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Besumé

[ lobet af de sidste 2 drtier hav der fundet en ri-
vende wdvikling sted indenfor den anvendelieso-
rienterede markedsanalyse.

Specielt de sakaldte multivariate teknikker har
nydt ndbredt anvendelse som analyseredskaber i
den mdlrettede markedsforing. De multivariate
teknikker omfatter bla. multipel regressions- og
diskriminantanalyse, multivarial varians- og co-
variansanalyse, kanonisk analyse, fakioranalyse,
mudtidimensional skelering o conjoint analyse.
Af pladsmeessige drsager har det veeret nodven-
digt at begranse denne fremstilling til at omfatte
cunjaint-anafyser. Men da selv dette emnenm-
]"l'?fh’" FLinmer -ﬂ'u ﬁ]‘l" i']'iﬂ”g&' l‘!lr{rﬂl‘fiﬂ.‘iﬂkﬂrﬂ'r ﬂg
derfur eralt for omfattende tif at kurnne befiandles
i énertikel, vil dethun veere muligt el give en ind-

e
ﬁ:nrrb,

Artillen indledes med ef motiverende case der
omhandler nogle veesentlige parameterstrategi-
sk :,Jz'(:r{'{rjﬁﬂﬁ-'r ler gfi'r_ﬁ'.lrri-rfﬁ.lr' mﬂ:r‘kmri;fwr‘frh
genaf en ny 0.25 Lvin fi det danske marked, Vi
paser, hpordoan der fgftw.‘ﬁ;frf er Jr!l'..rffgf cf kririti-
SJicere disse handlingsparamelre o formulere
problenet o en sédan mdde, at man kan fore-
tage en conjoint-analyse. Derneest viser vf fvor-
ey maen tolker resultatet afen sddan analyse, Af-
stutningsvis diskuteres nogle udbredte EDB-pro-
Lremer.

Artiflen ev sonr neevnd en indforing, fvorfor en
reekbe forfuld ifke vil Wive omiall: da det teknisk
sed er milipd al gennenifore confoint analysen
mieed if velfyldt spprgeskema (deteren individual-
moclel), forudsartter vi gennempdende at de data
somn rrogrenikorsel og tolkning bygger pd, er ind-
sarlet fios en repreesentativ vespondent’, Denne
wreclistiske forvelseetning opfucves ved en seneve
leflivhed, froor vi diskuterer de problemer der ofi-
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stdr ndr man gennemnforer conjoint analysen fid
en storre stikprove, hvor vi derudover illustrever
nogle smidige og anvendelsesovienterede midder
P at inddrage flere variable i det eksperimentelle
design, beroreren alternativ form for opstifling af
sporgeskema (Trade-off versionen) og kommer
ind pdd fordele og wlemper ved forskellige algorit-

mer til estimering af nyttevardier.

Prolog

Scene: Vi er ph det danske vinmarked. Virk-
somheden Vinbaggirden A/S overvejer at
lancere en ny 0.25 | vin. Igennem de seneste ar
har man herhjemme set et stigende vinforbrug
ialmindelighed og i sierdeleshed for sh vidian-
gir 0.25 1 vin. P4 nuvaerende tidspunkt for-
handles lere vine i den anferte emballage, bla.:

*'En Vin' - en flaskevin der markedsfares af
Lolland Falsters Bryghus og som forhandles af
en raekke minimarkeder og tobaksforhandlere

*Bonlouis' = en fransk dasevin (dirckte im-
port) der bla, kan kehes hos mange kebmand

*Vin Rouge/Blanc’ - en papvin som er tappet
hos Apella, og som fas i supermarkeder og keb-
mandskader

{alle mzerker findes béide som hvidvin og red-
vin)

Vinbaggirdens dirckter Klaus Beloch mener,
at markedet sagtens kan baere endnu en bord-
vin i det lille format. Sa i et kreativt sjcblik den
foregiende aften har han, sammen med sin
kone, lagt rammerne for ¢t produktconcept der
skal danne baggrund for en lancering al den
nye vin. Det erikke uden en vis stolthed han nu
prazsenterer marketingschel Theo Mommsen
for idéen:
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»[Nu skal du here. Jeg har tenkt grundigt
oversagen. Emballagen skal veere brik—den
er gunstig ud fra et lagermaessigt synspunkt.
Vinen der skal fyldes pa karton kan pas-
sende vaere en afde haederlige norditatienske
vine som vi i forvejen forhandler. Vi har
ganske vist ikke erfaring med vin der er
hzeldt pd papkartoner. Men jeg har netop
fart en behagelig telefonsamtale med direk-
tar __]ens Tap fra Kerteminde Mosterd, der
kunne oplyse at man var mere end villig til
at tappe vores vin pd 0.25 1 kartoner. Vi
kunne sa blot lade vintankvognen tage t-
ren forbi Kerteminde pa vej til Ksbenhavn,
Efter tapning skal brikvinen si blot integre-
res i vores landsdaekkende distributionssy-
stem. Jeg har ogsi regnet pé ‘skonomien’ i
projektet. Jeg er overbevist om at 12,95 vil
veere en kenkurrencedygtig pris, der samti-
dig vil give os det nedvendige deekningshi-
drag. Som mzerkenavn kunne vi velge (det
cr selvislgelig bare et forslag) »White
{lory«, Og se [Beloch viser stolt en riskitse,
som hans kone, der er teknisk tegner, har
tegnet pd et stykke papir den foregiende al-
ten] - sddan kunne ‘etikette-copyen’ i prin-
cippetse ud(se Figur 2, hvor hendes tegning
er opfert i bla. sverste venstre celle). Tkke
darligt hva?!

