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Nut van expliciete definiéring
van het businessdomein

Een onderzoek onder Nederlandse bedrijven

Jatinder S. Sidhu en René L. Olie

SAMENVATTING Algemeen wordt aangenomen dat een explicie-
te definitie van het businessdomein, of in andere woorden een
welomschreven statement over de concurrentiegrenzen van de
onderneming, leidt tot betere bedrijfsprestaties. Een expliciete
definitie zou de concurrentieanalyse verbeteren, tijdige waarne-
ming van bedreigingen en kansen versterken en ondersteuning
bieden bij het ontwikkelen van passende strategische acties.
Echter, empirische ondersteuning hiervoor ontbreekt. Dit artikel
rapporteert over een empirisch onderzoek onder kleine en mid-
delgrote Nederlandse bedrijven die in een dynamische omgeving
opereren. De bevindingen van dit onderzoek laten zien dat een
expliciete definitie van het businessdomein inderdaad een posi-
tieve invloed heeft op de omzetgroei van bedrijven. Het artikel
gaat verder in op de implicaties van het onderzoek en op sugges-
ties voor toekomstig onderzoek.

1 Inleiding

In de afgelopen drie decennia hebben tal van manage-
mentwetenschappers het belang van een expliciete
definitie van het businessdomein benadrukt als eerste,
belangrijke stap in het strategisch managementproces
(Abell, 1980; Sidhu, Nijssen en Commandeur, 2000;
Weinstein, 1998). Drucker (1974) gaat zelfs zo ver
door te stellen dat de veronachtzaming van de vraag
‘in welke business bevinden we ons?” de belangrijkste
oorzaak is van frustratie onder het management en
van het falen van organisaties. In recente jaren heeft
deze discussie een nieuwe dimensie gekregen door
technologische ontwikkelingen die de grenzen tussen
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bedrijfstakken aanzienlijk hebben vervaagd en het
identificeren van concurrenten en het atbakenen van
het businessdomein hebben bemoeilijkt. Voorbeelden
hiervan zijn bedrijven die zich in convergerende
bedrijfstakken bevinden zoals kabeltelevisie, compu-
ters en telecommunicatie.

Het empirisch onderzoek op het gebied van het busi-
nessdomein heeft echter geen gelijke tred gehouden
met deze veranderingen. Tot op heden heeft slechts
een klein aantal onderzoekers zich beziggehouden
met de vraag hoe organisaties hun businessdomein
afbakenen en wat hiervan de consequenties zijn voor
strategieformulering en -implementatie (Feeser en
Willard 1990; Frazier en Howell, 1983). Eerdere stu-
dies richtten zich op vragen zoals hoe vaak bedrijven
gebruikmaken van een geschreven definitie van het
businessdomein (Klemm, Sanderson en Luffman,
1991), welke praktische problemen zich voordoen bij
het ontwikkelen van een definitie van het businessdo-
mein (McTavish, 1995), of welke vraag-, aanbod- of
geografische criteria gehanteerd worden bij het afba-
kenen van concurrentiegrenzen (Sidhu, 2003). Echter,
empirisch onderzoek naar het effect van een expliciete
definitie van het businessdomein op bedrijfsprestaties
ontbreekt. Daarnaast richten de meeste studies zich
op relatief grote Amerikaanse bedrijven. Er is weinig
bekend over hoe kleinere bedrijven en startende
ondernemers, met name buiten de Verenigde Staten,
hun businessdomein definiéren en hoe dit onderne-
mingprestaties beinvloedt.

Om deze leemte op te vullen, onderzoekt de huidige
studie het effect van de definitie van het businessdo-
mein op de bedrijfsprestatie. De empirische gegevens
voor de studie zijn afkomstig van kleine en middel-
grote bedrijven uit de Nederlandse grafische en
mediabranche waaronder bedrijven die actief zijn in
de informatietechnologie, telecommunicatie en druk-
kerij- en uitgeverijwereld. Voor deze bedrijfstakken
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werd gekozen vanwege de technologische en markton-
zekerheid waaraan bedrijven in deze branches bloot
staan. Juist deze onzekerheid zorgt ervoor dat expli-
ciete definiéring van het businessdomein zowel moei-
lijk als belangrijk is voor het ontwikkelen en imple-
menteren van geschikte strategieén (Drucker, 1994).
Een belangrijk aspect van het onderzoek is dat zowel
naar het proces van strategieplanning als naar de
inhoud van de strategie wordt gekeken, een punt dat
door veel auteurs op dit terrein wordt benadrukt
(Powell, 1992). Dit maakt het mogelijk om te bepalen
of de definitie van het businessdomein een direct en
onafthankelijk effect heeft op de bedrijfsprestatie en
niet slechts een afgeleide is van een effectieve strate-
gie. In paragraaf 2 gaan we dieper in op het theoretische
en empirische onderzoek naar het businessdomein en
formuleren we onze centrale onderzoekshypothese.
Daarna bespreken we achtereenvolgens in paragraaf 3
en 4 de onderzoeksopzet en de resultaten. Paragraaf 5
sluit af met een discussie van de bevindingen voor
verder onderzoek en voor de managementpraktijk.

