Laboratorieeksperimentet —

En kritisk vurdering af dets anvendelsesmuligheder og begreensninger
inden for markedsanalysen

Af FLemMing Hansen®

Laboratorieeksperimentets baggrund

Eksperimentformen er velkendt inden for markedsanalysen. Det kon-
trollerede markedseksperiment har vaeret anvendt helt fra begyndelsen af
halvtredserne, og det bruges stacligt — ligeledes analyseformer som vare-
prevninger, pseudoprodukttest og visse former for reklameforkontrol har
traek til fzelles med eksperimentet.

I de senere ar har en ny form for eksperimenter imidlertid udviklet sig
eksplosionsagtigt. Det drejer sig om relativt sma, hejt strukturerede eks-
perimenter ofte gennemfert i laboratorium. Det er siledes hensigtsmaes-
sigt at drage en sondring mellem det traditionelle markedseksperiment og
laboratorieelementet. Narveerende artikel vedrerer forst og fremmest det
sidste, selvom nogle af de betragtninger, der vil blive gjort, ogsa har rela-
tion til markedseksperimentet.

Laboratorieeksperimentet med menneskelige forsegspersoner er udvik-
let inden for socialpsykologien i de sidste 30 ir. Her har det varet benyttet
til at teste hypoteser vedrerende gruppeindflydelse, reaktioner pa uperson-
lig kommunikation, beslutningsprocesser, attitudeteori, meningsdannelse
etc. Udviklingen af denne eksperimentform har veeret vaesentlig for eta-
bleringen af en stadigt mere sammenhzngende teori vedrerende attitude-
dannelse, cognitive aspekter af indlzring, adferd i grupper og beslutningen
af personlighedsfaktorer.

Laboratorieeksperimentet kan tage mange former og dets design kan
variere betydeligt. Ikke desto mindre er det muligt at opremse en rakke
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trin, som normalt vil indgé i eksperimentets tilrettelaeggelse. Da disse sam-
tidigt beskriver gangen i eksperimentet er en sadan oversigt givet her:

1. Problem identifikation
2. Hypoteseformulering

3. Valg af teknik og design
4

. Potentielle resultater af det valgte design sammenholdt med
den oprindelige problemstilling

5. Vurdering af design og metode med henblik pa statistiske
hypoteseprevninger

Eksperimentets gennemforelse
Statistisk analyse

Vurdering af resultater i relation til hypotese

weomNoe

Kontrol af undersegelsen med henblik pa intern validitet.

Det fremgér, at arbejdet med cksperimentet har mange lighedspunkter
med arbejdsgangen i forbindelse med almindelige markedsanalyser, Der
er dog to vasentlige forskelle, For det forste er hypoteseformuleringen
(punkterne 2, 3 og 8) om muligt endnu mere central for denne analyse-
form. For det andet er den statistiske dataanalyse en integreret del af eks-
perimentopbygningen. Begge dele vil blive uddybet i det felgende.

Inden for afsztningsekonomien har laboratorieeksperimentet vundet
frem i tresserne. Holloway (1967) opger, at i perioden 1960-66 er der
offentliggjort 81 eksperimentrapporter mod 15 1 den sidste halvdel af
halvtredserne, og nmrverende forfatter har leselist opgjort antallet for
1969 (i 5 ledende tidsskrifter eller i bogform) til omkring 100.

Af disse tal omfatter hovedparten af rapporterne fra fer 1960 markeds-
eksperimenter, tallene fra 1960-66 fordeler sig med godt halvdelen pa
laboratoriccksperimenter (mere i de senere dr) og cndeligt tallene for
1969 vedrarer for 95 % vedkommende laboratoriceksperimenter.

Laboratoriecksperimentet vandt ferst udbredelse blandt afsztningssko-
nomiske forskere og indtil for fa ar siden var den kommercielle anven-
delse beskeden. I dag er eksperimentet imidlertid et hyppigt benyttet veerk-
tej i mange virksomheder og et antal analysevirksomheder har helt eller
delvis specialiseret sig i dets kommercielle anvendelse.

Der er flere arsager til den forskydning, der for ajeblikket foregar vak
fra det komplette markedseksperiment og 1 retning af flere og mindre
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laboratoriceksperimenter. Markedscksperimentet er meget tidkraevende, og
det kan meget let bleve si dyrt, at forskellen mellem eksperiment og egent-
lig markedsintroduktion er beskeden. Hertil kommer, at det er szrdeles
sarbart overfor ukontrollerbare konkurrentreaktioner, og at det i god tid
i forvejen informerer konkurrentene om, hvilke strategier man overvejer.
Den mest afgerende faktor for laboratorieeksperimentets stigende udbre-
delse er dog nok, at mange virksomheder i sterre udstrakning end tid-
ligere er 1 stand til at formulere konkrete testbare problemstillinger, som
kan angribes ved laboratoriceksperimentet.

