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Oversigter og meddelelser

Paul E. Green and Donald 5. Tull: Research for Marketing Docisions .
Prentice-Hzll, Inc., Englewood Cliffs, M. J. 19866.

Af Niels Blunch®)

Nar anmelderen finder grund til [ra den stadig stet {lydende strom af amerikonske
liercboger 1 markedsanalyse at traekke et enkelt chsemnplar frem til nojere vurdering, er
det naturligyis, fordi han loler, at den foreliggende bog adskiller sig radikalt [ra det store
flertal. Ja, ammelderen betznker sig ikke pa at fastsld, at denne bog (fochabentlig) vil
wedvirke til at bane nye veje inden for undervisningen 1 markedsforskning,

Hvoul bestir da det nye?

Allerede Paul E. Green's navn pd omslaget reber, 1 hvilken retning vi kan vente, at
bogen er lagt op. Hans navn har i de senere fr veeret stackt fremme 1 tidsskrifter som
'Journal of Advertising Rescarch’ og *Journal of Marketing Research’, hvor han 1 en
clterhiinden temmelig lang reekke actikler har gjort sig til talsmand for en overforsel af
de beslutningsteoretiske tankegange til markedsanalysearbejdet, og for et par ar siden
skrev han sammen med Wroe Alderson bogen: Planning and Problem Solving in Mar-
keting (Richavd D, Irwin, Inc., Homewood, 1l 1964, anmeldt i Det Danske Marked
nr. 1, 106GG), vel nok den indtil nu mest omfattende behandling al marketingsomefidets
problemer set {ra et beslutningsteoretisk synspunkt.

Dette skal imidlertid ikke forlede prakiikeren til at tro, at vi her igen stir over lor
el skrivebordsarbejde, hvor en teoretiker prover pil at presse verden ind i sine yndlings-
ideer, tvaertimod. For Po E. Green tiltridte sin nuverende stilling som Profesor of Mar-
keting ved Wharton Scheel of Finance and Commerce, University of Pennsylvania,
arbejdede han gennem cn halv snes ar 1 industrien, og ved lxsning af Greens arbejder
far man tydeligt indtryk al praktikeren, der pa sin kvop har folt utilstrekkeligheden i de
mere ortedoxe statistiske metoder og behovet for gennem nye synspunkter at koyute
tekmihhen til problemet pd en langt mere explicit mide, end det har vaeret mulist
med de mere ortodoxe fremgangsmiider.

Men lad os nu se lidt pi bogens indhaold,

Bogens hovedsynspunkt er, at markedsforskningsarbejdet betragles som en ombkosts
ningskrevende aktivitet, huis ontput er information af potentiel verdi for ledelsesbeslut-
ninger. Betragtningen cor ganske enkelt den, at analysearbejdet skal kunne betale sig
rent skonomisk.

Dette synspunkt kan vel naxppe betragtes som smelig revolutionerende, men medens
det hidtil vel sparere har veeret en filosofi, der (forhibentlig) har ligget i baghovedet
hos analytikeren og kun mere implicit er kommet til udtryk 1 selve analysearbejdet, bner
den moderne statistiske beslutningsteori mulighed for at gore dette synspunkt opera-
tionelt.

Ogsi med hensyn til de teknikker bogen behandler, adskiller den sig afgorende fra
andre lwrebager i markedsforskning. Forlatterne har lagt vegt pd at orientere om den

*) cand, merc., amanuensis ved Tnstitut for Markedsekonomi, Handelshojskolen i
Arhus,
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nyeste udvikling inden for omridet og vurdere de nye teknikkers relevans fra et marke-
tingbeslutningssynspunkt. Siledes behandles her skaleringsproblemer, statistiske metoder
til analyse al multivariable fordelinger, som I eks. diskriminantanalyse, faktoranalyse ete.,
simulation, heuristisk programmering ete,

Detie betyder, at der har mittet skares ned pd andre omrider, og det er her ismr
giet ud over behandlingen af teknikker for reprasentative undersegelser, (stratificring,
klyngeudvielgelse ete.) samt behandlingen al analysearbejdets administration.

Nu et par ord om indholdet i de enkelte kapitler.

Bogens kapitel 1: "Marketing Research — Its Content and Setting’, adskiller sig ikke
stort [ra indledningskapitlerne i andre lwrebeger inden for omridet, idet det indcholder
en beskrivelse af, hvad markedslorskning er, hvilke beslutningsformil den tjener, og of
hvem og 1 hvilket omfang den udiores. Men 1 kapitel 2 og 3 indvarsles nye toner.