Theorie en hypothese

Het businessdomeinconcept verwijst naar hoe een
onderneming haar concurrentiegrenzen afbakent. Met
andere woorden, het gaat er om wat een organisatie als
haar concurrentiearena beschouwt. Deze afbakening
zal in de meeste gevallen sterk afwijken van meer for-
mele markt- en bedrijfstakdefinities zoals de Standaard
Bedrijfsindeling (SBI) (Gripsrud en Grenhaug, 1985;
Porac en Thomas, 1994). Dergelijke objectieve markt-
en bedrijfstakdefinities zijn eerder op huidige dan op
toekomstige concurrentiepatronen gebaseerd en zijn
dan ook voornamelijk bedoeld als analyse-instrument
in economisch onderzoek (Hamel en Prahalad, 1994;
Curran en Goodfellow, 1989; Geroski, 1998). Voor
bedrijven is het echter belangrijk om de concurrentie-
grenzen subjectief en creatief af te bakenen om daar-
mee de formulering van toekomstige strategie te ver-
gemakkelijken. Bijvoorbeeld, in zijn klassieke werk
Marketing Myopia, drong Levitt (1960) er bij spoor-
wegbedrijven op aan om hun businessdomein eerder
als ‘transport en vervoer’ te definiéren dan als ‘spoor-
wegen. Doordat de definitie van het businessdomein
vaak breder is dan een definitie gebaseerd op bedrijfs-
takgrenzen kunnen bedrijven beter inzicht ontwikke-
len in de kansen en bedreigingen waarmee zij gecon-
fronteerd worden, zodat zij een betere strategie
kunnen formuleren (Levitt, 1960; Sidhu, 2003). Zowel
Abell (1993) als andere auteurs hebben voorgesteld
om klantenbehoeften, klantengroepen en gebruikte
technologie (dat wil zeggen de manier waarop het
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bedrijf input omzet in output) als uitgangspunt te
nemen om de relevante concurrentiearena vast te stel-
len en het businessdomein te definiéren.

De manier waarop bedrijven hun businessdomein
definiéren is van invloed op de manier waarop zij
strategische kansen waarnemen en op de keuzes die
ze maken. Bijvoorbeeld, vliegtuigmaatschappijen
ondervinden in hun zakelijke markt steeds meer con-
currentie van aanbieders van videoconferentietechno-
logie. In deze context zouden vliegtuigmaatschappijen
hun businessdomein kunnen definiéren als ‘vervoer
van zakelijke passagiers’ of als ‘het faciliteren van
zakelijke communicatie’ In tegenstelling tot de eerste
omschrijving worden in de tweede definitie bedrijven
die gespecialiseerd zijn in videoconferentietechnolo-
gie als potentiéle rivalen gezien die het marktaandeel
en de winstgevendheid van luchtvaartmaatschappijen
kunnen bedreigen. Hiermee worden echter ook
mogelijke kansen gecreéerd. Verwacht mag worden
dat luchtvaartmaatschappijen relatief gemakkelijk
toegang kunnen krijgen tot de nieuwe videoconferen-
tiemarkt op basis van hun marketingkennis, relaties
en goodwill (merkherkenning en loyaliteit) onder
zakelijke klanten.