Ni jeg skal til vinmesse i Saarbrucken. Men
lad nu denne idé vende i baghovedet; si kan
vi tage den op igen om 14 dage, nir vi har
vores méncdlige strategimade med pro-

duktchefens.

Principperne i en conjoint-analyse

Theo Memmsen falte sig lidt "taget pa sengen’.
Pi en mide virkede Belochs presentation af
produktkonceptet besn@rende og suverant.

Men pd den anden side er han i tvivl. Han erin-
drer nemlig at have laest og hert en hel del om
produktlanceringer der — pi trods af de ud fra
etintuitivi synspunktvirkede velgennemtankie
= viste sig at blive dundrende iaskoer da de si-
den blev omsat til praksis. I en bog om dette
cmne, konkluderer forfatterne at én af de vae-
sentligste rsager til at nyprodukt-lanceringer
gir galt, er at 'man baserede sit produkt og sin

milgruppe pafornemmelser snarere end pa vi-
den’ (sMismarketing«, Paul Hegedahl og Per
Thygesen Poulsen).

54 sporene skrimmmer! Theo Mommsen be-
slutter derfor "at grave et spadestik dybere’.
Som nyudklekket HDer i afsetningsskonomi
har han endnu nogle al de anvendelsesoriente-
rede markedsanalyseteknikker 1 frisk ¢rin-
dring. 54 han finder sin amerikanske lerebog
i markedsanalyvse frem fra den endnu ikke alt
for stevede hylde og genoplrisker deri kapitlet
om conjoint analyse — en analysetcknik som
han erindrer, at lazreren varmt anbefalede nér
det drejede sig om en systematisk apriori-ana-
lvse af alternative produktkoncepter, Efier at
have last kapitlet grundigt igennem, opstiller
han et undersegelsesdesign der skal analvsere
nogle af de handlingsparametre som han fin-
der specielt kritiske i forbindelse med mar-
kedsfaringen af den omtalte 0.25 | vin. I ud-
formningen af designet falger han naje prin-
cipperne i conjoint-analyseteknikken. Se Figur

Det ses ievrigt, at Belochs oprindelige forslag
indgar i undersegelsen under notationen AJ,
B2, C3, D3. Indledningsvis steder Mommsen
dog pa et problem. Hans design har 3 niveauer
for de 4 parametre. Detgiverialt (3x 3 x 3 x 3
=) 81 forskellige produkiconcepts (og han har
endog begranset sig til de parametre som han
anser for de allervigtigste). Men han erkender,
ai en liste med 81 forskellige produkiconcepts
(hver med 4 parameterverdier) er for meget af
det gode i analyscajmed. Hvis man forestiller
sig listen udleveret til en stikprave af kunde-
muligheder der blev bedt om at rangordne li-
stens 81 koncepts fra det concept de bedst kan
lide til og med det som de mindst bryvder sigom
- og muligvis under sii interview-teknisk set
ugunstige forhold som i det indre af et super-
marked (travihed, forvirring), er det klart, at
analyvsen er demi til at strande pa grund af wek-
niske problemer.

Heldigvis findes der en "genvej’ il milet.
Mommsen opstiller et sikaldt ‘gracsk-latinsk
kvadrat’ Dette eksperimentelle design har den
fordel, at det reducerer antallet af celler i test-
ajemed ganske vaesentligtuden at det far falger
for den statistiske behandling afde indsamlede
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analysedata - sdlenge man kan se bort frainter- "Napoleon'indgi i designet. Dette navn 'gir’ el-
aktionseffekter (et eksempel pd en mulig inter-  ter alt at dsmme bedre i spnd med en fransk
aktionseffekt ville vaere at lade markenavnet  vin end med fx en Vesttysk vin).

Figur ]

Al flaske?
A) skal emballagen vaere A2 dise?
AJ brik?

B1 vesttysk vin?
b} skal indholdet vare B2 italiensk -2

B3 lransk -7

Cl kr9.957
c) skal prisen vare CZ kr 11.657

C3 kr 12,952

D1 prins al Vinland?
d) skal markenavnet vaere D2 Vismand?

