50  REEEBTAR F13% 92 B(19844F 2H)

TBRE Y SHS I WA RE B3 i

The Selection of Foreign Markets by the Analysis of
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(8) Wolfgang Seelig: Die internationale Standortwahl als Teil der Marktstrategie, in: ZfbF, Son-
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itsteilung, WISU-Studienblatt 5, Mai 1977).
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Erfolgreiche Techniken im Export-Marketing, Minchen 1973, p. 143.

(22) Warren J. Keegan: Multinational Marketing Management 2. ed., Englewood Cliffs 1980, p. 281.
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