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milsspecifikation, Til hver politik svarer
et formil, og bag hvert formil stir en
plan, som budgettet bygges op over. Sor-
teringen efter wvariabilitetsfaktorer skaber
grundlag for budget revisioner efter vur-
dering i alternativkalkuler.

Nir dette er sagt, mi det vare pd sin
plads at beklage, at nogle ret vasentlige
problemer omkring oplysningsregnskabet
fortsat er uafklaret. Der tmnkes pil, at
oplysningsregnskabet nok kan vare en for-
trinlig lesning pd det, som Vagn Madsen
i anden forbindelse har kaldt registrerings-
opgaven. Men registreringsopgaven kan jo
ikke loses isoleret. Den md [ormuleres ud
fra, hvilket informationsbehov der skal til-
godeses. Man mi have fat i den model-
struktur, som oplysningsregnskabet vil kun-
ne forsyne med ekonomiske data, ag som
regnskabet og dets kontoplan md under-
ordnes. Dernzst tenkes der pa, at der
sidelabende med en ekonomisk registre-
ring (i oplysningsregnskabet) ejensynlig
mi ophygees et tilsvarende talmateriale i
meende- og tidsenheder m. v. Ved budget-
tering svarer dette til plangrundlaget,
mens der ved regnskabet mi blive tale
om et statistikgrundlag, som opbygges i
overensstemmelse med oplysningsregnska-
bets Lontoplan, Oz endelig savner vi
maske en udbygning af oplysningsregnska-
bet, s& ikke alene indtzegter og udgifter,
men ogsi ekliver og pasiiver sorteres op
efter art, sted og formdl 1 overensstem-
melse med wvariabilitetsprincippet.

Soren Aggebo,

David B. Montgomery and Glen L. Ur-
ban, Management Science in Market-
ing, Prentice-Hall Intern., New Jersey,
1969, 376 sider.

Anvendelse af kvantitative metoder pi
markedsforingsproblemer har veeret gen-
stand for flere beger. De er stort sct
kendetegnet ved at vere samlinger af
artikler, og det gir naturligvis nd over
helhedspraget. Selvom den enkelte artikel

kan wzre fremragende, kan det vare

vanskeligt at fi en shdan fremstilling til
ar henge sammen,

Forfatterne til Management Science in
Marketing har 1 et vist omfang radet bod
herpi. Man har virkelig forsegt at sam-
menskrive en bog, hvor de gengse kvanti-
tative modeller anvendes pd de gengse
marketingproblemer,

Der er tale om ni afsnit. I det [orste
gives en introduktion til begrebet manage-
ment sclence. Man definerer den kvanti-
tative indstilling til problemlesning, og
man diskuterer hvorledes data kan frem-
skaffes og lagres. Derelter ghr man over
til at afbilde modeller af markedets reak-
tion. Det sker i form af simulationsmo-
deller, navnlig af Markov-typen. Derefter
behandles reklamebeslutninger. Det sker
i vidt omfang ud fra en spil-model, me-
dens allokeringen af reklamemidler fore-
tages ved hjzlp af heuristisk program-
mering og simulation,

Prisproblemer behandles igen wved et
heuristisk oplazg og wvisse spilteoretiske
Bayes-agtige modeller. Distributionsbeslut-
ninger tackles wved hjxlp af normale
transportagtige modeller.

Organiseringen af den personlige salgs-
indsats har fiet sit eget kapitel, hvor man
dels anvender allokeringsmodeller, oz dels
visse organisationsmodeller for lesningen
af spergsmillet om indsats af den enkelte

smlger og salgsorganisationsindsats som
shdan.

Et kapitel handler om beslutninger ved-
rerende nye produkter. Man kan for det
ferste sege efter nye produkt-ideer. Det
sker 1 bogen her igennem et programme-
ringsopleeg og simulationsoplzg. Man kan
videre analysere nye produktmuligheder.
Det sker her gennem en eftersporgsels-
model, omkostningsmodel, gevinstrmodel,
usikkerhedsmodel og  beslutningsmeodel.
Derefter kan man gi videre i en ana-
lyse. Dette er blot for at give et eksem-
pel pd, hvorledes en raekke particlle be-
slutningsmodeller anses for at kunne brin-



ges i anvendelse ved typiske markeds-
foringsproblemer.