D3 White Glory?

Kommentarer:

ad A) Beloch loreslar brikemballagen. Men man kunne jo i princippet ogsd veelge alterna-
tive emballagetyper som flaske eller dase (det er jo kun forbudt af slge el og sodavand pa
dase).

ad B) Belochs bud eritalicnsk vin, Men hvordan mon kunderne vurderer vin fra dette land
sammenlignet med vin der er producerct i Vesttyskland hhv Frankrig.

ad C) Beloch navnte prisen 12,95, 5a vidt sa godt. Det er klart at det ud fra et indtfenings-
rreessigd synspunkt er i forhandlerens interesse at tage en pris der s fof som rmedig. Men af
sidvel markeds- som konkurrencemessige hensyn er det samtidig fordelagtig at szette en pris
der er si lav som mulig. Men hvor prisfolsomme er forbrugere? For at undersage kundemu-
lighedernes priselasticitet veelger Mommsen her at skyde sig ind pé 3 lorskellige priser.

ad D) Mommsen fir Vinbaggirdens reklamebureau til at foretage en mindre pilotstudie
afl 25 forslag til meerkenavne som bureauet er ndiet frem til pd baggrund afet brainstorming-
made. Navnene er blevet testet pi den mide, at 60 personer i et supermarked fik udleveret
en liste med de 25 navne. De blev si bedt om at stte kryds ved de 3 navne de syntes bedst
om. I denne test scorede navnene »Prins af Vinland« og »Vismand« bedst og nogenlunde
lige godt. Derpd har én af bureauets dygtige tegnere lremstillet en riskitse til et copylayout
der kunne danne grundlag fer emballage-etiketternes udseende (se Figur N,
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Nu til designet:

UDSKREVET
Bl B2 B3
fm————- Tm————- 1 1. al,el,cl,pl
Al | cipl | c2p3 | c3p2 | 2. al,B2,C2,D3
b====-- F=m——— q 3. Al,B3,C3,D2
A2 | c2p2 | c3pl | clp3 | 4. A2,Bl1,C2,D2
pmm———p e 5. a42,82,C3,D1
A3 | €3p3 | cip2 | c2pl | 6. A2,B3,C1,D3
b it e J 7. A3,Bl,C3,D3

Lag meerke til, at Cl optrader én og kun én
gang i hver sejle og i hver rackke (tilsvarende
forC2,C3,01,D2 0g 33)— ydermere optraeder
C1 én gang sammen med hhv D1, D2 og D3
(tilsvarende gaelder for C2 og C3),

Med udgangspunkt i dette design er det en
smal sag at opstille de ni koncepts der indgéri
det reduccrede design i et enkelt Ad-sidet
spergeskema. Se Figur 2,
Detses,atAl,B1,C1,D1 (en Vesttysk llaskevin
til 9.95 og med maerke og logo "Prins af Vin-
land’) er opfert i den venstre celle i den midter-
ste rekke. PA helt tilsvarende vis har vi nu via
design-etiketterne (niveaverne af A, B,C,og D)
sat de relevante konceptparametre ind i det
grask-latinske kvadrats rammer {og 'blandet
kartene lide').

Skemaet udfyldes pi den mide, at en person i
det nederste hajre hjerne af hver af de ni celler
skal tlkendegive sin preference/-modvilje
overfor det pagaldende hypotetiske produkt
ved at tildele det et rangordningstal fra | =
‘synes jeg bedst om’, 2 = 'synes jeg nastbedst
om’til og med 9 = “bryder jeg mig mindst om’.
Figur 2 viser samtidigt et eksempel pd et ud-
fyldt spergeskema. Denne respondent prafe-
rerer en vesitysk flaske vin med navn/logo
"Prins af Vinland' til prisen 9.95 kr hajest. Der-
nast or han/hun derimod villig til at betale 3

8. A3,B2,C1l,D2
9. A3,B3,C2,D1

kr mere og acceptere logoversionen 'Vismand')
- hvis vinen til gengald er fransk o.s.v.

Tolkning af analysen

Viantager indledningsvis at de naevnte 9 rang-
ordningstal er gennemsnitstal pd baggrund af
en forbrugerstikpreve - feks. 120 personer
(dvs. vi betragter ¢t ejeblik dette éne sparge-
skema som ‘reprazsentativt’ — denne urcalisti-
ske forudsztning ophaeves senere).

I statistisk notation er nu forbrugerens rang-
ordningstal den afhangige variabel og de tre
niveauer for hver al de fire parametre udgor de
forklarende variable (ialt 12),

Ud fra dette kan man na gcnm‘:mfﬁlru enconjo-
int-analyse. Der findes flere EDB-programmer
til dette formil. I dette eksempel har vi anvendt
J-B. Kruskals MONANOVA (Monotonic Awan-
lysis of Variance). | princippet kraver pro-
grammet at man definerer nogle modelmars-
sige kontrolsterrelser og definerer sit design
mhi. antallet af parametre og niveauer. [ selve
datafilen indtaster man det praeferencetal som
respondenten har tildelt de respektive kon.
cepts. Da MONANOVA-modellen forudszet-
ter ¢t komplet design, er det derudover nad-
vendigt, at datafilen er tom for sd vidt angér de
koncepts der ikke indgar i designet — men nok
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FIGUR 2.