Dette er en udvikling, der dels ma tilskrives det erfaringsmateriale, som
10-20 ars systematisk markedsanalysearbejde giver, og som dels mi ses
i relation til den teoretiske udforskning af konsumentadfzrd, som har
fundet sted i de sidste 10 ar.

Et konkret eksempel

Pa dette sted kan det veere hensigtsmassigt at illustrere eksperimentfor-
mens anvendelse inden for afsztningsekonomien med ct enkelt eksempel.
Et teoretisk eksperiment er valgt, fordi kommercielle anvendelser sjzldent
rapporteres med oplysninger, der er tilstrackkelige til at vurdere eksperimen-
tets karakter. Eksemplet her er hentet fra Cohen og Goldberg (1969).
Disse forfatterc var interesserede i at studere forbrugernes produktevalue-
ring efter valg af et maerke. Meget kort kan problemstillingen beskrives
som felger:

Efter at en forbruger har indgaet en psykologisk forpligtelse ved at traffc
et valg, vil der veere en tendens til at opvurdere det foretrukne alternativ
og til at nedvurdere de forkastede muligheder. Dette er en af de fa forud-
sigelser, baseret pd dissonansteorien, hvorom der er almindelig enighed
(Mc Guire 1966). Imidlertid er forudsigelsen 1 modstrid med en mere
umiddelbar effekt af forbrugsadfzrd (Bauer 1968), nemlig at forbrugere
keber, prover, vurderer og forkaster eller accepterer mearker uafhangigt
af deres erfaring med dem.

Nu er der imidlertid intet til hinder for, at begge processer forckommer,
og spergsmalet bliver da, nar post-valg vurderingen trzkker i én retning
(er negative), hvilken tendens vil da dominere?

Cohen & Goldberg’s eksperiment belyser dette, Deres eksperiment be-
rorer andre problemstillinger ogsa, her er imidlertid kun de aspekter, der
er al betydning for den navnte problemstilling, omtalt.

Deres hypoteser var felgende:
1. Post-valg justeringer af pra:ferencer forckommer
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2. I hvilken udstrekning forbrugeren bliver tilfreds med mzrket ever
indflydelse pa senere praferencer

3. Hvor 1 og 2 trakker i hver sin retning vil 2 dominere.

4. Tendensen i 3 vil vaere mere udtalt jo mindre dissonans valgsitua-
tionen generer.

Eksperimentets opbygning er illustreret 1 fig. 1.

. ] Eksperiment Kentrol
Tid Trin grupper grupper
Y Valg (78) valg mellem (50) intet valg
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Fig. 1. Strukturen af cksperiment vedrerende virkningen af dissonans og forbrugserfa-
vinger (efter Cohen & Goldberg's (1969) skriftlige udredning).

Pa tidspunktet t1 blev forsegspersonernc i eksperimentgruppen givet et
valg mellem fire nationalt kendte mzrker af pulverkaffe i 2 oz. daser og et
ukendt merke i en 6 oz. dise. Inden da var deltagerne blevet oplyst om,
at de deltog 1 en sterre analyse vederende kaffebedemmelser.

Vedrorende dasernes sterrelse blev det oplyst, at det var de pravester-
relser, man havde modtaget, idet dog den egentlige drsag til at variere
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sterrelserne var, at man ville sikre et passende antal valg af det ukendte
meerke.

Det forste szt af mélinger omfattede rating af det valgte savel som de
ikke valgte merker, et méil for post-valg konflikt {dissonans) og en vur-
dering af kaffemzrkerne pa forskellige skalaer (smag, farve etc.). Kon-
fliktmalet benyttedes til at opdele forsegspersonerne i to grupper, — en
der oplevede betydelige post-valg konflikt, og en der ikke oplevede kon-
flikt. De forskellige ratings tjente som sammenligningsgrundlag for de
ratings, der blev gennemfert efter smagsproevningen.

I eksperimentets anden del fik forsegspersonerne lejlighed til at smage
en kop af den kaffe, de havde valgt. D.v.s. rent [aktisk smagte alle den
samme kaffe, blot var der tilsat et bittert og smagsadelzggende stof i
halvdelen af preverne. (At dette virkeligt ferer til forskellige smagsop-
levelser kan checkes i kontrolgruppen). Formilet er da at se, i hvilken
udstrkning de forskellige kombinationer af hej — lav konflikt og positive
og negative forbrugererfaringer resulterer i ®ndrede valg og vurderinger
af preverne.

Med henblik pa dette er det sidste sat vurderinger og det sidste valg
introduceret.

For at illustrere et enkelt af eksperimentets resultater er den procent af
forsegspersonerne, der @ndrede deres valg gengivet i tabel 1.

N=178 Positiv Negativ Toatal

produkt- produkt-

erfaring erfaring
Hoj b)
dissonans 23 % 62 % 42 %
Lav
dissonans 17 % 76 %% 46 o

a)
Tatal 20 % 68 %
Tabel 1. % al forsegspersoner, der xndrede markevalg efter at have smagt preve.

a) forskellen signifikant med P = 0,01 (%2 test pd underliggende data)
b} forskellen ikke signifikant

Det fremgar, at disse tal bekrafter hypotese 2 og 3, men ikke 1 og 4.
D.v.s. at forbrugernes praeferencer er pavirket af smagsoplevelsen, og denne
effekt dominerer 1 forhold til de dissonanseffekter, der kan konstateres.