Het herdefiniéren van het businessdomein zoals het
‘faciliteren van zakelijke communicatie’ heeft belang-
rijke financiéle en organisatorische consequenties.
Financiéle middelen zullen moeten worden gereser-
veerd voor het investeren in nieuwe videoconferen-
tietechnologieén. Organisatieverantwoordelijkheden
moeten worden aangepast om een nieuwe busines-
sunit die gespecialiseerd is in zakelijke communica-
tie, te accommoderen. Op termijn zal de ontwikke-
ling van een bedrijf dat deze definitie aanhangt, een
andere wending aannemen dan een bedrijf dat een
beperkte definitie aanhangt. Een goed voorbeeld
hiervan is de Amerikaanse onderneming Xerox die
zich tegenwoordig positioneert als ‘document soluti-
ons company’ in plaats van een ‘leverancier van kopi-
eermachines.

Zoals het bovenstaande voorbeeld duidelijk maakt
heeft een expliciete definitie verschillende voordelen.
Het verschaft duidelijkheid over de concurrentiearena
en vergemakkelijkt hierdoor het verzamelen van
informatie over concurrenten en trends. Bij een
gebrek aan een duidelijke afbakening worden beslis-
sers veelal geconfronteerd met een overvloed aan
data, vaak op ad hoc-basis verzameld. Omdat de ver-
taling van omvangrijke gegevensbestanden naar nut-
tige toepasbare informatie veelal problematisch is, en
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ad hoc-analyses leiden tot inefficiént gebruik van
beperkte organisatorische middelen, kan dit negatieve
gevolgen hebben voor de bedrijfsprestatie. Daarnaast
vergroot het ontbreken van een duidelijke omschrij-
ving van het businessdomein de kans dat belangrijke
kansen en bedreigingen in de omgeving niet tijdig
worden gesignaleerd. Onduidelijkheid over het busi-
nessdomein resulteert in een onvoldoende en laat
inzicht in nieuwe bedreigingen, zoals de toetreding
van buitenlandse concurrenten, de ontwikkeling van
substituut-producten en -diensten en veranderende
technologische mogelijkheden (Day, Shocker en
Srivastava, 1979). Een expliciete definitie verschaft
dus een betere basis voor de formulering van passen-
de acties op korte en lange termijn. Tevens draagt een
expliciete definitie bij aan een duidelijk en gedeeld
besef binnen de organisatie over de concurrentie. Dit
kan de bedrijfsprestatie positief beinvloeden door het
bevorderen van gecoordineerde organisatorische
acties als respons op externe uitdagingen. Om in ter-
men van de ‘resource-based’ theorie van concurren-
tievoordeel (Barney, 2002) te spreken: een expliciete
definitie van het businessdomein kan worden gezien
als een waardevolle ‘resource’ die een concurrentie-
voordeel verschaft ten opzichte van organisaties die
deze niet hebben. Dit leidt tot de centrale hypothese
in dit onderzoek:

Hypothese 1: Organisaties met een expliciete definitie
van het businessdomein presteren beter dan organisa-
ties zonder een expliciete definitie.

Methodologie
3.1 De steekproef

Gegevens voor deze studie werden verzameld onder
bedrijven uit de volgende bedrijfstakken: informatie-
technologie, kantoormachines, telecommunicatie,
drukkerijen en uitgeverijen. Voor de dataverzameling
werd een gestructureerde vragenlijst gebruikt. De vra-
genlijst werd vooraf getoetst op vijf bedrijven in de
onderzoekspopulatie. Verder werd de zogeheten key-
informant-benadering gevolgd, waarbij algemeen
directeuren de beoogde respondenten waren. Deze
key informants worden het meest geschikt geacht om
valide antwoorden op vragen op organisatieniveau te
verschaffen (Conant, Mokwa en Varadarajan, 1990).
In totaal werden 150 bedrijven benaderd die at ran-
dom waren geselecteerd aan de hand van ledenlijsten
van de VIFKA (branchevereniging van informatie-
technologie, kantoormachines en telecommunicatie-
bedrijven) en de KVGO (branchevereniging van