BRIEK FLASEKTE oD AsSE

FLASETE cASE BRIE

VWVESTTYSE FREANGERER ITALIENSHEK

FLASEE BERIEK

DE BEDES ANFZRE DERES VURDERING I DET LILLE EVADRAT PA FOLGENDE VIS:

1 = RAN JEG BEDST LIDE = TIL OG MED 9 = BRYDER JEG MIG MINDST OM
En speciel tak rettes til Steffan Nielien fra reklamebureavet fesper Bo Bujesen Reddame & Marketing i Aabenraa, der har
tegnet de re skitser der ses i figur 2,
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Figur 3: Conjoint Analysens oulpuet

PARAMETER NIVEAU NYTTERQEFFICENT
Al) flaske 1.81
Emballage A2} dase =0.52
A3} brik -1.2%9
Bl} Vesttysland -0, 26
Fremstillingsland BZ) Italien =1.30
Bl} Frankrig 1.55
Cl) kr 9.%95 1.03
Pris 22) kr 1l.65 0
Ci}) kr 12.65 -1.03
D1} Prins af Vinland 0n.52
Maerkesloge 02} Vismand a
D3} white Glory -0.52
BB R BV o Lt T sl ot et S e T P e e B e 1
nyttekoefficient) nyktte
+2.,0 T mm—— 2.0 dmmmmmmcm s s e ————
* EMBALLAGE FREMETILLINGSLAND
+1.0 + +1.0 +
0.0 =+ 0.0 1
-1.0 + ~1.0 4 ‘\H\\‘\\
2.0 e =20 demme e e b
flacke dise brik vesttyskl Itatien Frankrig
nytte nytte
B e e S I e e
PRIS MEREKE /LOGO
+1.0 + +1.0 +
0.0 + 0.0 + *---"""-v*‘-"""'-.___"
-1.0 + =1.0 +
2.0 doop L I e fommmae $---
9.95 11.85 12.9% Prins af v. Vismand White G,
Forskelle mellem maksimum = og minimum ‘nytce-spand’
Emballageform +1.81 =1.29 3.10
Fremstillingsland +1.558 -1.30 2.85
Pris +1.03 -1.03 2.06
Marke/logo +0.52 =0.52 1.04
adderet forskel mellem ekstremerne 5,05

emballageformens relative andel af samlet subjektivt nyttespend:
(3.10/9.05) x 100 = 34% o.s5.v.
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i analysen (her 72 dvs. 81-9). Observationerne
indtastes iavrigt ssjlevis og ikke razkkevis! Se
nu Figur 8,

I den gverste del af figur 3 har vi oplort de tek-
niske koeffecienter (subjektive nyttevaerdier)
udfor hver parameters faktorniveau.

I de fire plots der ses opfert midterst pa siden
har vi forsegt at visualisere resultatet af ker-
slen.

Hvordan skal vi nu tolke denne figur? Intet
kunne vaere nemmere! Lad os i den forbindelse
kombinere preeferencerangordningen i Figur
2 med koefficienterne i Figur 3:

Vi fandt, at kembinationen

— Naske (A1} — Vesttyskland (B1) - 9.95 (C1) -
Prins af V. (D1}

— opniede den hsjeste preeference. Lad os
kombinere denne konstellation med de til-
knyuede nytiekoellicienter. Underantagelsc afl
en additiv nyttcfunktion kan vi nu regne os
frem til den samlede nyttevasrdi for denne
kombination:

Al + 1.81
Bi: 0,26
HE +1.03
Di: + (L59
sum <+ 310

— Men er det nu det’optimale’ produkt? Ja—for
sdvidt angér parametrenc A, G og D, men ikke
for sividt angar B (producentlandet). Her
kunne vi forbedre vores resultat ved at vaelge
Frankrig som fremstillingsland (nyttevierdi =
1.55), sdledes at vores optimale produkt under
dissc omstaendigheder bliver

—Naske (A1) - Frankrig (B3) - 9.95(C1) - Prins
alV.(D1)

med den adderede nytte pa (1.81 + 1.55 +
1.03 + 0.52 =) 491

- og det pi trods af at denne 'globale’ optimal-
konstellation slet ikke var med i det cksperi-
mentelle design!