Hvad angar hypotese 1 var det muligt at belyse effekten af mzrkeval-
get ved at sammenligne post-valg ratings i eksperiment og kontrolgrup-
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perne, og disse sammenligninger bekrafter forekomsten af post-valg juste-
ringer i vurderingen af alternativerne. Hvad angar hypotese 4 er der
kun svage antydninger af en interaktionseffekt i post-smagsprevevurde-
ringerne, En variansanalyse af kebsintentioner viser siledes en signifikant
effekt af smagsprevningen og en interaktionseffekt mellem wvalgt merke
og dissonans. Derimod er dissonanseffekten ikke signifikant i sig selv.

Laboratoriecksperimentets praktiske anvendelse

Det gennemgiende eksperiment illustrerer flere ting. For det ferste kan
selve cksperimentet blive ganske komplekst!).

For det andet peger eksemplet pi den helt centrale rolle, som hypote-
serne spiller. Eksperimentets succes er helt afhaengigt heraf. Det kan kun
bekrzefte eller afkraefte de hypoteser, det er konstrueret til at teste, og veer-
dien af eksperimentet stir og falder med, om disse er relevante.

For det tredje antyder cksperimentet, hvorledes de statistiske testpro-
cedurer meget let kan blive en integreret del af hele eksperimentet. Ofte
vil eksperimentets opbygning veare prazget af den eller de databehand-
lingsmetoder, man stiler mod at benytte.

Endeligt fremgar det, hvor vigtigt det er, at den der opbygger eksperi-
mentet har en klar fornemmelse af, hvilke typer af reaktioner forskellige
variationer i proceduren kan introducere, og at de kontrolleres cffektivt.
I cksperimentet, der blev gennnemgaet ovenfor, er kontrollen med effek-
ten af smagsvariationerne et eksempel, og ligeledes den afsluttende fase
af eksperimentet (neutralisering af effekter) er vigtig. Her informeres del-
tagerne om eksperimentets egentlige formal, og i denne sammenhaeng er
det muligt at kontrollere, om forsegspersonerne har forstaet de forskellige
instruktioner, de har modtaget, og om de har gennemskuet hypoteserne,
sialedes at dette har kunnet pavirke dem.

Det vil nedenfor blive diskuteret, hvilke kommercielle problemstillinger,
der kan angribes indenfor rammerne af laboratorieeksperimentet. Gennem-
gangen af Cohen og Goldberg’s eksperiment geor det imidlertid muligt at
pege pa nogle af de mere centrale problemer, der knytter sig hertil, Man
kan nemlig sporge, 1 hvilken udstrekning kan man pa baggrund af de
opnaede resultater konkludere, at forbrugererfaringer altid vil dominere
post-valg omvurderinger? Svaret ma blive, at det kan man ikke. Bortset

1} Udover de anforte hypoteser var eksperimentet konstrueret med henblik pi hypoteser
i relation til variationer i involverethed og i tilknyining til variationer i effekterne
som folge af at velge et nationalt, respektivt et ukendt marke. — Disse aspekter er
ikke behandlet her.
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fra reprazsentativitetsproblemet, som vil blive behandlet nedenfor, ma man
konkludere, at hvad cksperimentet viser, er, at med kaffe, hvor der er tale
om smagsvariationer af en type og af en storrelsesorden, som den der blev
benyttet i eksperimentet, og hvor der er tale om valg mellem marker af
den type, der var benyttet, dominerer vurderingen baseret pa smag. Men
det kan veere netop den information, der er af veaerdi for en kaffeproducent,
som star med et nyt marke, som han mener er bedre end de pad markedet
vzerende. I hvert fald vil det vare muligt at opbygge et eksperiment, der
giver ham netop den information, han behever.

Det skal i denne sammenhang noteres, at hvad kaffeproducenten her
vil fa svar pa, er ikke om hans mwrke bliver en salgssucces. Hvad han far
at vide er, om hans nye kaffekvalitet er af en sidan karakter, at han kan
regne med, at den kan nedbryde cksisterende praferencer, safremt han
kan fa forbrugerne til at prove den. Om market bliver en salgssucces af-
haenger af mange andre faktorer, hvoriblandt en helt klar er, om han
kan fa forbrugerne til at preve hans nye marke. Men mange af disse an-
dre faktorer — i den udstrackning de kan identificeres og test-bare hypoteser
kan formuleres — kan ogsd studeres cksperimentelt. F.eks. kunne effekten
af alternative mader til at fa forbrugerne til at preve kaffen pa analyseres,

Man kunne nu forledes til at tro, at safremt man kan identificere og
analysere alle vigtige faktorer, s& kan man med 100 % sikkerhed kon-
struere en »markedssucces«. Dette er naturligvis ikke tilfaldet.