drukkerijen en uitgeverijen). De ledenlijsten bevatten
kleine en middelgrote bedrijven met ten minste twin-
tig of meer werknemers. Op het advies van de branche-
verenigingen werden kleinere bedrijven buiten het
onderzoek gelaten, omdat ze waarschijnlijk geen ex-
pliciete aandacht aan het businessdomeinvraagstuk
besteden en om deze reden geen deel zouden willen
nemen aan het onderzoek. De begeleidende brief die
samen met de vragenlijsten werd verstuurd, beloofde
vertrouwelijkheid aan de respondenten. Een tweede
begeleidende brief van de branchevereniging moedig-
de de beoogde respondenten aan om de vragenlijst in
te vullen en deze op korte termijn te retourneren.
Deze procedure leidde tot 38 bruikbare vragenlijsten.
Het effectieve responspercentage van 26 ligt enigszins
hoger dan het percentage van ongeveer 20 dat meestal
wordt gevonden bij soortgelijke studies (Boyd en
Reuning-Elliot, 1998). De mediaan en de modale
grootte van de deelnemende bedrijven waren 50 tot 99
werknemers. Om voor vertekening wegens non-res-
pons te controleren, werd de grootte (het aantal werk-
nemers) van de deelnemende bedrijven vergeleken
met die van de niet-deelnemende bedrijven. De
gemiddelde grootte verschilde niet significant tussen
de twee groepen.

3.2 De variabelen

Definitie van het businessdomein. Aan de responden-
ten werd gevraagd of hun organisatie een definitie van
het businessdomein had geformuleerd waarin werd
uiteengezet wat de concurrentiearena was in termen
van klantbehoeften, klantengroepen en de gehanteer-
de technologie. Indien dit het geval was, werd de res-
pondenten verzocht een kopie van de definitie bij te
voegen of deze op te schrijven in de vragenlijst.
Bedrijven werden in twee groepen onderverdeeld: de
groep met een expliciete definitie (n = 19) en de groep
zonder een expliciete definitie (n = 19). Alle organisa-
ties in de eerste groep hadden hun businessdomein
meer dan drie jaar geleden geformuleerd.

Strategieplanning. De literatuur over planning laat zien
dat de mate waarin het planningproces is uitgewerkt,
een positieve invloed heeft op bedrijfsprestaties
(Grant, 2003; Powell, 1992). In navolging van eerdere
studies (Bracker, Keats en Pearson, 1988; Rhyne, 1986)
werd daarom een zogenaamde self-typing paragraph
benadering' gebruikt om bedrijven als kortetermijn-
planners, langetermijnplanners of strategische plan-
ners te classificeren. Deze drie typen kunnen op een
continuiim geplaatst worden waarbij de kortetermijn-
planners het minst uitgewerkte planningproces heb-
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ben en de strategische planners het meest uitgewerkte
proces. Kortetermijnplanners werden in de vragenlijst
omschreven als bedrijven die slechts operationele
plannen hebben uitgewerkt voor het komende jaar.
Langetermijnplanners werden omschreven als bedrij-
ven met een formeel planningproces dat zowel jaar-
lijkse operationele plannen als expliciete doelstellingen
voor de komende drie tot vijf jaar omvat. Strategische
planners werden omschreven als langetermijnplan-
ners, maar met dit verschil dat deze bedrijven over een
organisatieklimaat beschikken dat planning aanmoe-
digt en waarvan het planningsysteem flexibel is en
regelmatige beoordeling en aanpassing van de strate-
gie mogelijk maakt. De drie categorieén omvatten
zowel de strategieformulering en -implementatiedi-
mensies van het planningproces, als de tijdshorizon
waarvoor de plannen ontwikkeld worden.

Strategie-inhoud. De bestaande literatuur suggereert
dat meer innovatieve bedrijven doorgaans beter pres-
teren dan minder innovatieve bedrijven (Quian en Li,
2003). Bedrijven werden op een innovatiecontinuiim
ingedeeld (van meest innovatief tot minst innovatief)

Tabel 1. Beschrijvende statistiek en correlaties

Variabelen Gemiddelde
1. Expliciete definitie van het businessdomein 0,50
2. Strategieplanning 1,94
3. Strategie-inhoud 2,86

‘p<0,05

S.D.
0,50
0,95
0,90

athankelijk van de antwoorden op de self-typing para-
graph instrument die voor dit doel ontwikkeld is door
James en Hatten (1995). Dit instrument meet of een
bedrijf gekarakteriseerd kan worden als prospector,
analyzer, defender of reactor (Miles en Snow, 1978).
Prospectors is het meest innoverende type bedrijven:
deze bedrijven proberen als eerste nieuwe producten
op de markt te brengen. Analyzers streven ernaar een
stabiel productaanbod te handhaven, maar tegelijker-
tijd volgen ze de prospectors snel met een meer
kostenefficiént aanbod. Vergeleken met prospectors en
analyzers zijn defenders minder innovatiegericht en
richten zij zich vooral op het beschermen van hun
niche door middel van het bieden van een hogere
kwaliteit en een betere service. Tot slot, reactors zijn
de minst innovatieve bedrijven; tevens zijn het de be-
drijven die het minst agressief zijn in het beschermen
van hun productaanbod.