Hvad om vi holder fast ved Belochs forslag
{kombinationen (A3 B2 C3 D3} Det viser sig

ITH  Ledelse & Erhverviokonomi 4 B

rent faktisk at veere det ud af de 81 koncepts
som forbrugerne synes allerddrligst om. Og det
vil han markedsfare!! :
Oplysningerne i Figur 3 giver derudover an-
ledning til en rekke interessante racsonne-
menter (husk eksemplet er blot illustrativt):

l. Forbrugerne foretrakker Mlaske men er for-
holdsvis indifferente mellem dise og brik.

2. Forhandleren bar om overhovedet muligt
vielge en fransk vin og undgl enitaliensk. Vest-
tysk vin er forbrugerne dbenbart forholdsvis
indifferente overfor.

3. Prisen or en vigtig parameter, men det er gi-
vet,at selvom den franske vin er dyrere som ra-
stol ber den allipevel fremskaffes, selv hvis det
nedvendigger, at prisen haeves til 11,65, Man
vinder nemlig mere i nytte ved at gd fra ita-
licnsk vin til fransk vin end man taber ved at
forhaje prisen fra 9.95 til 11.65:

B) Producentland:

Gevinst  fra — 1.30 (Italien)
til + 1.55 (Frankrig)
ialt forbedring + 2.85
C) Pris:
Nyttetab fra + 1.03  (9.95)
til 0 (11.65)
ialt tilsaetning — 1.03
saldog’ 1.82

{det viser sig at vaere en fordel selv at vaelge
fransk vin hvis man blev nedsaget til at tage
prisen 12.95 ('salde’ 0.79).

4. Markenavn/logo 'Prins af Vinland’ anses
som mest hensigtsmaessigt, omend menin-
gerne er mindre delte m.h.t. denne paramcter
{nyttefunktioncrne er Nadere). Det vil neppe
veere hensigtsmaessigt at bruge alt for mange
marketingressourcer pa valget af merkenavn
fra nu af.

'3

Komplette versus reducerede og
symetriske versus skaeve designs

Dette og det falgende afsnit gar i stor ud-
strckning brug af en skelszttende artikel af
Paul E. Green (74)



I vores lille indledende vineksempel anvendte
vi ¢t reduceret design (det graesk-latinske kva-
drat) der nedbragte kombinationsmulighe-
derne fra 81 til 9. Det gjorde naturligvis vores
analyse overkommelig, men havde desvarre
den ulempe at det ud fra et statistisk synspunkt
forhindrede os i at udtale os om faktorinterak
tioner (disse »tolkningsmassige skruplere la-
ber man naturligvis ikke ind i ndr designet er
fuldt. Til gengald ¢r det siire begrzenset hvor
mange forhold man kan inddrage nir designet
skal vazre fuldt).

Designet er imidlertid symmetrisk, dvs. at der
er lige mange niveauer for hver faktor, hvilket
gor det lettere at arbejde med. I visse praktiske
situationer kan ¢t sadant design imidlertid
virke som cn prokrustesseng: Medens det kan
forckomme rimeligt at teste tre forskelige em-
ballageformer (brik, dise og Naske), kan det en-
ten pa grund afl tekniske forhold (virksomhe-
dens produktions- og/eller distributionssy-
stem) eller af forretningspolitiske Arsager
(branche-relaterede  standarder, saedvaner)
kun vaere realistisk at foretage en given lance-
ring i to forskellige emballagestarrelser (fcks.

0.25 1 0g 0.33 1),

Lad os illustrere problemstillingen ved at
vende tilbage til vores eksempel omkring lan-
cering af den slilles vin.

Antag i den forbindelse, at Momsen i en »op-
falgestudics, dels ensker at teste reliabiliteten
iden farste studie(den reprassentative respon-
dent’), dels snsker at wndre problemstillingen
pa felgende vis:

Da det konkrete valg af marke/loge dbenbart

ikke spiller den helt store rolle udgéar denne pa-
rameter af designet. Istedet indferes to nye pa-

rametre med lslgende faktorniveauer:

Smagsdimension D1 »en anclse sads«
D2 sen anclse tare
Formatstarrelse  E1 0.25 liter

E20.33 liter

—dertil komimer nu de tre parametre og faktor-
niveauer som vi kender fra den tidligere korsel

(med den ene forskel at vi har shyvteet om« pé
korrespondancen mellem designet og etiket-
terne for savidt angar emballageformen — dvs.
at vi har »blandet kortene« yderligere en tand:

Al) brik
A2 Naske
AL dise
Bl) Vesuyskland

Emballageform

Fremstillingsland B2) lwalien
BZ) Frankrig
Cl) 9.95

Pris C2) 1165
C3) 1295

Daderherertaleomd X 3 X 3 ® 2 x 2 =
108 mulige concepts er det klart, at vi igen mé
have reducert designet. Der er bare &t pro-
blem:vihar nuetdesign der erassvmetrisk for-
stict pA den miade, at der ikke er lige mange ni-
veauer pd hver parameter, og selv hvis designet
havde vaeret symmetrisk kunne vi ikke have
konstrueret et gracsk-latinsk  kvadrat, idet
denne designtype kun kan anvendes nar man
har preecis 4 parametre pa hver 3 niveauer (9
celler), 4 niveaucr (16 celler), 3 niveauer (25
celler), 7 niveaner (49 celler) osv. Traditionelle
verker over cksperimentelle forsagsopstillin-
ger (der som regel forudsater symetriske de-
signs) hjeelper os altsd ikke videre i dette til-
felde.

