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dominerede informationskanaler, samt neu-
trale informationskanaler,

Det er ikke muligt i en kort anmeldelse
at gare rede for alle resultaterne, men der
er mange resultater al denne undersvgelse,
og de synes al viere fremkommet pi en
uside som gor dem trovierdige.

Dan Lundberg & Olof Hultén, Individen
och massmedia, Ekonomiska Forsk-
ningsinstivtet vid Handelshégskolan i
Stackholm, MNorstedt & S&ner, Stock-
holm, 1968, 422 sider, sv. kr. 60,—.

traditionelt
indenfor marketingslweren, hvad der ikke
forekommmer anden argumentation for end
at weklanen er et slags massemedium sam-
tidig med, at marketingfolkene skal treffe
Leslutning om den. Dette studium optras-
der da heller ikke 1 nogen marketingsam-
menheng og burde maske ikke veere an-
nervazrende  forbindelse,  Men
mevnes skal det, fovdi det er et vierdifulde
adGerdsvidenskabeligt studium ud fra to
synspunkter.

alassemedierne  behandles

meldy d

Metodologisk er det interessant som en
ssnmensimelining al lidener og empicisk
forskning. Resultatmeessigt er det  inter-
essant wd (ra mange synspunkter, b a.
derved  at det
massemedier il at tilfvedsulle {orskellige

viser, at folk anvender
Lichov, o gor det ret bevidst, Der er altsi
ikke tale om, at folk Mot er et offer for
massemncdicrne,

Massemedierne kan bloa. anvendes il
at dakke et vist informationsbehov (hvor-
ved en rdd er koyttet il Cox-studiet
mevnt ovenfor), men de kan anvendes til
dhekning af adskillige andre behov, her-
under f.eks. formidling afl en vis social
kontakt og legitimation Gl at afskmerme sig
fra  omgivelserne,

Forskningseapporten  er opdelt 1 fire
dele: 1. Debat o forskning, 2. Hypoteser
Individernes
udnytielse af massemedierne, 4. Sammen-
fatning og [remtidige problemer,

De empirike undersogelser er begroen-

o problemlonmuleringer, 3.

sede, medens lineraiuranalysens SYLES Hes
et omiattende. Tilsammen giver de et
tillorladeligt resultat, som stir i modswt-
ning til den populare oplattelse af nasse-
medicrne som bestemmende for vores iu-
doktrinering. Men dette er -
forstar  forfatterne kun  begyndelsen.
Godt begyndt er haivt fuldends.

- .
s owidt man

Frank M, Bass, Charles W. King and
Edgar A. Pessemier, Applications of
the Sciences in Marketing Manage-
ment, Wiley, Londeon, 1968, 456 si-
der, 105 sh.

Dette er en samling af 16 konference-
bidrag al 21 marketingiorskere. De cr op-
delt i@ 1. Konsumentadimerd og normative
modeller, 2. Adfzrdsteorier {or konsument-
adlzrd, 3. Eksperimentelle metoder oy si-
mulationsmodeller i marketingledelse.

Al bidrag med egentligt nyt skal nwevnes:
Frank om forskning al markedssegiente-
ring, Howard om stokastiske modeller ol
konsumentadiierd, Clayeamp & Anstulz
v simulation lor en analyse al marketing
strategl, Stefflre om markedsstruktue-stu-
dier, Kotler om simulering for beslutning
vedrerende et nyt produke, samt lorskel-
lige bidragydere med eksperimentelle er-
{abringer 1 marketingiorskning.

Det er absolut et symposiereferar al de
Ledre.

Marvin E. Shaw & Jack M. Wright, Scales
for the Measurement of Attitudes,
McGraw-Hill Book Company, London,
1947, 604 sider, 114 sh,

Attitnder kan betragtes som et socialt
frenomen. Begrebet indgir i flere narket-
ingteoricr som en indskudt variabel, men
det cksisterer ogsii som en variabel, man
onsker at phvirke, alisd som Dbeslutnings-
variabel.

Uanset problemstillingen md man swette
sig selv i stand Gl at mdle attituder, som
atter Dliver det wdslag viseren giver pil
mdileskalaen, som man auer selv har kon-
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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