For det forste kan man ikke analysere alle tnkelige faktorer. Selv om
cksperimentet er en relativ billig analyseform, si er der granser for, hvor
mange eksperimenter man kan gennemfore i forbindelse med hver enkelt
beslutning. Hvad man ma gere cr at forsege at identificere de aspekter,
der er helt afgerende og sa sztte sit analysearbejde ind der. For det andet
er det sjacldent muligt at identificere alle vigtige faktorer, og selvom man
kan, vil der veere flere, som ikke kan analyseres eksperimentelt. Dette gelder
bl. a. en rxkke faktorer, der knytter sig til den interaktion, der foregar i
markedet: Selvom de enkelte aspekter af produktet er 1 orden, sd kan de
virke ind pa hinanden pi en sidan mdde, at det samlede resultat bliver
negativt. Det er naturligvis mindre sandsynligt jo mere sikker man er pa
de enkelte elementer, som vil udgere den samlede introduktion af pro-
duktet, men sikkerhed opnar man aldrig. Det er imidlertid ikke noget spe-
cielt for eksperimentet. Dette, som al anden analyse, hjzlper til at traffe
beslutninger, der har en sterre chance for at blive succesfulde end de be-
slutninger, man kunne have truffet uden pigzldende information.

Denne diskussion af eksperimentets praktiske anvendelse understreger
igen hypotesedannelsens centrale placering. Kun i den udstrzekning, at man
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kan identificere de centrale faktorer (emballage, image, introduktionsform,
vareegenskaber o.s.v.), der er mest afgerende for udfaldet af en given be-
slutning — og kun i den udstrazkning, man kan konkretisere disse i form af
hypoteser, der kan testes, kan ct nyttigt analyseprogram opbygges. Dette
understreger ogsd nedvendigheden af indsigt i ens marked og forstaelse af
den mide, som ens aftagere reagerer pi. Kun gennem forstielse af de
generelle psykologiske processer, der foregir blandt konsumenterne og
gennem viden om de trxk, der er specielle for det konkrete marked, kan
man habe pa at blive i stand til at identificere centrale faktorer og pa at
kunne omsztte disse til brugbare hypoteser. I hvilken udstrzkning den
konkrete virksomhed kan drage nytte af eksperimentformen henger sa-
ledes snzvert sammen med, hvor langt man er kommet i retning af kon-
struktion af en operationel model af sit marked (Hansen 1970}).

Forskellige eksperimentformer

Ud over sondringen mellem markeds- og laboratorieeksperimenter findes
der forskellige andre kriterier, man kan benytte, nar man vil klassificere
eksperimentformer. For eksempel sondrer mange mellem egentlige ekspe-
rimenter og simulerede eksperimenter. Det egentlige eksperiment satter
individet i en situation, der kommer sa tzt som muligt pa den virkelige
situation, man ecr interesserct i, hvorimod det simulerede eksperiment er
baseret pa, at forsegspersonerne skal handle som (de mener), de vil gore
i den virkelige situation.

Det simulerede cksperiment har fordele 1 og med det er billigere, hur-
tigere og mere fleksibelt, end det egentlige eksperiment, hvortil kommer,
at en razkke problemstillinger kun kan angribes indenfor rammerne af det
simulerede eksperiment (f. eks. forbyder det sig selv at give 100 forsegs-
personer et virkeligt valg mellem fire bilmzrker). P2 den anden side er
det endnu en smule fjernere fra den virkelighed, man egentlig er inter-
esseret i. Freedman (1969) har udtrykt det glimrende ved at sige, at det
simulerede cksperiment er et eksperiment af det egentlige eksperiment.

En szrlig gruppe af eksperimenter udmerker sig ved at foregi uden-
for laboratoriet uden at de dermed far det traditionelle markedseksperi-
ments kompleksitet. F. eks. gennemferes smagsprovning ofte ved, at for-
segspersonerne opsages 1 deres hjem og far lejlighed til at preve produktet
der. P4 samme mide benytter andre eksperimentformer, hvad man kunne
kalde naturgivne grupper i deres egne omgivelser, Eksperimenter udfert i
butikker, blandt medlemmer af kirkegrupper og foreninger eller blandt
deltagerne ved et mede eller en konference er eksempler herpa. Disse eks-
perimenter rejser naturligvis helt specielle problemer, hvad angir reprea-
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sentativiteten. P4 den anden side kan de givne omstzndigheder veere si
gunstige, at de opvejer disse problemer. Som et eksempel kan det navnes,
at Hamm, et al. (1970) testede virkningen pa forbrug og attituder af at
reklamere for spisevognen 1 et commuter tog.

Den mest almindelige gruppering af eksperimenter er baseret pi de
typer af statistiske tests, der kan anvendes. Da variansanalyse er den mest
almindelige databehandlingsform, taler man gerne om eksperimentformer,
der naturligt lader sig analysere med forskellige varianter af denne teknik.
Ud over de simplere former, som »fer-efter, uden kontrol gruppe« (fig. 2a)
»efter alene«, med kontrol gruppe (fig. 2¢) drejer det sig om former som
om »Completely Randomized Designs¢, »Randomizezd Block Designse,
»Latin-quare designs« og »Factorial Designs« m. {l.