En vej ud af dilemmaet er at tage udgangs-
punkt i en oversigt over symmetriske ortogo-
nale rekker og ud fra en siadan tabel med det
relevante antal parametre = at foretage en om-
skrivning til det snskede assymetriske design,
En sidan oversigt findes i en klassisk artikel af
Svdney Addelmann (62). Her scs cksempelvis
faelgende tabel:
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»Basic Plan 37« omskrivning til vineeksemplet:

1234567
----------- 1. s¢ bort fra de sidste to kolonner (dem Bir vi brug lor senere)
1 0000000
2 0012111
3 0221222 2, szt nu kolonne 1 = cmballageform, hvor
4 1011120 0 = Al/brik
31120201 | = A2 flase
6 1202012 2 = Al/dasc
72022102 (tilsvarende for kelonnerne 2 og 3, der »matchess med hhv
8 2100210 fremstillingsland og pris)
9 2210021
10 0021011
11 0100122 4. szt nu kolonne 4 = kvalitetshetegnelse og omskriv efter [slgende
12 0212200 regel:
13 100222] 0 = D1/»en anclse sed«
14 1111002 1 = D2/wen anelse terx
13 1220110 2 = D1/»en anclse sad«
16 2010212 szt derpd kol 5 = emballagesterrelse og omskriv
17 2122020
18 22011010 0=E1/0251,1 = E2/0,331,2 = EI

Bemark: vi foretager her blot en sidkaldt »kol-  som assymetriske) er det en nodvendis og #l-
laps« af vores to nye parametre ved at omskrive  straekkelig betingelse for miling af hovedeffek-
dem fra 3 til to niveauer. Det har naturligvis  ten for to ukorrelerede parametre at hvert ni-
den effeke, at der som vores design er konstrue-  veau for én faktor optreder med hvert niveau
ret, nu bliver dobbelt s& mange kort med 0.25  for enhveranden faktor pi proportional vis. Og
liter end 0.33 liter. Men sdlenge vi beskaeftiger i omskrivningen foreven bevares proportiona-
os med ortogonale rackker (symmetriske sivel  litcten jo netop. Se nu designet.
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KORT

I

I

| 1 AlRiCIDIEL beik vasttyskland
| 2 AlBR2C2DLIE2 brik Italien

| 3 Alp3c3B2EL brik Frankrig

| 4 AZR1C2D2E2 Flasks Vesteyakland
| 5 hIBICIDLEL [laszke Italien

| & A2R3ICIDIEL flaske Frankeig

I 7 AIP1CADIEZ dise Yesttyskland
| 8 AZRICIDIEL dise Italien

| ¢ 131‘33C2D1E1 dise Frankeig

|10 AK1B1c3IDZEL brik Vesttyskland
|11 A1BZC1DIEZ brik Italien

|12 A1BICIDIEL brik Frankrig

|13 azB1ciDIEL flaske Vesttyskland
|1{ h2B2CIDIE]L flaske Italien

|15 AIBICIDIEZ flaske Frankrig

|16 RIBICIDIE]L diege Vesttyskland
|17 A3IBICIDLIEL dise Italien

|18 a383ciD2E2 dise Frankrig

EMBALLAGE PRODUCENTLAND  FRIS KVALITETSBET. STORRELSE RANG

¥

I
9.95 sod 0.25 13 |
11.65 sod 0.23 11 |
12.95 ter 0.2% 17 |
11.65 tar 0.23 2
12.95 sed 0.25 14 |
9.95 sed 0.25 3|
12.95 sad 0.33 12 |
9.95 ter 0.25 7
11.85 sed 0.25 3 |
12.95 ter 0.2% 18 |
9.95 sad 0.33 8 |
11.65 sed 0.25 15 |
9.95 sad 0.25% 4|
11.65 ter 0.25 |
12.95 sed 0.33 g |
9.95 sad 0.25 10 |
12.95 sad 0.25 16 |
5.95 ter 0.33 1|

o S —

Dret ses, at vi kan reducere designet til 18 con-
cepts — og bevare en rickke statistiske kvalite-
ter! (karslen af cksemplet — dvs. vores sreprae-
sentative respondents vises i naeste afsnit).

