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losning, begrasnset problemlosning og ru-
tinead{zrd,

Det er siledes meget generelle psykolo-
giske begrebsdannelser, der her kades sam-
men i et forsey pi at forklare keberadfzrd.

Det afgorende er jo, at disse begreber
lader sig operationalisere, hvilket dels vil
sige at gore dem mdlelige og dels gore
dem mailelige pd en sidan form, at de
pigwldende milinger kan anvendes som
beslutningsvariable af en virksomhed.

Hvis man som mal for en teoris styrke
tager dens evne til at forudsige, er teori-
dannelsen efter [orfatternes egen mening
en god teori. De har testet deres begrebs-
apparat pi nye produkter og pi kommuni-
kationsprocessen mellem sxlger og kober.
Videre mener de, at teorien ikke er seer-
lig, sofistikeret, og at begreberne er méle-
lige og relative simple at arbejde med.

Det er ikke muligt i en kort anmeldelse
at g ind pd forfatternes bevisforelse, men
det kan korteliz siges, at man i Howard
og Sheth’s opleg har et serdeles signifi-
kant bidrag til nyere marketing teori.

Lecnard 5. Simen og Marshall Freymer,
Analytical Marketing, Harcourt, Brace
and World, Mew York, 1970, 344 s.

Dette opleg er et forsog pd at kom-
binere det, der pi amerkansk hedder
Management Science med analyser for
markedsforing.

Kombinationen er blevet, oversat til
dansk: Analytisk markedsfaring.

Forfatterne starter med en diskussion af
den matematiske beslutningsmodel  og
skrider straks til anvendelse af linemre
programmeringsmodeller pid marketingpro-
blemer.

Efter at have vist hvorledes statistisk
teori er indrettet, skrider de til anvendel-
sent af denne pi produktbeslutningen, her-
under navnlig produktudvikling,

Herefter kommer turen til prisfastset-
telsesbeslutninger og en analyse af distri-
butionssystemet.

Ganske interessant or den matematiske

behandling af salgerindsats og miling al
denne effektivitet,

Massekommunikation og konsumentad-
ferd behandles ligeledes ved  relevante
matematiske modelstrukturer, og bogen
sluttes dels med nogle cases, og dels med
en diskussion af hvorledes det informa-
tionssystem skal se ud, som skal levere
data til markedsbeslutninger.

Der er tale om en temmelig formalise-
ret fremstilling, der 1 sig selv er interes-
sant, eftersom den giver et velstruktureret
bidrag til operationsanalyse i marketing,
men som pd den anden side miske er for
formaliseret til at kunne bzre meerkatet:
spak hen og ger ligesi.

Oluf Henell, Distribution, 3. oplag, Bi-
blicteksforlaget, Stockholm, 19469, 271
sider.

Dette er 3. udgave af professor Henell's
intreduktion til marketing. Fremstillingen
er moentet ph folk, der skal introduceres
til emnet; men 1 kraft af sin omfattende
information er den ikke mindre relevant
for de udlmrte.

Bogen kan ses udlra to synsvinkler, den
ene er en prasentation afl det teoretiske
apparat i markedsfering, modellerne, her-
under navnlig operationelle beslutnings-
modeller. Den anden synsvinkel er den
indgiende institutionelle beskrivelse af
svensk distribution.

De mange konkrete eksempler, der her
gives, er dels en garnering af teoretiske
overvejelser men samtidig udger de stof
til nye teoretiske overvejelser.

Ajourferingen viser, at der er sket me-
get 1 svensk distribution, si meget at man
maske ber rette sin opmmrksomhed i den
retning, i hvert fald for en orientering.

Albert Baftersby, Sales Foreasting, Peli-
can Books, London, 1948, 144 sider.
Denne bog er en ganske kortfattet og

padagopisk oversigt over de klassiske prog-

nosemetoder: Glidende gennemsnit, vejede
glidende gennemsnit, regressionsanalyse,
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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-