: W — © i w
s Valgfor | ® | Valgef. @ |Valgef. |{|Valgfor| ® | Valgef.
gruppe — & —& e — a2

X1 £ % 2 |x HE] 2 1%

Kontrol- ingen Valg Valg for Valg ef.
gruppe Ya Y1 ¥a
Afhzngig Xg—Xi} X3 =Yg (xg—ya) = (xy—v2)
variabel 2, i oh 2c

Fig. 2. Forskellige simi’:]c eksperimcntic]ljc former.

Det er ikke formalet at beskrive disse eksperimentformer, og de dertil
svarende varians- og covarians-modeller her. Overskueclige fremstillinger
er tilgengelige i Green & Tull (1966), Frank & Green (1967) og Cox &
Enis (1969) og en mere teknisk betonet gennemgang kan findes 1 Duncan
(1959).

Som illustration kan opbygningen af et enkelt eksperiment tjene, Det
drejer sig om et »Randomized Block Design« med 3 eksperimentelle varia-
tioner og 5 wblokke« (fig. 3).

Blokke Eksperimentielle variationer

(f. eks. konsumenter
i forskellige Salgsbudskab Salgsbudskab Salgsbudskab
arbejdsgrupper) 1 2 3

22 x4 Xg X1

23 30 Xg X7 ST

40 35 x4 Xy X4

55 X5 X1p X15

Fig. 3. Randomized Block Design med 5 blokke og 3 cksperimentille variationer
(% .... x5 eksperimentille grupper).
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Det fremgar, at sidanne eksperimenter kan blive ganske komplekse.
Der er her 15 cksperimentgrupper®) og med 20 observationer i hver
gruppe bliver der tale om et samlet antal observationer pa 300.

I eksemplet 1 fig. 3 giver resultatet mulighed for at belyse effekten af
tre forskellige budskaber pa forskellige aldersgrupper, men blokkene kan
naturligvis ogsd defineres pa en lang rakke andre mider afhaengigt af den
konkrete problemstilling.

Anvendelsen i dag

Laboratorieeksperimentet kan ofte gennemferes med relativt simple
hjzlpemidler, men der kan ogsi vzre problemstillinger, der krever ganske
omfattende udstyr, som takistoskop, ejenrefleckskameraer, pupilmaleinstru-
menter, envejs spejle, galvaniske hudreaktionsmalinger, internt fjernsyns-
eller filmvisningsfaciliteter m. v. Dertil kommer, at cksperimentets tilret-
teleggelse og resultatanalysen kraever en vis erfaring. Det er derfor ikke
overraskende, at en stor procentdel af det samlede eksperimentelle ar-
bejde, der til dato er publiceret, kommer fra et relativt begranset antal
videnskabelige og kommercielle institutioner. Der foregir imidlertid i oje-
blikket en enorm vzkst 1 antallet af analyseinstitutter og universitetsinsti-
tutter, der installerer faciliteter for og som beskaftiger sig med laboratorie-
cksperimenter. Man kan fa et indtryk af den alsidighed, der prager dette
arbejde ved at se pa nogle af de typer af problemstillinger, der bliver
belyst.

Markedsforskere har benyttet laboratorieeksperimenter til at studere
effckter af kommunikation (f.eks. veerdien af gentagne pavirkninger,
virkninger af farver i magasinannoncer og virkningen af annoncer af for-
skellig storrelse), effekten af forskellige strategier i detailhandelsledet (f.
eks. pakkestorrelse og prisindflydelse, virkningen af forskellige emballager),
betydning af personlig kommunikation (f. eks. gruppeindflydelse pi marke-
praferencer for brad og kosmetik, betydningen af konformitet i kebssitua-
tioner for bekledning og selvtillid og valg af informationskilder for nye
lang- og kortvarige goder), post-kebsreaktioner (salg af informationskilder
efter bilkeb, antallet af alternativers betydning for tilfredsheden med det
valgte mzrke og omvurdering af alternativer efter kebet), virkningerne
af forskellige prisstrategier (f. eks. fastleggelse af acceptable prisinterval-