Det er altsa ikke szerlig svaert at konstruere ret
sd »sofistikerede« designs hvis man har lert at
orientere sig i klassiske fremstillinger om op-
stillingen af eksperimentelle design. Men hvis
detikke er ens stawrke side, sa kan problemet nu
om stunder lases ved anvendelse af EDB. Der
findes faktisk ¢t lille snedigt og serdeles bru-
gervenligt EDB-program med pavnet »CON-
JOINT DESIGMER« (Bretton-Clark) der kan
opstille designs med indtil 30 parametre, hver
pa op til 5 niveauer (med andre ord: de kan
klare enhver analyse der har interesse for den
anvendelsesorienterede forsker). Det er klart,
at programmets forslag til design terminolo-
gisk set som regel afviger fra det man regner sig
frem til v.hoa. sthe hard way«, men der findes jo
i den forbindelse i sagens natur en uendelig
klasse af slegitimes designs (programmet prae-
senterer isvrigt et design med kun 16 kort i
nervierende problemstilling!). Det fremgir

ikke klart af manualen pﬁ hviiket grundlag ta-
bellerne er kenstrueret, men Professor Gerald
Albaum fra Oregon har overfor mig oplyst, at
programmet simpelthen er opbygget omkring
Addelmans tabeller, CONJOINT DESIGNER
fik en god anmeldelse af de ellers ret skrappe
reviewere i forbindelse med en anmeldelse i
Journal of Marketing Research fornylig (an-
melderen varievrigt ¢n af Conjoint-Analysens
[zedre, Frank Carmonc fra Bells Labs),

Afslutningsvis skal vilige anfere folgende tom-
mellingerregel: det der for alvor gor det svaert
at reducere et design er, hvis der er mange ni-
veauer pr. parameter: medens et 3° design kan
recdluceres fra 243 celler til 16 (til ca 7%), kan et
2'* design reduceres fra 32.768 celler til ligele-
des 16 (0.4%), Men reglen geelder ikke undta-
gelsesvis. 47 kraever sdledes ikke mere end 3°
(16).0g et 5° design kan begranses til 25 celler
— det samme som et almindeligt 2° design; 27
kan derimod faktisk reduceres til blot 8 celler!
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Kodning og edb-kersel af Conjoint-
Data

I det falgende vises, hverdan vi kan EDB-kode
vores udvidede eksempel. Da de [erreste imid-
lertid rider over skreddersyede EDB-pro-
grammer som MONANOVA, vil vialene rede-
gare for hvordan man gennemfsrer kodningen
siledes at de indtastede data kan geres til gen-
stand for statistisk bchandling under anven-
delse af regressionsanalyse.

Vi erindrer i den forbindelse, at en parameter

der varicrer pd to niveauer kan kodes som 170
og at 3 niveaucer kan kodes under anvendelse af
to dummy-variable, hvor(1,0) = niveau 1,(0,1}
= niveau 2 og (0,0} = niveau 3(hvorsidetsid-
ste niveau ikke nedvendiggor en sarskilt va-
riabel men bliver det [zelles referencepunkt (0-
punktet). Vi anvender med andre ord det trick,
at vi ger brug af 00-kedningen efter udelukkel-
sesmetoden: fraveer af sivel niveau 1 zom ni-
veau 2 indikerer samtidig tilstedevaerelse al 3.
niveau. Med disse bemzrkninger kan vi kode
vores cksempel som:

AA BB CC D E Y

12 12 12 1 1

1o 10 10 1 1 G

10 01 01 1 O 8 {vi har ievrigt spejlvendt skalaen for
10 00 00 0 1 2 den afhzengige variabel (rangordningstallet)
01 10 01 0 0O 17 saledes at vi har en form for positiv

o1 01 00 1 1 5 nytteskala, hvorom galder, at jo sterre
o1 00 10 1 1 16 denne er, desto bedre)

00 10 0D 1 O 7

00 01 10 0 1 12

00 00 01 1 1 10

10 10 00 0 1 1 pé disse data kan man nu kare en

10 01 10 1 0 11 regressionsanalyse hvor modellen er
10 00 01 1 1 4 Y = [(Al,AZ2,B1,B2,C1,C2,D1,E1)
01 10 10 1 1 15 (det sidste niveau pa enhver

01 01 01 O 1 13 parameter udger referencepunktet)

o1 o0 00 1 0 14

o0 10 01 1 1 9

o0 01 00 1 1 3

00 00 10 0 0 18

- En ret udbredt modifikation al denne kod-
ningsmetode gir ud pa at kode niveau 3 som
{-1,-1}istedet for (0,0). Det er det der kaldes el
fekt-kodning. Effckt-kodningen har visse for-
dele i situationer, hvor en parameter slet ikke
figurerer pa visse kort, som Leks. tilfeldeteriet
ukomplet blok design (mere derom senere).