Bedrijfsprestatie. Bedrijfsprestatie werd gemeten in ter-
men van omzetgroei. Dit is een zeer geschikte presta-
tiemaatstaf, omdat het weerspiegelt hoe goed een
onderneming zich verhoudt tot haar omgeving (Hofer

1 2 3
0,27
0,20 0,21

Tabel 2. Regressie-analyse®

Onafhankelijke variabelen

1. Expliciete definitie van het businessdomein® 0,32"
2. Strategieplanning 0,32
3. Strategie-inhoud 0,28
F-waarde 8,50
Aangepaste R? 0,37
N 38

Afhankelijk variabele: Omzetgroei

2 Regressiecoéfficiénten zijn gestandaardiseerd.

> Dummy variabele met een waarde van 1 als het businessdomein expliciet is gedefinieerd.

‘p<0,05;"p<0,01.
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en Schendel, 1978). In navolging van Dess en Robinson
(1984), werd aan de respondenten gevraagd om op een
vijfpuntsschaal aan te geven of de omzetgroei in het
laatste fiscale jaar hoger of lager was dan die van direc-
te concurrenten. Bedrijfsprestatie werd subjectief ge-
meten omdat het niet altijd mogelijk is om financiéle
gegevens te verkrijgen van kleine particuliere bedrij-
ven. Hoewel objectieve prestatiemetingen wenselijker
zijn, toont eerder onderzoek aan dat subjectieve en
objectieve metingen van bedrijfsprestatie convergeren
(Covin en Slevin, 1988; Dess en Robinson, 1984).

Resultaten

Een regressiemodel werd geschat om de data te analy-
seren. Tabel 1 geeft een overzicht van de gemiddelden,
spreiding en correlaties met betrekking tot de onaf-
hankelijke variabelen. De regressiecoéfficiénten zijn
opgenomen in tabel 2. De gegevens in tabel 2 sugge-
reren dat zowel definitie van het businessdomein als
strategieplanning en strategie-inhoud ieder afzonder-
lijk een bijdrage leveren aan de omzetgroei. Zoals ver-
wacht blijkt een expliciete definitie van het business-
domein een positieve invloed te hebben op de
bedrijfsprestatie. De regressiecoéfficiént is significant
op p < 0,05 niveau. Dit impliceert dat de groep bedrij-
ven met een expliciete definitie een significant hogere
omzetgroei heeft dan de groep bedrijven zonder een
duidelijk omschreven definitie van het business-
domein. Overeenkomstig bevindingen uit eerder
onderzoek, blijken zowel een uitgewerkt strategie-
planningproces als een meer innovatiegerichte strate-
gie een positief effect te hebben op omzetgroei. Beide
regressiecoéfficiénten zijn significant (p < 0,05).

Discussie en conclusie

Een expliciete definiéring van het businessdomein
wordt algemeen als essentiéle voorwaarde gezien voor
het bereiken en handhaven van een goede afstem-
ming tussen de organisatie en haar omgeving. Hierbij
wordt verondersteld dat een expliciete afbakening van
het businessdomein de concurrentie- en klantenana-
lyse verbetert, het tijdig identificeren van kansen en
bedreigingen mogelijk maakt en het ontwikkelen van
geschikte strategische acties bevordert. Daarnaast zou
het een gecodrdineerde aanpak en samenwerking tus-
sen organisatieonderdelen bevorderen. Het huidige
onderzoek levert een belangrijke empirische onder-
steuning voor de gedachte dat een expliciete definitie
van het businessdomein hierdoor een tastbare bijdra-
ge levert aan de financiéle prestaties van bedrijven.
Uit het onderzoek blijkt dat bedrijven in de grafische

en mediabranche met een welomschreven definitie
van het businessdomein een hogere omzetgroei ver-
tonen dan bedrijven zonder een expliciete definitie
nadat voor de effecten van strategieplanning en stra-
tegie-inhoud is gecontroleerd. Dit duidt erop dat
bedrijven met een expliciete definitie eerder en beter
in staat zijn om de implicaties van veranderende tech-
nologie en vraagzijdepatronen te beoordelen en deze
kennis te gebruiken om hun concurrentiepositie te
verbeteren.