2} Det skal understreges, at det ikke er nedvendigt at pennemfare 15 selvstzndige eks-
perimenter. Eksemplet her kan gennemferes i 3 omgange. Hvorledes dette [ eks. er
benyitet afl Schwerin test Corporation, New Yook, er diskuteret i Frank & Green
(1967).
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ler, virkningen af psykologiske priser og kendskab til faktiske priser), simu-
lation af kebsadfzrd (valg af alternative indkebssteder, dannelse af mzrke-
loyalitet for bred, harlak, el og shampoo og psykologisk risikos indflydelse
pa keb af hovedpinemidler, spaghetti og kaffe), smagsprovning (hver smi
kvalitetsforskelle kan konsumenter identificere i produkter som kaffe, mar-
melade, ol og cigaretter, omgivelsernes betydning for vurderingen af mine-
ralvandssmag, samspillet mellem markekundskab og smagsoplevelser), kon-
sumenters opmzaerksomhedsprocesser (virkningen af forskellige emballage-
former, sammenhzngen mellem loyalitet og selektiv opmeerksomhed blandt
cigaretrygere og opmarksomhed overfor alternative reklameudformninger),
forbrugeres attituder og markevalg (sammenhzngen mellem markeprz-
ferencer og kebsadfzerd, faktorer af betydning for valget mellem alternative
merker og varebilleder og merkevalg for biler, handszbe, tandpasta m.v.)
og endelig har en rekke eksperimenter beskacftiget sig med forbedring af
markedsanalyseteknikker (sammenligning mellem alternative vareprev-
ningsteknikker, alternative observationsformer, indflydelse pa forsegsper-
sonerne og validiteten af alternative skaleringsformer). Listen er langt fra
udtemmende, men den giver en [ornemmelse af de typer af problemer,
der kan arbejdes med.

Problemer og muligheder

Gennemgangen her har peget pii nogle af de problemer, der knytter sig
til laboratoriecksperimentet. Samtidig er nogle af dets potentielle anven-
delsesmuligheder blevet udpeget. Det er muligt at sammenfatte nogle af
de vasentligste fordele og ulemper. De mest betydende problemer knytter
sig til:

Antallet af observationer
Reprasentativitet

Koncentration om delproblemstillinger
Sterrelsesordenen af den nedvendige effekt
Eksperimentets konstruerede omgivelser

. Faren for ukontrolleret Jcl-chn

Det bcskcdnc antal observationer, pA hvilke cksperimentet normalt er
baseret, bliver tit anfert som en kritik mod analyseformen. Der kan her
overfor siges flere ting. For det ferste er det ikke nogen betingelse, at cks-
perimentet skal gennemferes med fa observationer. Analytikeren forseger
normalt at fastlazgge cksperimentstorrelsen, sidan at han kan vaere rimelig
sikker pa at opfange vesentlige effekter af de eksperimentelle manipula-
tioner, han introducerer, Nar dette ofte kan geres med begraensede udsnits-
storrelser hzenger det sammen med hypotesernes klare formulering tillige

S oo
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med det forhold, at eksperimentet er specielt konstrueret til netop at belyse
disse hypoteser. Dertil kommer, at anvendelsen af yderst sensitive statistiske
teknikker gor det muligt at identificere effekter, der med mindre falsomme
maleinstrumenter ville passere upaagtet. Det kan i denne sammenhzang
ogsa anferes, at i mange kommercielle anvendelser kan der vare tale om
at benvtte noget sterre udsnit, end det er almindeligt i teoretiske anven-
delser. Her skal det blot understreges, at i den udstrzckning, udsnitsstar-
relsen oges, mindskes en del af laboratoricformens fundamentale fordele.
Saledes stiger omkostningerne savel som tiden, der krazves for at gennem-
fare eksperimentet, sges.

Som forsvar for de sma udsnitssterrelser har mange forskere haevdet, at
de variabler, man beskeftiger sig med 1 eksperimenter ofte er meget
homogene. Det anfores {. eks. ofte, at konsumenter er ret ensartede i deres
perception af maerker og tilsvarende valgalternativer (Green & Carmone
1969), og hvor en segmentering resulterende 1 homogene grupper indgar
som et led i selve eksperimentet kan man i hvert fald hzevde, at betingel-
sen er opfyldt. Indtil man ved mere om generaliteten af denne konklusion,
mi man dog nok veare varsom med ubetinget at acceptere standpunktet.
Det kan dog i denne forbindelse nzvnes, at forseg pi at identificere fun-
damentale forskelle blandt konsumenter med hensyn til faenomener, sisom
markeloyalitet, forbrugsfrekvenser, sensitivitet overfor reklame- og spe-
cielle promotions aktiviteter har ikke wvezret saerligt succesfyldte (Frank,
1968).

Et problem i tilknytning til de sma udsnitssterrelser vedrerer repracsen-
tativiteten. Det er imidlertid stadig muligt at arbejde med reprasentative
udsnit, selv om man kun arbejder med 100-200 respondenter. Megen
teoretisk forskning har benyttet meget specielle udsnit, og dette er accep-
tabelt, sa lzenge der er tale om afprevning af modeller eller metoder, men
ofte forfalder kommercielle anvendelser til at benytte udsnit, der er uned-
vendigt skave. Dette er s3 meget mere beklageligt, fordi det behover ikke
at vare tilfaldet. Det er naturligvis her et problem, at det er praktisk taget
umuligt at gennemfere laboratoriecksperimenter med tilfzeldige udwvalg,
dette behover imidlertid ikke at indebzere, at man ikke kan sammensztte
bevidste udsnit, der er seerdeles relevante 1 forhold til den belyste problem-
stilling.

