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korttidssvingninger, og modeller der an-
tyder matning af markedet, Hertil fejer
der sig et matematisk appendix,

Det er en typisk how-to-do-it fremstil-
ling og er som sidan i orden. Men me-
toderne siger ipvrigt ikke meget om, hvor-
ledes en afstning kan eller ber udvikle
sig.

Walter B. Weentz and Girald 1, Eyrich,
Marketing Theory and Application, Har-
court, Brace and World, Mew York,

1970, 689 sider.

Der er her tale om en egentlig lorebog
i markedsferingens teorl, en lzrebog, der
tager udgangspunkt i et elementart grund-
lag af klassisk driftsekonomisk karakter og
ikke kommer si forfwerdeliz meget lan-
gere, nir lige undtages en raekke sydspid-
ser ind 1 mere matematisk preegede mar-
ketingmodeller,

Forfatterne diskuterer markeds{eringens
funktion op specifikke beslutningsvariable.
Efter ¢t afsnit om konsumentadfzrd, di-
skuteres i egne kapitler prisbeslutninger,
produktbeslutninger,  distributionsbeslut-
ninger vedrerende de normale salgsfrem-
mende foranstaltninger. Et afsnit om mar-
kedsanalyse alslutter bogen.

Albert A. Hirsch and Michael C, Lovell,
Sales Anticipations and Inventory Be-
havior, Wiley, London, 1969, 256 si-
der, 100 s,

Man star her overfor en ganske span-
dende fremstilling al prognosticering og
lagerforing med henblik pd at kunne til-
fredsstille en efterspargsel.

Om man skal betragte problemstillingen
som relateret til marketing, eller man skal
betragte den som relateret til indkebs-
planlezgning, fir vare, men der gives un-
der alle omstmndigheder en kompetent
ind{erelse i de metoder, man operationelt
behersker, vedrorende prognostisering og
lagerdisponering.

Det er en how-to-do-it fremstilling i
bedste forstand,

Arne Rasmussen, Red., Markedsanalyse i
Danmark, Nyt Mordisk Farlag, Arnold
Busck, Kgbenhavn, 1969, 221 sider.

Denne bog, som er udgivet 1 samarbejde
med Dansk Markedsanalyseforening i an-
ledning af dennes ti-Ars jubileum, er en
kompetent statusrapport over markedsana-
Iysens stade 1 Danmark., Fremstillingen er
disponeret i syv afsnit: Markedsanalyse og
beslutning, stikpreveteori, malingsproble-
mer, efterbehandling afl speciclle analyse-
former, kontinuerte analyser og en kon-
kluderende alshitning.

Det karakteristiske er her, at man har
specialister til at behandle nevnte omrfi-
der og siledes at flere behandler de vee-
sentlige aspekter.

Der skal ikke her gis i detaljer med de
enkelte afsnit, cdet skal blot siges, at bogen
som helhed udger et betydningsfuldt do-
kument,

Bo Strombom, Internationel Marknads-
foring, andet oplag, Bonniers, Stock-
holm, 1970.

Farste udgave af Striboms bog kem i
1966, og den er blevet en best-seller. Det
skyldes naturligvis, at forfatteren rerer ved
en central problemkreds for mange virk-
somheder.

Selv om forfatteren er svensk og hans
baggrund méiske er mere lokal end bogens
titel lader formode, si findes der en rxk-
ke bide principiclle afsnit og en rzkke
konkrete oplysninger om de europaxiske
markeder, som kan komme en storre in-
teressentkreds til gode.

Strombom starter med en analyse af det,
han kalder miljs-forudsmtninger og disku-
terer si de klassiske problemer omkring
distribution gennem repracsentant  eller
egen distribution. Han kommer ogsd ind
pi muligheden for sam-distribution.

De sarlige konkurrencemidler, byggen-
de pd internationale markedsanalyser, gen-
nemghs kyndigt, hwvorelter han giver en
mere detaljeret beskrivelse al sterre sven-
ske virksomheders placering og arbejds-
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form pi udvalgte eurcpmiske markeder.
Et kapitel om eksportplanlzgning og
srlig planlezgning al markedsforingen af-
slutter bogen.
Det er atter en typisk know-how-bog,
som adskillige virksomheder allerede har
haft nytte af.