I kapitel 2: "The Strategy of Marketing Research — Cost and Value of Infermation’,
tages wdgansgpunktet i Informationsteoriens definition al infermationsmangde*), hvor-
elter forfatterne gir over 1 det Bayes-ianske opleg, hvor det afgerende ikke cr infor-
mationsmangden, men informationens {{orventede) veerdi, idet denne delineres som den
tilvickst i en beslutnings forventede vierdi (mdalt 1 ke, eller andrve "nytteenheder’) som
informationsindsamlingen giver anledning til.

I kapitel 3: "Management Decision — The Bayesian Approach’ startes med en elemen-
Ler gennemgang af sandsynlighedstcorien, der leder frem til Bayes Theorem. 1 overens-
stemmelse med hele oplzgeet definerer forfatterne en sandsynlizhed som et tal mellem
D og | (begge medregnet), som tillegges en begivenhed efter beslutningstagers bedste skon,
og altsd snarere svarer til de odds, hvorelter man satser pd en korthiind i poker, end det
er en beskrivelse af, hvad der sker nir man 1.000 gange treekker rode og hvide kugler af
en pose, Det Bayes'lanske synspunkt forckommer da ogsd betydelig mere relevant inden
fov marketingomridet, hvor en fastholden ved et sandsynlighedshegrehy, der bygeer pi
relative hyppigheder eller pd kendskab til den underliggende proces (som [ eks en
Bernouilliproces), vil indskrienke anvendelsesomriidet gansk betydeligt.

L kapitel 4: "The Tactics of Markeling Researeh — Research Design’, behandles Torst
researchi-projekternes mulige formial. Forfatterne skelner her mellem:

. Explorative studier, hvis [ormill det er at identificere problemer, at give mulighed for
praceis fonmulering of problemstilling ete.

2. Deskriptive studier, hvis [ormill der er at kortlegge lirmaets stilling pid markedet,
kundekredsens sammensxtning ete.

3. Kausale studier, hvis formal det er at finde arsagssammenhieng mellem faktorer, der
er al betydning for marketingarbejdet.

Kapitlet indcholder en gennemgang og vurdering af de kilder, der stir (il riidighed
vedd losningen al ovenstiende opgaver og afsluttes med en grundig gennemgang af design
af eksperimenter under hensyn til de specielle fejlkilder, der optroeder, nir menesker be-
uyites som analyseenheder.

I kapitel 5: “Information from Respondents’, behandles spergsmilene (1) hvad slags
information af Letydning {or marketingbeshuninger kan vi opnilt fra respondenter? og
{2}, hvilke fejlkilder kan sidan information vare behaxftet med? og 1 det folgende
kapitel G: "The Means of Obtaining Information from Respondents’, loretages en vur-
dering al de midler, analytikeren har til ridighed, ndir det gelder om at opnd informa-

=) Claude E. Shannon and Warren Weaver: "The Mathematical Theory of Com-
nwnication’, Urhana, [, University of Tlinois Press, 1940,
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tion fra respondenter. Gennemgangen {af interview, spergeskema, observation og motiv-
analyse) er betydelig kortere end man er vant til at se 1 amerikanske textbooks om
dette emne — hviket anmelderen ikke er utilbejelig til at betragte som en lordel.

Med kapitel 7: *Measurement and Sealing in Mearketing Rezearelt’, er lorfatterne igen
inde pii et = 1 forhold til de fleste lereboger § markedsanalyse — vortodoxt omrade. For-
uden en gennemgang at feknikler sisom Thurstone’s 'Law of Comparative Judgement?,
semantisk differentialskala ete. gor forfatterne 1 dette kapitel meget ud af malingens for-
melle egenskaber og de forudsetninger de forskellige typer af skalacr sfisom nominal-
skalacr, ordinalskalacr, intervalskalacr og ratioskalacr) bygeger pd, op vurderer pi detle
grundlag, hvilke aritmetiske beregninger der med mening kan forctages pd mileresul-
tater baseret pd de navnte skalaer.

Der er for anmelderen ingen tvivl om, at denne anvendelse af pladsen er yderst hen-
sigismaessig, Det er en kendsgerning, at disse skaleringsteknikker, der cor udviklet afl
psykologer, olte anvendes af markedsanalytikere, der har et ufuldstendigt kendskab til
de forudsetninger, hvorunder de er udledt, Dette kan fore Gl misbrug, som [ cks. at
foretage beregninger, der er meningslose cfter skalacns forudsatninger. (Beregoing af
gennemsnit pd en ordinalskala eller variationskolficient pd en intervalskala).