At cksperimentgrupper normalt ikke kan etableres ved hjzlp af tilfzl-
dig udvealgelse, rejser to problemer.

For det forste er det nedvendigt, at de enkelte grupper, der sammenlig-
nes, er sa ensartede som muligt (eller at de variationer, der introduceres,
er kontrollerede). Dette kan dog normalt opnis uden sterre vanskeligheder,
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idet forsegspersonerne kan henferes tilfzeldigt til de enkelte grupper, parvis
udvaelgelse (matched sampling) kan benyttes eller de enkelte delgrupper
kan stratificeres.

Det andet problem er mere kompliceret. Da cksperimentgrupperne ikke
er et tilfzeldigt udsnit af et defineret univers, kan der ikke opstilles noget
sandsynlighedsestimat, der forbinder eksperimentets resultater med det
marked, i hvilket man er interesseret. Det drejer sig her om, i hvilken ud-
strazkning analysens resultater kan overferes pii det samlede marked. Helt
generelt afhaenger dette af to grupper af fejlkilder: udvalgsfejl og malings-
fejl. Enhver markedsanalyse er beskaftiget med begge typer af fejl, og
sammenligner man traditionelle markedsanalyser med eksperimentet, kan
man sige, at det sidste har fordele 1 og med (nér det er hensigtsmassigt
opbygget), at det har faerre malingsfejl, og det har ulemper ved at intro-
ducere storre udvalgsfejl. En sammenligning mellern de to analyseformer
star og falder derfor med de relative betydninger af de to fejlkilder.

En mide at se pd dette pd er den folgende: I en markedsanalyse baseret
pa tilfzldig udvalgelse er udsnittet 100 %6 repraesentativt for universet
(i den udstrazkning alle udvalgte kan udsperges), og den eneste fejlkilde
knytter sig til tilfzeldige variationer, hvis starrelse kan beregnes og kontrol-
leres (via udsnitssterrelsen). De data, der tabuleres, afviger imidlertid ofte
betydeligt fra det samlede udsnit. Ofte er det kun muligt at gennemfere
interview med 70-80 % af respondenterne, og blandt disse vil ukomplette
eller forkerte svar forekomme. Hertil kommer, at et betydeligt antal svar
af tvivlsom kvalitet ofte indgar i tabuleringerne (som folge af fortolknings-
fejl, ukontrolleret blas etc.). Hvor vidt det datamateriale, der saledes be-
nyttes, er repraesentativt, afhzenger helt af antallet og arten af disse fejl.

P2 den anden side opnis i laboratorieeksperimentet normalt anvende-
lige svar fra alle i udsnittet, og analytikeren har betydeligt mere kontrol
over kvaliteten af de milinger, der foretages (med de begrensninger, der
ligger 1 de maleinstrumenter, der benyttes). Mélingerne bliver her mere
ensartede, fordi de er gennemfert i de samme omgivelser, og ofte kan mere
komplekse og mere folsomme mileinstrumenter benyttes. Pa den anden side
knytter der sig de problemer, som allerede er nzevnt. Sammenfattende kan
man sige, hvor faren for nonrespense, mangelfulde eller forkerte svar er
stor, vil det trzkke i retning af eksperimentformen, og omvendt, hvor klare
og palidelige hypoteser om det relevante udsnits sammensztning ikke kan
formuleres, kan eksperimentformen rumme farer.

Laboratorieeksperimentetskrav om klart formulerede hypoteser rummer
andre problemer. Ofte vil det enkelte eksperiment beskzftige sig med del-
sammenhzange snarere end med den totale markedsferingsproces. Studier
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af f. eks. kommunikationseffekter illustrerer dette. Effekten af reklame af-
hanger af antallet af personer, der udszttes for annoncerne; af hvor mange
af disse, der bliver opmzrksomme; og af hvorledes denne sidste gruppe
modtager det kommunikerede budskab. Af disse tre problemstillinger er
kun de to sidste egnede for eksperimentiel belysning, og de vil mest hen-
sigtsmeessigt kunne angribes hver for sig. D.v.s. er man interesseret i
kommunikationseffekterne, vil man foretrakke en analyseform, hvor man
forlods sikrer sig, at samtlige forsagspersoner laner opmarksomhed til bud-
skabet; og tilsvarende eksperimentformer, der er velegnede til at belyse
opmarksomhedsvardien (f. eks. takistoskop test) giver sjeldent mulighed
for, at man samtidig kan fa gode effektmélinger. Dette er igen et faenomen,
der understreger hypoteseopstillingens betydning, Man kan kun fi svar
pa de helt konkrete problemstillinger, man formulerer, og verdien af de
svar man far, afhenger helt og aldeles af, hvor relevante de testede pro-
blemstillinger er 1 forhold til det sterre poblemkompleks, man arbejder
med.

