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Francesco M. Micosia, Consumer Decision

Processes, Marketing and Advertising

/ implications, Prentce - Hall, Llondon,
ff 1966, 284 sider.

Nicosia’s bog herer til de betydelige, een
af dem det tager tid at lese. Men ogsd ecn
af dem hvor tidsinvesteringen betaler sig.

Sporgsmilet er ganske simpelt: Hvordan
ser en forbruger ud? Hvilke egenskaber
karakteriserer en person, der foretager et
koly?

Skal man forsoge at tale tidens sprog,
s md han (eller hun) simpelthen beskri-
ves som en beslutningstager., Spergsmilet
er s1 blot, hvorledes den kobende beslut-
ningstager ser ud,

Herom er der delte meninger. Nicosia
gennemanalyserer de lorskellige skoler, som
har en mening herom: de skonomiske
{mikro og makro) og en rxkke adimrds-
videnskabelige: Winrzburgerskolen, Lazars-
leldskolen, samt March-Simon  ideerne.
Denne analyse kan — efter Nicosia's op-
lattelse — synteseres i hans »Funnele ske-
ma {pp. 120). Derte siger ganske simpelt,
at vejen til en handling (her et kob) gir
fra visse pradispositioner over attituder til
motivation,

MNicosia gennemgir herefrer litteraturen
om konsumentadizerd og konkluderer i to
postulater. Det ene siger, at konsument-
adimerd md beskrives ved det nedvendige
og tilstrackkelige antal variable. Det andet
siger, at konsumentadizrdens mekanisme
kan beskrives som et system, hvor variab-
lerne fra postulat 1 er relaterede til hin-
anden.

Baseret pd Funncl-skemact og disse to
postulater kan han nu beskrive konsument-
adlerd ved fire set af variable, som er
operationglle i den forstand, at en wvirk-
sombed kan anvende dem som beslutnings-
variable. Forste st vedrorer vejen fra in-
formationskilde til konsumentattitude, incl.
denne. Andet sxt bestir af sogning efter
o vurdering af mil-middel relationer.
Tredje swet bestir af kebshandlingen. Det

fjerde og sidste bestir af feed-back (dvs.
liering).

Givet dette systemn forsoger Nicosia at
opstille vejledende modelstrukturer for en
virksomhedsledelse, som ensker at markeds-
fore og reklamere. Han viser her, at hans
systern kan anvendes, men ikke at enhver
kan anvende det. Grunden er imidlertid
lagt til en adimrdsvidenskabeliz normativ
parameterteori, som indeholder den eko-
nomiske pris- og parameterieori som et
specialtilfalde,

Donald F. Cox, ed., Risk Taking and In-
formation Handling in Consumer Be-
havior, Division of Research, Graduate
School af Business Administration,
Harvard University, 1947, 667 sider.

Dette studium gir ind pi det felt, hvor
Nicosia slutter. Forfatterne onsker at finde
ud af beslutningstagernes indstilling til det
risikofyldte kab, og hvorledes man skaffer
sig, behandler op tager konsekvenserne al
den information, som skulle nedsette risi-
koen. Hvis man kan fi en sidan viden
frem pd adfmrdsvidenskabeligt grundlag, si
kan man ogsd vejlede virksomheder m.h.t.
hworledes de skal informere som led 1 deres
promotion.

Det drejer sig her om et team-work,
hvor 13 research-folk har produceret 23
studicr, som hvert har fiet et kapitel
i et 24nde resumérer Cox.

Stoffet er opdelt i tre hoveddele: 1. Be-
grebet oplevet risiko, 2. Efterspergsel og
overforing af information, 3. Informations-
behandling. Alle problemstillinger i rela-
tion til konsumentbeslutninger og konsu-
mentadferd,

Det indsarnlede materiale giver basis lor
den slutning, at kebsrisikoens natur og
dens sterrelsesorden er bestemmende for
konsumentens informationsbehov, samt for
hwilke informationskilder, der med sterst
sandsynlighed kan opfylde dette informa-
tionsbehov.

M. h. t. det sidste har man skelnet mel-
lem  udbyder-dominerede og konsument-



142

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-



