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Cleland om virksomhedsledelses-teori; det
er miske lidt mere koncist end de fleste
tilleb, man har vzret udsat i denne bran-
che.

Alt 1 alt sthr man her over for en gan-
ske tankevakkende priesentation al ikke
evEsentlip metodologisk interesse,

Erik Jolnsen,

Frank M, Bass et al,: Mathematical Models
and Methods in Marketing. Richard D.
lrwin, Inc., Homewood, [Il, 1941, 545
sidar.

Grunden til, at denne kellektion  af
rescarch papers 1 marketing-funktionen
har 9 redaktorer er, at man presenterer
hver artikel pd tre mdder, hvoraf en red-
aktor hzfter for de to, som dels er en
verbal beskrivelse af den pigzldende ar-
tikels indhold, og dels et matematizk ap-
pendix, der pi mere systematisk vis be-
shriver den matematik, artiklens forfatter
har anvendt.

En gennemgang af denne viser opera-
tionsanalysens anvendelse 1 marketing-
funktionen pd godt og eondt. Det gode
bestér efter anmelderens opfattelse 1, at
man gir utraditienelt til verks og former
modeller, der giver beslutningstagerne
for det phgzldende marketing-problem et
bedre beslutningsgrundlag end han ellers
ville have haft. Den eventuclle negative
side af dette er, at modellerne muligvis
kunne have veret vimsentligt bedre til de-
res formdl, hvis man ikke havde anvendt
de traditionelle dele af matematikken,
som de pdgeldende forfattere mere eller
mindre tilfxldigvis behersker. Dette sidste
giver nogle, efter anmelderens opfattelse,
lidt for forskruede modelformer, hvor
man miske pd simplere vis kunne have
kommet frem til ct bide simplere o mere
relevant beslutningsgrundlag.

Med disse generelle bemzrkninger som
baggrund skal nmvnes de vasentlige ar-
tikler, Bogen er inddelt i 5 afsnit. Det for-
gte handler om anvendelse al matema-
tiske modeller i murkcﬁng—funktium:n, og

her bor man navalig hzlte sig ved Wein-
berg's artikel om matematiske modellers
nytte og begrensning samt hans velkendte
artikel om fler-fakior break-cven-analy-
SET.

2. del indeholder modeller, pd hvilke
man har forsogt at afbilde forbruger-
adfzrd. Det drejer sig om Maffei's arti-
kel om merkevaresalg afbildet pi en
simpel Markov-kxde, og det drejer sig om
Morris® artikel om en anlyse af indkobs-
politikken, der jo kan ses fra det sml-
gende [irmas marketing synspunkt.

[ afsnit 3 beskzftiger man sig med mo-
deller for kombination af afsminingssidens
handlings-parametre, og det er navnlig
reklame- o salgs-indsats 1 almindelighed,
det her drejer sig om.

Friedran's artikel og Harland D, Mills'
artikel fremtreder vel som de mest an-
vendelige, al den stund det her drejer sig
om r:gulﬂ:rn caze-studier, medens de av-
rige artikler har et mere principielt sigte.

I afsnit 4 ghr man videre med en ana-
lyse afl sales-promotion. Det er anmelde-
rens indiryk, at disse ting er smrdeles
diskutable.

[ afspit 5 slutter man af med nogle
prognose-modeller o nogle lager-model-
ler.

Der er ingen tvivl om, at operationsana-
lysen har betydet et kerkomment metodo-
lngisb: inds]ag 1 hvad man kunne kalde
traditionel marketing tankegang. Det, der
efter - anmelderens opfattelse er opera-
tionsanalysens vrsentligste indsats, nem-
lig eksperimentet, enten det nu drejer sig
om faktiske cksperimenter, eller det drejer
sig om simulation, er ikke beskrevet i
denne bog, og det gor den mangelfuld
for den praktisk arbejdende marketing-
mand.