Et andet problem— der ogsd hznger sammen med den begrznsede ud-
snitsstorrelse — vedrerer storrelsesordenen af den effekt, man mi krzeve, Pa
markedet kan variationer 1 markedsandele pa en eller nogle fa procent
betyde millionbeleb. I laboratoriecksperimentet vil effektforskelle pa nogle
fa procent sjeldent veere signifikante. I mange sammenhange kan det
imidlertid hzevdes, at safremt en signifikant effekt af en vis storrelsesoden
ikke kan skabes, si er der ingen grund til at antage, at virkningen pa mar-
kedet vil vare af en skonomisk forsvarlig sterrelseorden. Dette kan f. eks.
veere et acceptabelt synspunkt i kommunikationseksperimenter, hvor op-
mearksomhedsvardien er kontrolleret. I andre sammenhz:nge kan det dog
vare en farlig antagelse. I vareprevninger, f. eks. hvor det ofte er vanske-
ligt at producere et alternativ, der vurderes som signifikant bedre end eks-
isterende ledende meerker, kan en ubetinget forkastelse af varianter, der
ikke »vinder« over konkurrenten vare en tvivlsom praksis. Der er nzppe
noget simpelt svar pa disse problemer, men det kan anferes, at jo hyppigere
man anvender eksperimenter, jo bedre erfaringsgrundlag vil man have for
at vurdere deres resultater.

En hyppig fremsat kritik er, at laboratorieeksperimentet studerer adfzerd
i helt unaturlige omgivelser. Her overfor kan man imidlertid indvende,
at ogsa det post-udsendte spergeskema eller det personlige interview pla-
cerer respondenten 1 en unaturlig situation. I eksperimentet ved analytikeren
blot, hvori det konstruerede bestir, hvorimod de mange forskellige inter-
viewsituationer, der kan opsti i udspergningsundersegelsen er helt ukon-
trollerbare.
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Homans (1961) har formulerct dette meget klart: Et andet synspunkt
er, at safremt de hypoteser, man tester, er rimeligt formulerede, sa vil eks-
perimentets resultat ogsa have mening i forhold til den problemstilling,
hvoraf hypoteserne er afledt.

»The laws of human behavior are not repealed when a man leaves the
field and enters the laboratory. Naturally, the same laws working in dif-
ferent circumstances lead to different results, but not once the circum-
stances are taken into account, to inconsistent results.«

Den sidste gruppe af problemer, der skal bereres her, har ogsa tilknytning
til eksperimentsituationens specielle karakter. Indenfor den traditionelle
markedsanalyse er det velkendt, at sifremt man lader respondenten forsta,
hvad man helst vil hore, s& bliver det ogsd, hvad man fir at here. Man
taler om faren ved ledende spergsmil. I forbindelse med laboratorieeks-
perimentet er denne fare swrlig stor. Ikke blot knytter den sig til enkelte
spergsmal, Hele eksperimentet kan blive ledende. Man taler om »evalua-
tion apprehensiong, d. v.s. den effekt, der folger af at forssgspersonerne
gennemskuer den testede hypotese og mere cller mindre bevidst reagerer,
saledes at hypotesen bliver bekraftet. Faenomenet er velkendt, men det
reprasenterer ikke et uleseligt problem (Orne 1962). For det ferste kan
meget geres for at holde den testede hypotese skjult for forsegspersonerne,
for det andet kan man forsage at identificere de individer, der rent faktisk
har gennemskuet eksperimentet. Det sidste er vaesentligt, fordi effekten op-
star kun blandt disse forsagspersoner og ved at kassere disse kan den neu-
traliseres.

Overfor disse problemer star en rackke fordele, der er berert ovenfor, sa
som fleksibilitet, beskedne omkostninger, at eksperimentet kan (ofte) gen-
nemferes hurtigt, og at eksperimentet gor det muligt at analysere nye typer
af problemer. Endelig er det vacsentligt, at cksperimentet giver mulighed
for at studere arsagssammenhangens retning, en mulighed, som sjeldent
er til stede, nar mere traditionelle analyseformer benyttes.

Samlet vurdering

De foranstiende afsnit har dels beskrevet laboratorieeksperimentet, dels
belyst dets anvendelsesmuligheder, og de problemer der knytter sig hertil.
Det er vanskeligt pa baggrund heraf at formulere en kortfattet og simpel
konklusion. Som alle andre analyseformer er der her tale om et redskab,
der kan bruges og misbruges. Felgende generelle synsmade kan dog an-
legges:

I den situation, hvor beslutningstageren er stillet over for usikre alter-
nativer — og det er alle markedsforere— er cksperimentet veerdifuldt, hvis
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det pa ekonomisk forsvarlig made kan ege sandsynligheden for at den rette
beslutning traeffes. Man kan i hvert fald havde, at det er bedre at have
80 %’s sandsynlighed for at traffe den rigtige beslutning hver gang end
at have 95 % chancer engang imellem. Miske er det netop en mere ud-
bredt accept af denne sandsynligheds teoretiske formulering af beslutnings-
tagerens problem, der er baggrunden for den bevegelse vak fra de {2 og
store markedsanalyser og over pa flere og mindre laboratoriecksperimenter,
der finder sted i sjeblikket.
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