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Det kontrollerede ekspariment.
Af Hupge Ronsdal*)

Indledning.

Inden for afsztningsekonomien finder det kontrollerede eksperiment anvendelse over
lor situationer, hvor man ensker at bedomume effekten al en enkelt indsats, Det gal-
der siledes en analyse af salgsvirkningen wved prisnedsmitelzer, reklameindsats, wd-
sendelse al rabatkuponer, lancering af en ny emballage ete.

Princippet 1 et sldant eksperiment er, at der udvelges to analysegrupper, der si
vidt muligt er cnsartede med hensyn il de faktorer, der kan plvirke eksperimentet.
Skal man siledes undersege effekten af en reklameindsats for en hindszbe, der speciclt
appellerer til teen-agere, mi man udvelge to omrdder, hvor | hvert fald alders-
fordelingen er ensartet. Maske forlanges ogsi at indtzgisfordelingen, inditzgternes
hajde, den sociale fordeling o 5. v. er nogenlunde bige, hvis man mener, at disse
forhold kan spille ind for salget af denne vare. Nir kontrolomriderne er udvalgt.
udszttes det ene for den pltmnkle indsats, medens det andet virker som kontroldi-
strikt. Undersoger man herelter zalget i begpe omrlider, £ eks. pennem optzllinger i
detailforretningerne, ¢r det muligt at udskille den rene effekt. Er byerne nemlig
rigtigt udvalgt, vil de evrige Faktorer, der kan spille ind, virke lige starkt pd begpe
omrider, og det mersalg man herefter har i eksperimentgruppen md give udiryk for
reklamekampagnens effekt,

Er konkret eksempel.

En storre dansk virksomhed inden for de kemisk-tekniske branche har gemnem et
intensivt ferskningsarbejde fundet frem til en ny type shampoo, der teknisk er de
chsisterende merker overlegent. Firmact har allerede p8 markedet en indarbejdet
shampoo _Hairfix". Det er derfor naturligt, at virksomheden ansker at wdnytte den
good-will, der 1 forvejen er skabt om det eksisterende moerke. Man har derfor lan-
ceret det nye produkt under det gamle merke med en tilfejelse om tilseiningen afl
det nye tekniske middel. P trods af det nye produkis vemtvistelipe fordel, som ogsi
er blevel fremhevet gennem virksomhedens reklameargumentation, har det imidlertid
gennem en lmngere periode vist sig, at det gamle merke fortsat smlges til en mindre
del af forbrugerne. Da det naturligvis er meget kostbart bdde pd det produktions-
tekniske og det salgsmassige plan at arbejde med begge de to produkter, snsker virk-
somheden klarhed over, hvilke konsekvenser det vil f&, sdfremt den helt inddrog det
gamle maerke fra markedet. Da det uden videre er klart, hivilke akonomiske virkninger
det ville 4, hvis man tog en forkert beslutning om en sddan fremgangsmide, er det
naturligt, at en virksomhed i en sidan situation er uwsikker over for konsckvenserne.
Her treder det kontrollerede cksperiment til. Inden for et begrenset omride er det
muligt at forsege sig frem, siledes at vi fir en siden, der kan danne en nedvendig
del af grundlaget for vor beslutning om, hvilken afgerelse vi skal trffe for markedet
som helhed.

*} Afdelingschef, civilokonom, A5 Markeds-Dhata.
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Eksperimentets gennemforelse.

Byerne Horsens o Randers blev udvalgt til denne undersogelse, idet selve cksperi-
mentet skulle finde sted i Horsens, mens Randers skulle fungere som kontrolby. Fir-
masts produkter distribueredes gennem landets kobmandsforretninger. Man kunne der-
for gennem optxllinger af shampoo hos ef udvalg af disse konstatere salget til for-
brugerne. Det blev besluttet at udvalge 20 forretninger i hver by, hvilket wil sige.
at man kunne operere med et salg, der svarede til 2-3000 husstandes forbrug 1 hver
by. Ud fra kendskabet til oms=ztningshastigheden for shampoo blev der walgt salps-
perioder pi B-ugers lengde. Selve konstateringen af en periodes salg finder sted ud
fra formlen: Primo lager af shampoo + keb i perioden = det nye lager pd op-
tzllingstidspunktet = periodens salg. For nu at kunne bedemme virkningen af den
pitaznktc indsats © cksperimentbyen, set i relation t] konbrolbyen, md vi have en
salgsperiode for eksperimentet smtter ind. P3 den anden side md selve inddragningen
af det gamle merke i eksperimentbyen finde sted umiddelbart efter forste salgsperiode.
sdledes at effekten kan blive rendyrket i perioden. Undersagelsen gav folgende resultat:

Fig. 1. Salg of shampoo
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De vil se, at totalsalget afl shampoo i de to byer er nogenlunde lige stort og at
vor markedsandel ogsd ligger pd nogenlunde samme niveau i de to byer. Efter forste
salgsperiode inddrager vi det gamle marke i Horsens, og vi ser da, at vores totale
markedsandel falder fra 25 til 21 % i nxste periode, hvorimod den kun faldt 1 %
i Randers. Det var imidlertid et forbigiende fmnomen. Allerede i 3. periode stiger
vores markedsandel til 24 i Horsens, hvor den kun stiger fra 26 til 27 i Randers. Og i
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den sidst undersegle periode er markedsandelen i Horsens steget il 26 mod 27 % i
Randers. For denne specielle problemstilling er totalsalget for si vidt af mindre
interesse. Sporgsmilet er: Vil vores markedsandel lide under, at vi inddrager det
gamle m=rke. I Randers viser det sig, at vort gamle mazrke har en faldende tendens,
men tilsyneladende gir det ret langsomt med at 3 den ud, Da der imidlertid ikke kon-
stateredes nogen storre forskydning i markedsandelens total for vores shampeoo, kan
denne undersagelse bestyrke en antagelse om, at v kan inddrage det gamle produkt.

Fig. 2. Markedsandel i eksperimentby og kontrolby.
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Slutning.

Det kontrollerede cksperiment er vel nok den hontrolmetode, der bedst er i over-
ensstemmelse med de krav teorien stiller Gl et objekbivt kontrolinstrument nir det
gzlder om at bedomme en enkell indsats som effekten af en reklamekampagne, an-
vendelse af nye media, lancering af en ny emballage, introduktion af et nyt produkt ete.

Man mi deog gore sig klart, at pennemferelsen af et sidant eksperiment ikke giver
alle svar pi salgsledelsens problemer, men det er en af de informationer, sem er nid-
vendig for den rigtige beslutning.