Sadan ser kodningen altsa ud for én person.
Rent modelmassigt foreligger der altsd 18
»observationer« pr. respondent, én for hver
profil (kort). Det medfarer visse (dog ikke uls-
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selige) behandlingsmaessige problemer, idet
man er nedsaget til at shelne mellem »observa-
tion« og »respondent«. Det kan derudover in-
tuitivt forckomme besveerligt at skulle gen-
nemfere et s omfattende indtastningsarbejde
blot for én respondents besvarelse. Men natur-
ligvis behgver man kun at indtaste niveauernc
for de forkarende variable (dummyvardierne)
&n gang op si kopicre dem, svarende til antallet
af respondenter, sdledes at det fysiske indkod-
ningsarbejde kan begraenses til kolonnen med
Y-vaerdierne,



Lad os sammenligne resultaterne af en regres-
sionsanalyse med MONANOVA og et tredje
program (det kan oplyses at narvarende de-
sign inklusive nytterangordningen er identisk
med det Green & Winds klassiske cksempel der

citeres i nzesten alle lerebager i markedsfaring
—blot overfert i en anden kontekst = hvilket de
drevne afsetningsekonomer sikkert vil have
genkendt).

SASPFROC

SASPROCREG MONANOVA

CDN_]DINT

emballage Al brik -4.50 -1.73 5.32
A2 Naske 3.50 1.59 13.37

Ad dise 0.00 014 981

producent Bl Vesttyskland -1.50 -0.14 914
=land B2 Italien 200 -0.35 8.69
B3 Frankrig 0.00 0.49 10,68

Pris Cl 9.895 7.67 1.45 13.03
C21165 4.83 0.28 10,20

C3 1295 0.00 -1.73 5.27

smag D1 g -1.50 -0.31 9,00
D2 tar 0.00 (K3 10,51

starrelse - E10.25 | -4.50) -0.83 7.08
E20.33 | 0.00 093 1253

R* 0.97 0.99 0.98

Det ses, al de tre programmer farer til stort set
samme resultat. Bemeerk at kocfficienterne i
PROC CONJOINT (bortset fra afrundingsfejl)
kan findes efter falgende princip: De 6 profiler
hvori Al-brik indgir har fiet rangordningstal-
lene 6,8,9, 1,11 og 4 (se duramy-kodningsek-
semplet); nu er (6+8+24+14+11+4)/6 =
3.33 osv. (denne enkle beregningsmade er kun
mulig nar vi har at gere med et komplet fakto-
riclt design eller en orthogonal rackke). Vi kan
iovrigt bevaege os fra PROC CONJOINT og
over | PROC REG ved simpel skalaforskyd-
ning: Hvis vi subtraherer 0.81 (koeflicienten pd
niveau Ad-dise) fra niveaun 1 (5.32) i PROC
CONJOINT fir vi — 4.49, hvilket (med afrun-
dingsfejl) svarer til koeflicienten der er estime-
retfor dette niveau under anvendelse al PROC
REG med ordinzr dummy-kodning osv. Laeg
mxrke il at MONANOWVA-estimaterne for
enhver parameter summerer til 0. Hvis vi an-

vender regressionsanalyse og{afén elleranden
grund) ikke finder at et 0- punktsniveau (her
Leks. Ad) er hensigtsmzssig, kunne vi have an-
vendt effekt-kodning (dvs kode niveauet som
(-1,-1)). I'sifald ville vi ganske vist have fiet an-
dre koefficienter: =417 for Al og 3.83 for AZ;
man tilgengzld kunne vi si have udregnet en
parameter for A3, idet niveaverne i si fald kan
summeres til 0, dvs, Al= ~ (-41743.83) =
0.34 (iavrigt er [417+383| = 45+35) 1
monotonimeessig hensende er der ingen som
helst uoverensstemmelse mellem program-
merne.

Det er bemarkelsesvardigt hvor godt regres-
sionsanalysen klarer sig vis-a-vis de to andre
iterative processer. PROC CONJOINT, der
udferer en monoton regressionsanalyse er pa
det allerseneste blevet generaliseret til noget
der kaldes PROC TRANSREG. Det er et pro-
gram der kan en rackke andre ting. [x hindtere
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»missing data«;, noget man, nir det anvendes
med forsigtighed, kan udnytte i forbindelse
med ukomplette underspgelsesdesigns. Hver-
ken PROC CONJOINT eller PROC TRANS-
REG markedsfores endnu officielt. Forfatte-
rens erfaring med programmerne stammer
alene fra en demonstration som Forrest Young
foretog for en lille kreds under SAS' europzei-
ske brugerkonference SEUGI-1987 i Mon-
treux. Programmet er sa brugervenligt som alt
SAS evrige statistik-software. Programmet
beregner i den sidste version ingen usikker-
hedsestimater for kocfficienterne.

Da det viste eksempel kun er illustrativt skal
det ikke gares til genstand for videre tolkning
her. Dette overlades til lasseren.

De ovennavnte er naturligvis ikke de eneste
cksisterende programmer der kan bruges til
behandling af conjoint data (andre vil blive
omtalt ved en senere lejlighed).
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