Robert J. Holloway and Robert 5. Han-
cock, Environment of Marketing Be-
havior: Selections from the Literature,
second edition, Wiley, Lendon, 1770,
442 sider, 100 s.

Forsteudgaven al denne bog fra 1964
har wvaeret anmeldt i Erhvervsekonomisk
Tidsskrift.

Det er stadig en fremstilling med ve-
sentlig information, idet forfatterne har
levet op til kriterierne for deres artikel-
udvalgelse: Artiklerne skal bidrage til be-
lysning af fundamentale marketingproble-
mer, de skal vere tidlese i deres begrebs-
dannelse, og de skulle gerne behandle ve-
sentlige problemer.

De 62 artikler er disponeret i fem ho-
vedafsnit:  Marketingsynsvinklen, market-
inglunktionens miljs, markedsfering, inter-
national markedsforing og sluttelig mar-
kedsforing i et samfundsmaxssigt perspek-
tiv.

Det er forst og fremmest en bog, som
er anvendelig i et bestemt undervisnings-
forlob, idet en rrkke af de problemstil-
linger, der normalt betragtes som wiesent-
lige i marketing, behandles pd en incite-
rende mide, der altid wil give anledning
ti! den dizkussion, man ensker i undervis-
ningssituationen.

Stevart Henderson Britt, Editor, Consu-
mer Behavior in Theory and Action,
Wilay, London, 1970, 499 s. £5,25.

Henderson Britt's ferste fremstilling af
adfzrdsvidenskabelige synsvinkler pi kon-
sumentadfzrd kom i 1966 og har wveeret
anmeldt i Erhvervsekonomisk Tidsskrift.
Anmeldelen var swrdeles positiv, og den
nye utlgave lader ikke den gamle noget

efter. Det er som helhed en kompetent
ajourfering af den widen, man har er-
hvervet sig 1 mellemtiden.

Stoffet er opdelt i ni hovedalsnit: Kon-
sumentadfierd, kulturelle betingelser, in-
gruppebetingelser,
ekonomiske betingelser, virksomheden og
konsumenten, produktegenskaber og en-
delig konsumenters beslutningstagning.

Der er tale ikke blot om en lerebog,
men en oversigt over stort set hvad man
ved om de forskellige adfmrdsvidenskabers
resultater i relation til den specifikke kon-
sumentadfzerd. Et omfattende indeks ger,
at fremstillingen ogsi kan anvendes som
hindbog.

dividuelle betingelser,

Ambar G. Rao, Quantitative Theories in
Advertising, Wiley, London, 1970,
104 sider, £5,25.

Denne bog fremtraeder som volume 21
1 Publications in Operations Research.

Operationsanalytiske metoder anvendt
pd reklamevirksomhed findes der en del
eksempler pd 1 litteraturen, En del af disse
er behandlet direkte og indirekte i denne
fremstilling, men bogens hovedformal er at
nd frem til en kvantitativ reklameteori.

I bogens kapitel 2 kritiserer forlatteren
en del af de effektivitetsmil, man ofte an-
vender for reklameeffekter. 1 kapitel 3
gar han ind pd en allokeringsmodel, der
under visse forudsmtninger, herunder kon-
stante udgifter over tiden mediorer en
optimal fordeling af reklamebudgettet.
Den forudsetning lesnes 1 kapitel 4, og 1
kapitel 5 nir forfatteren si frem til en
mere generel model, hvis formal det er at
styre salgsstigning mere end at minimere
salgsfremmende omkostninger. 1 kapitel G
forseger forfatteren at tackle det menne-
skelige problem om reklamens kvalitet.

Dette er en meget matematisk preeget
fremstilling som i kraft af, ar den hviler
P et empirisk grundlag md betegnes som
en nyskabelse i den marketingteoretiske
litteratur.