P4 den anden side kan han hente en
rzkke impulser i dennc  bog, eventuelt
model-analogier il fznomener han sclv
hc_ska:ftlgcr sig med; sd bogen udfyld-:r
alligevel et behov for den prakiiserende
marketing-mand, som ikke har haft kend-
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skab til operationsanalysens model-arse-
nal i marketing-funktion,

Erik Johnsen.

Rebert B. Fetter and Winston C. Dalleck:
Decision Modals for Inventery Mana-
gement. Richard D. lrwin, Inc., Home-
wood, lllingis, 1961, 123 sider.
Indenfor den disciplin, der efterhinden

har fact navn af lager-teori kan nervec-

rende bog siges at hmvde sig smukt som
en kort og koncis og dog temmelig om-
fattende fremstilling af hele dette emne-
omride. Forfatterne przsenterer her de
viesentligste lagermodeller, idet man star-
ter fra begyndelsen og gir logisk frem
sivel i problemstillingen som den hertil
knyttede matematisk-statistiske teknik og

{4r p4 den mide efterhinden dakket en

lang rakke realistiske lagerproblemstil-

linger.

Forfatterne betragter lageret som ak-
tiv handlingsparameter, medens det jo
ikke har veret unormalt at betragte la-
geret som det, der bliver tilbage, nar
man ikke har solgt produktionen, eller
nir man har kebt for meget ind. Denne
aktive lager-tanke med lageret som kon-
trolelement mellem indkeb og produktion
ph den ene side og afsmtning pd den an-
den side er det vard at hefte sig ved.

Bortset herfra er det naturligvis vigtigt
at suboptimere lager-fenomenct, og hertil
har man bl, a. de mange specifikke lager-
modeller, som pi det anvendte plan gi-
ver sig udslag i simple genbestillingsno-
mogrammer. Sidanne er eksemplificerct 1
bogen.

Forfatterne gor meget ud af numeriske
cksempler og har et ganske godt afsnit
um numerisk simulation af lagerfznome-
ner.

Denne lille bog kan man give de bedste
anbefalinger. Den er serdeles relevant for
civilokonomer.

Erik Johnsen.

Jay R. Gresne and Roger L. Sissen: Dy-
namic Management Decision Gamas.
Jehn Wiley & Sons, Inc., Mew York
1959, 84 sider,

Business Games eller ©@konomispil er
efterhiinden blevet et integreret led i ud-
dannelsen af lolk, der forbereder sig til
en karriere 1 erhvervslivet, samt pd kur-
ser der keres for folk i virksomhederne.
Denne forholdsvis nye disciplin, =gam-
ing«, er efterhinden beskrevet i en meget
stor litteratur sivel 1 bogform som i ar-
tikelform, og ethvert universitet og nasten
enhver underviser med respekt For sig selv
har udviklet sit eget ekonomispil.

En fyldestgorende oversigt over disse
findes i Cohen & Rehnman's artikel i tids-
skriftet Management Science 1 1961, Vol
7. Me. 2. pp. 131-6G, men udviklingen
lober videre, o der opstir nye spil, som
er konstrueret til speciclle formil. Man
bar nctop sigte pd, at spillene konstrueres
for den specifikke undervisnings- eller
forskningsopgave.

En hjzlp til konstruktion af sidanne
simple =hindspils har man i nervarende
bog. Det er et opleg, der meget ligner
det klassiske [ra American Management
Association og sem neervierende anmelder
har positive erfaringer med. Men bogen
her gir videre og giver forskellige mulig-
heder for konstruktion af specielle oko-
nomispil, herunder lagerspil, detailhan-
delsspil, produktionsplankegningsspil, af-
swtningsspil og forhandlings-strategi-apil.

Den kan siges at vaere ganske instruk-
tiv for si vidt dette overhovedet kan lade
sig gore pi de 84 sider, som forfatteren
ofrer pd forctagendet.

Erik Johnten,

Preston P. Le Breton and Dale A. Hen-
ning: Planning Theory. Prentice Hall,
Englewoad Cliffs, 1961, 357 sider.
Forfatterne er professorer i administra-

tion ved University of Washington i

Seattle,