Kapitlerne 8: ‘Sampling of Respondents — The Traditional Approach’ og O: "Sam pling
of Respondents — The Bayesian Approacl’, mi ses i sammenhmng, 1 behandlingen af
"T'he “I'raditional Approach’, der omfatter den klassiske estimerings- og hypoteseprov-
ningsteori pi grundlag af samplingsfordelinger, lejl af type T og 11, styrkefunktioner og
OCR-kurver, lxgges vaegten helt afgjort pid at klarleese det klassiske oploegs filosofi og
forudsztninger, medens en — i forhold til andre lerebeger — kun ringe plads er benyttet
til de mere *avancerede’ samplingsprocedurer, sisom stratifiering, klyngeudvaclgelse cte.

Dispositionen [orckommer anmelderen at viere swerdeles fornuftig. Den begraensede
plads oz tid, der er til ridighed, anvendes med storre udbytte til at opbypze en for-
stielse for samplingsprocedurens fundamentale egenskaber end til at fordybe sig i, hvor-
ledes man udregner middellejlen pd et tre-trins klyngeudvalg med proportionale udvalgs-
sandsynligheder. Desuden vil en diekkende gennemgang af reprosentative undersogelser
krwve en bog for sig, af hvilke der findes mange fortrinlige pi markedet.

Kapitel 9 slutter sig tact til det foregiende derved, at det er de samme problemstil-
linger, der behandles, men denne gang ud fra et Baves'iansk synspunkt, hvor testproce-
dure og beslutningsregler fastlegges ud fra et kriterium om minimering af de samlede for-
ventede offeromkostninger, der er forbundet med beslutningen, d. v. s. forventede offer-
omkostninger som felge af risikoen for at trzffe den gale beslutning - omkostningerne
ved undersagelsens gennemforelse. Det afgorende er her, at den indsamlede information
ikke blot skal indgh i en beslutningsmodel, men at selve informationsindsamlingen goves
til genstand for ekonemisk vurdering og optimering.

Ud fra dette synspunkt behandles hypoteseprovningsproblemer, estimeringsproblemer,
besternmelse af optimal stikprevesterrelse og sckvensielle procedure, oz de DBayestianske
lremgangsmider sammenlignes med de *klassiske® som er omtalt i kap. 8.

Kapitel 10: *I'nformation from Respondents and Secondary Sources - Awalysis and
Inference’, behandler kodning og tabulering samt brugen af t-test til analyse af diffe-
rencer mellem stikprovegennemsnit. Der afsluttes med en kortfattet og principicl om-
tale af krydstabulering og korrelation.

Kapitel 11: *Statistical Techniques in the Analysis of Asseciative Date’, indledes med
anvendelsen af den tilnzermede y2-fordeling, men emhandler i ovrigt foruden multipel
korrclation og regression en rakke teknikker, som ikke for er set i reguliere textbooks
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inelen for omridet, newlig hincwer diskriminantanalyse, Taktorapalyse oy canonisk ana-
lyse.

Kapitel 12: Unformation from Experiments’, behandler infereasproblemer 1 forbin-
delse med eksperimenter. Efter en introduktion il variansanalysen, der er det klassiske
vierkto] ved sidanne analyser, behandles faktorforseg, latinske kvadrater, randomiserede
blokflorsos og co-variansanalyse,

Der kegges afgorende viegt pd modelformuleringen, og de enkelte lorsagsoplieg illu-
streres wed  simulerede  cksperimenter, hvor forsegsresultaterne  {remkommer som ot
resultat af i forvejen fastlagte vierdier for modellens parametre, medens [orsogsusikker-
heden simuleres ved hjzlp af en tabel over normalfordelte tilfreldige tal,

Det er anmelderens opfattelse, at denne fremgangsmiide, der blev intraducerer af
Snedecor 1 hans klassiske "Statistical Methods' rummer meget betydelige padagogiske
fordele, idet leseren s at sige bliver 1 stand il at kigge fru Fortuna i kortene og derved
se, hvorledes variansanalysevaerktejet arbejder pd et materiale, hvor man kender los-
ningen. Kapitlet alsluttes med nogle ord om vanskelighederne ved at anvende menne-
sker som analysecenheder.

Med kapitel 13: Information from Sinulation’, er fovfatterne igen ovee 1 et 'nyt” om-
rade, nemliz avvendelsen al simulation inden for marketingarbejdet. Herunder beliaond-
les mronte carlo-metoden, der bl a. belyses ved simulation af et kosystem, og "ex peri-
mental gaming', der illustreres dels ved et eksempel pd analyse af konsumenters
merrkevalg, dels veed et spil, der skal teste, om et antal beslutningstagere oplorer sig som
Bayesianere’. Hewristish programmering belyses bl a. ved et problem omkring [ordeling
al reklamebeloly, Endelig afsluttes kapitlet med simulation al en markov-proces til belys-
ning al merkeloyalitet.

