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strueret til det specilikke analyselonmnil,
wan tlstricber at lose,

De to forfattere har i denne bog samlet
sammen, hvad der (indes pd markedet al
anvendte og anvendelige attivndeskalaer
lwer med eksempler pa anvendelse oyg
med angivelse al validitets- og refiabilitets-
mal.

Efter en diskussion al autitudebepgrebe
og en [remstilling af metoder til konstruk-
tion al mileskalacr refererer lorlaticine
attitudemalinger indenfor otte forskellige
omrider: social praksis, sociale problemer,
internationale problemer, abstrakte begre-
ber, politiske og religiese spergsmil, ei-
niske og nationale grupper, sociale institu-
tioner og nogle (& odvalgte atimdepro-
ulemer.,

Som hiindbog betragtet mé fremstillin:
gen siges at dickke er behov.

Arnold E. Amstutz, Computer Simulation
‘of Competitive Marketing Response,
| The M.LT. Press, London, 1967, 457
| sider.

" Amstutz har i mange ir arbejder med
stimulation al marketinglenomener, men
denne bog er det mest omfattende, han
hidtil har publiceret. Samtidig er den
den hidtil mest omfattende fremstilling al
simulation  af  detailaktiviteter  indenfor
marketingfunktionen, som  hidtil har  se
dagens Iys.

Forlatterens endemil er at forene en
Lestemt metodik  (simulation) med hvad
vi ved om menneskets adferd i marketing-
sammuenheng til en normativ modelstruk-
tur for virksomhedsledelsen,

Hertil formulerer Amstutz syv arbejds-
mil, som ikke skal refereres i detailler.
De gir ud pd at finde et begrenset antal
strategisk vigtige faktorer i marketing-sam-
menhxngen og relatere disse til et system,
idet relationerne skal vare shledes beskrew-
ne, at de kan simuleres numerisk. De ind-
piende cifre skal s veere empirisk verifi-
cérhare sterrelsel. Simulationen skal [rem-
bringe de systemkonstellationer, som give

malopiyldelse. Endelig skal den absirakie
model Dringes til anvendelse 1 ledelsessam-
menhxng, samt  for uddannelsesiorml
{lvad der méaske er det samumne her),

De forste 120 sider ghr med en diskus-
ston al metodikken; den er god at {4 for-
standd al. Herefter folger si opstilling al
en rickke forskellige modeller: producen-
ten som marketingbeslutningstager, kon-
sumentadizerd, detailhandleradfzerd, distri-
buteradferd og smlgeradfrd.  Generelt
kan det siges om disse modeller, at de i
computersprog afbilder det, vi mener at
vide om disse [nomener. Indholdsmees-
sigt or de realistiske, spergsmilet ligger
naturligvis i de relationer, der knytter ele-
menterne saramen. Om disse er realistiske
skal afgores ved test al simulationen, som
to al de sidste kapitler behandler.

Jeg skal ikke sige andet end, at systemet
virker elter forudsetningerne. n del af
disse mener jeg er realistiske, en anden del
(relationerne) kan ikke Dbedommes. Der-
imod kan det siges uden omsvog, at Am-
stutz har bragt os et langt skodt videre
mod en integreret marketingmodel, hvor
vi kan owverse detaillerne, men lwvor wi
hidtil ikke har kunnet overse disses same-
spil.

Robert J. Holloway and Robert 5. Han-
cock, Marketing in a Changing En-
vironment, Wiley, London, 1948, 498
sider.

I de senere ar har [lere forskere arbej-
det med idesn om virksembeden som et
fibent system. Dewe indebierer, at virksom-
hedens aktiviteter skal wndres, efterhiinden
som der sker signifikante mndringer i om-
pivelserne, Dette geelder miske i hojere
grad marketingaktiviteten end andre mere
internt prasgede aktiviteter.

Forfatterne deflinerer (som normalt er)
marketingaktiviteter som  de  aktiviteter,
der er nodvendige og tilstraekkelige til at
[ bytterelationer tilvejebragt.

Den speciflikke  marketingaktivitet  be-
e efter foefatternes oplattelse afl fyosk



