohnheiten.

TR T R .. EE eSS———————-l. T caes



Eine Strategie zum Erfolg:

« Marktanalyse

« Marktentwicklung/Partnersuche

« Marktbearbeitung/laufendes Geschatt
« Wirtschaftsforderung

« Relationship Marketing

TR T R .. EE eSS———————-l. T caes



Marktanalyse:

— Einschatzung Ihrer Marktchancen durch
niederlandische Experten

— Entwicklung einer Exportstrategie

— Preis, Marketing, Distribution, regionaler
Schwerpunkt, Kommunikation,etc.

TR T R .. EE eSS———————-l. T caes
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Marktentwicklung:
— Entwicklung von Geschaftskontakten durch
« Konkrete Marketingziele fur die Niederlande
 Aktive Partnersuche
« Optimierung der Kundenstruktur
» Steuerberatung/Wirtschaftsprifung

TR T R .. EE eSS———————-l. T caes



Marktbearbeitung/laufendes Geschaft:

- Mitarbeiter und Standortfragen

- Auswabhl von Partnern und Handelsvertretern
- Planung der Kundenbesuche

- Kommunikations- und Werbematerial

- Akquisition

TR T R .. EE eSS———————-l. T caes



Grenzuberschreitende Wirtschaftsforderung:
— Internationale Kontakt/Kooperationsborsen
— Wirtschaftsdelegationen
— Messeauftritte/Gemeinschaftsstande
— Lobbying
— Entwicklung durch Stadtepartnerschaften

TR T R .. EE eSS———————-l. T caes



Zentrales
Objekt

Ansatz-
punkt

Perspek-
tive

Fristigkeit

.klassisches*
Transaktionsmarketing

Relationship Marketing

\

einzelne Transaktion

Aktionen

statisch

kurzfristig

\

Abfolge von Trans-
aktionen = Beziehung

Interaktionen

dynamisch

langfristig




2. Wichtige Erkenntnis:
Folgende Fragen sollten Sie fur ein
erfolgreiches Marketing beantworten konnen:

1. Ist mein Unternehmen gut auf den ersten personlichen
Kontakt mit meinem niederlandischen Geschaftspartner
vorbereitet?

2. Kennt mein Unternehmen alle Verhaltensweisen, die man
iIn den Niederlanden erwartet?

3. Kennt mein Unternehmen alle Schritte, um erfolgreich in

den Niederlanden zu operieren?
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Performance

Enthusiasm

MOTIVATION

Aligning

(Re)Design
Rational
insight

g From shock to
& acceptance:

getting used to Valley of tears
change Emotional acceptance
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Hartelijk welkom bij Aldi

Wij willen dat u de belangrijkste levensmiddelen in uw buurt kunt kopen.
Altijd vers, altijd van goede kwaliteit en altijd tegen een lage prijs.
Dat is ons principe: Hoge kwaliteit — Lage prijs.

Hartelijk welkom bij Aldi

Wij willen dat u de belangrijkste levensmiddelen in uw buurt kunt kopen.
Altijd vers, altijd van goede kwaliteit en altijd tegen een lage prijs.
Dat is ons principe: Hoge kwaliteit — Lage prijs.

HetMDl -principe
Hoge kwaliteit — Lage prijs

— —



BMW Automobielen BMW Financial Services BMW Motorrad
De BMW website met video’s,

animaties en muziek

(voor ADSL en snellere

verbinding).




Herzlichen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit !

Kontakt:
U.Scholz@fontys.nl
U.Scholz@t-online.de
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Quellen:

Bundesagentur fir AuBenwirtschaft, Berlin 2007

Lithographie: Hallo Nachbar...Dag Buurvrouw, Osnabrtick, 2. Aufl. 2001

Hofstede: Lokales Denken, globales Handeln, Minchen, 2. Auflage 2001

Scholz: Grenzlberschreitende Kundenbindung im Einzelhandel, Maastricht 2007
Helfferich, Hinfelaar, Kasper: Towards a clear terminology on international retailing, in:

Reader Retail Management, Maastricht 2001
CBS, E'til BV 2005

Etil: Konsumentenbefragung 2006
Euregional Trade Flows: Part 1 Euregio Meuse-Rhine (main report) 2006
Gibson, Intercultural Business Communication
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