Man ghr ind il slut i en diskussion om
anvendelse af management science i mar-
kedsfoving, altsi hvorledes man rent prak-
tisk skal gribe et kvantitativt studium an
indenfor marketing-sfaren.

Alt i alt stir man her overfor en homo-
gen og anvendelig lerebog i kvantitative
metoder  indenfor marketing,  Abstrak-
tionsniveauet ligger fra HA til cand.
mere. som dette er udiormet for oje-
blikket.

H. lgor Ansoff, Business Strategy, Pen-
guin Modern Management Readings,
Middlesex, Engl.,, 1969, 388 sider,
10 sh,

Professor Ansofl har gjort et haderligt
forssg pi at samle, hvad man ved om
moderne virksomhedsstrategl og i det
fremstillet pd i nerheden af 400 sider.
Han har opdelt samlingen af artikler i
scks hoveddlele.

Den forste er ganske simpelt et sporgs-
mil om strategiske mndringer 1 en virk-
somhed. Den nmste  afdeling  omfatter
virtksomhedens omverden, den tredje om-
fatter forskellige metoder til at formulere
en strategi. Den [jerde forseger at be-
skrive virksomhedens milseining, og de
to sidste afsnit er cases,

Det er en god idé at forsege at samle
noget om strategisk planlepning 1 virk-
somhederne. Vi ved meget om planleg-
ning, men vi ved meget lide om strategisk
planlegning, or man kan vel uden at for-
nzrme nogen sige, at man bliver ikke
meget klogere af at gennemgd de artikler,
som Ansolf har fiet aftrykt. De bedste
afsnit er formentlig det forste, hvor An-
soff selv lemgger for med en artikel om
det, man kunne kalde for strategiteori.
Han skeluer her bl a. imellem admini-
strative beslutninger og og mere konkrete
handlingsbetonede beslutninger samt stra-
tegiske beslutninger. De sidste har at gore
med ekspansion og med diversifikation.
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Nar det drejer sig om styring al strate-
giske mndringer har man efter Ansoff’s
mening ikke i hverken organisationsteo-
rien eller i informationsteorien tilstreekke-
lig megen viden. Han foreslar selv, at man
for at komme videre, remplacerer de klas-
siske handlingsbetonede beslutningsvariab-
le, pris og mangde, med det han kalder
for passende strategiske  beslutninger,
hvormed han mener milsetninger, strate-
gier, projektudvaslgelse op det modsatte,
nedlmggelse af projekter. Han konklude-
rer med at sige, at en [uldstaendig stra-
tegisk teori for virksomheden ma afbilde
to [Enomener: relationen mellem externe
og interne stimuli til virksomheden og
den resulterende strategiske respons, og
relationen mellem en given strategisk
handling og virksomhedens resultat af
denne handling,

Der er ikke meget kad pd denne gris.
Ansoff’s egen artikel er i et vist omfang
representativ for det ovrige artikelvalg.
Der er mange gode og rigtige iagttagelser,
og en del artikler kan miske med udbytte
leeses af studenter, men det er ikke en

bog, der kan anbefales praktiske virksom-
hedsledere.

B. V. Carsberg & H. C. Edey, eds., Mad-
ern Financial Management, Selected
Readings, Penguin Books, Middlesex,
1969, 411 sider, 10 sh.

Penguin’s Management-serie indeholder
nu ogsi en bog om moderne finansiel
beslutningstagning, Dette gelder ihvert-
fald overskriften pi bogen. Noget andet
er, hvor bogstaveligt denne overskrift kan
tages,

Bogen indeholder 18 artikler opdelt i
6 afsnit: Finansielle problemer, prisfast-
scttelsesproblemer,  langtidsplanlagning,
problemer 1 den offentlige scktor, mate-
matiske metoder samt et afsnit om yder-
ligere litteratur.

Det bedste 1 bogen er formentlig dis-
kussionen af regnskabsprincipper og deres
indflydelse pA den information, som man