I kapitel 14: *Forecasting in Marketing Researeh’ behandles de sicdvanlige forecast-
teknikker: Extrapolation (herunder exponential smoothing), korrelation og udsporg-
ningsteknikker. Hovedvaegten er ikke lagt pd den tekniske gennemgang, men derimed
pi de mere filosofiske’ aspekter af forecastarbejdet, der i overensstemmelse med hele
logens beslutningsteoretiske oplieg behandles ud fra et 'value versus cost’-synspunki.
Denne disponering af kapitlet finder anmelderen 1 hojeste grad formilstjenlig, idet det
afmorendde ikke kan wiere, om man kender en rekke mere eller mindre sophisticatede
farecastteknikker, men derimod om man ud fra et konkret beslutningsproblem kan for-
mulere kravene til det nedvendige foreccastsystem og vurdere lorskellige systemers vierdi
i relation til problemet, Teknikkerne skal man simaznd nok finde frem 6l fra den vig-
holdige litteratur, nir problemet melder sig.

Bogens alsluttende kapitel 15: *Applications of the Bayesian Approach to Marketing',
bestir afl tre eksempler, der behandler henholdsvis et prispolitisk problem, problemkred-
sen omkring introduktionen af en ny vare og problemerne ved fastleggelsen af en poli-
tik for det personlige salgsarbejde. Eksemplerne er ikke konstruerede, men cr for de to
[orsics vedkommende et resultat af P, E. Green's arbejde inden for den kemiske industri,
medens det sidste er en hovedopgave udarbejdet af en studerende.

Endeliz afsluttes bogen med en rckke statistiske tabeller, der benyvites ved losningen
al de efter hvert kapitel anbragte opgaver.

Vi stir siledes her over for en moderne lerchog 1 markedslorskning, der pd algo-
rendle vis reprasenterer en nyerientering. Meget vil vare vundet, hvis den kan medvirke
il at nedbryde opfattelsen al markedsanalysen som en samling dataindsamlingsteknilher
og 1 stedet stotte oplattelsen al markedsforskningen som en integrerct proces, der bestiir
i opstilling og losnwing af operationelle besluiningsmodeller for marketingaktiviteter, hvor
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hele processen, altsa ogsi dataindsamlingslfasen, gores til genstand for ekonomisk vurde-
ring og oplimering,

I owvrigt kan det navnes, at Green & Tull’s bog fra efterirssemestret er indfort som
levebog ved cand. merc-studict ved Handelshojskolen i Arhus,

Kommentar til Mogens Lindhard: Fastleggelse af serviceniveaver for lagerfgrie
kemponenter.

Af civilgkonom, stud, polyt, Pauli Pedersen,

Forfatteren sporger i sin konklusion, hvorledes man skal skonne de forskellige service-
niveauer.
En intwitiv forstieliy metode ville vicre almindelig Torholdsregning. 1T artiklens cksem-
pel fis:
zEnhedselagerombostning = 20 kr.
Antal enheder = 1000 : 20 = 50 enheder
»Enhedssandsynligheds = #01/0,05 = 0,9990 = §
fra = (f1)19*" = 0,9990% = 0,9980
fa = {f1320020 = (090010 =< 0,0808
f}'f = (,99900t . 090803 . 0,98983 = 0,45

Sammenligning med artiklen:

Mangelomkost-
ningsmetode Ovensthende Optimal
i 0,9990 0,9990 0,9992
i 0,9950 0,9980 0,9982
fia 0,9903 0,9808 0,9893

I artiklen er fibenbart brugt en for grov logaritmctabel, idet

fy {optimalmetoden) = ,952.3
f#; (mangelomkostningsmetoden) = 09519

Tages heosyn il dette, ses ovenstiende meget simple udregning at wiere, om ikke
mcgel, sa dog gunstigere end mangelomkostningsmetoden.,

Svar fra civilgkenom og civilingenigr Mogens Lindhard.

Som svar pd hr. stud, polyt. Pauli Pedersens bemmrkniner skal jeg anflore [olgende:

I den omtalte artikel piviste jeg, hvor meget gunstigere det er at fastlicgge scervice-
niveauer for lagerforte komponenter ud fra systematiske beregninger (herunder den op-
stillede optimale metode og den viste tilnmrmede simple mangelomkostningsmetode) end
ved hjzlp af en serviceniveaumetode, hvor man tildeler samtlige komponenter samme
servicegrad,