Wat zijn de implicaties dan van de huidige studie voor
de managers van kleine en middelgrote bedrijven?
Onze resultaten suggereren dat net zoals bij grotere
ondernemingen, managers van kleinere bedrijven er
goed aan zouden doen om tijd te besteden aan het
zorgvuldig analyseren van de concurrentiegrenzen en
het ontwikkelen van een definitie van het businessdo-
mein. Het concurrentiearenavraagstuk is te belangrijk
om te negeren of als vanzelfsprekend te beschouwen
(McTavish, 1995). Door op creatieve wijze na te den-
ken over wat hun daadwerkelijke businessdomein is
of zou moeten zijn, kunnen organisaties nieuwe inno-
vatiemogelijkheden ontdekken. Zoals Geroski (1998)
stelt: creativiteit in het definiéren van het businessdo-
mein kan in feite leiden tot de ontwikkeling van
geheel nieuwe markten en bedrijfstakken. In dit ver-
band is het wel van belang dat managers grondig aan-
dacht besteden aan zowel de aanbod- als de vraagzijde
waarmee een bedrijf te maken heeft. Gelijktijdige ana-
lyse van de kennis en technologie van een bedrijf en
de door haar te bedienen klantenbehoeften en -groe-
pen verschaft een helder en veelzijdig beeld van de
concurrentie en kan hierdoor een waardevolle bijdra-
ge leveren aan het (her)definiéren van het businessdo-
mein (Abell, 1993).

Aangezien dit onderzoek een eerste stap is in de empi-
rische onderbouwing van de effecten van de afbake-
ning van businessdomein op ondernemingprestatie,
kan deze studie het best als exploratief worden gezien.
Toekomstig onderzoek zou gebruik kunnen maken
van een grotere steekproef en aanvullende prestatie-
maatstaven zoals objectieve financiéle gegevens om de
bevindingen van deze studie te valideren. Aangezien
dit onderzoek werd uitgevoerd in de Nederlandse gra-
fische en mediabranche, kunnen de bevindingen niet
zonder meer gegeneraliseerd worden naar andere sec-
toren. Nader onderzoek is daarom nodig om vast te
stellen of een expliciete definitie van het businessdo-
mein de bedrijfsprestatie ook in minder dynamische
omgevingen beinvloedt. Naar aanleiding van de
bemoedigende resultaten van het onderzoek, zouden
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volgende studies een stap verder kunnen gaan door
zowel het proces als de inhoud van een expliciete defi-
nitie van het businessdomein in hun onderzoek te
betrekken. Toekomstige studies zouden zich bijvoor-
beeld kunnen richten op de invloed van horizontale
concurrentie, allianties en outsourcing op de afbake-
ning van het businessdomein en hiermee op het pres-
teren van bedrijven. Nog een belangrijke onderzoeks-
vraag is: wie is, of zou moeten worden, betrokken in
het definiéringproces van het businessdomein? Vooral,
welke rol zouden specialisten van verschillende functio-
nele gebieden binnen het bedrijf kunnen spelen in het
proces? Zoals Day (1997) aangeeft, percepties van het
businessdomein kunnen bijvoorbeeld binnen organi-
saties en tussen functionele disciplines uiteenlopen.
Wat zijn hiervan de consequenties en hoe moet men
met deze verschillen omgaan, zijn dan belangrijke vra-
gen. Verder is het relevant om te onderzoeken onder
welke omstandigheden het businessdomein moet wor-
den geherdefinieerd. Het huidige onderzoek was
cross-sectioneel. Longitudinale studies zouden het
onderzoek kunnen verrijken door te onderzoeken hoe
de inhoud van expliciete definitie van het businessdo-
mein gerelateerd is aan de door de bedrijven gemaakte
strategische keuzes en hun evolutionaire pad.

Het is duidelijk dat meer systematisch onderzoek met
betrekking tot het businessdomeinvraagstuk gewenst
is. Dit kan niet alleen leiden tot een beter begrip van
een zeer belangrijk concept in de strategieliteratuur,
het zou tevens waardevolle inzichten kunnen opleve-
ren voor managers. Hopelijk zetten de resultaten van
deze studie wetenschappers verder aan tot onderzoek
op dit terrein. l
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