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Streszczenie

W dobie nastawienia na efektywnos¢ ekonomiczng marketerzy powinni zwraca¢ szczegdlna
uwage na poprawe skutecznosci komunikacji marketingowe] poprzez prowadzenie pretestow.
Aktywnos¢ przedsigbiorstw w tym zakresie jest jednak stosunkowo niewielka. Jedna z przeszkod
moze by¢ luka w wiedzy, zwlaszcza o charakterze metodycznym, na temat mozliwosci wykorzy-
stania eksperymentéw to testowania i — dzigki temu — do doskonalenia przekazu oraz narzedzi
komunikacji marketingowej. W polskiej literaturze do$¢ szczegdtowo opracowana jest metodyka
badan ankietowych oraz wywiadow. Znacznie mniej jest opracowan na temat prowadzenia
i stosowania w tym kontekscie eksperymentow. W zwiazku z tym przygotowano artykul, w kto-
rym zawarto rozwazania na temat dylematow towarzyszacych projektowaniu testow komunikacji
marketingowej i zilustrowano przykladami zaczerpnigtymi z literatury anglojezyczne;.

Zastosowanie eksperymentéw w testach komunikacji marketingowej

Zjawisko tzw. clutteru reklamowego mobilizuje specjalistow z zakresu marke-
tingu do poszukiwania nowych sposobow dotarcia do grup docelowych. Dzialajac
na silnie konkurencyjnym rynku coraz czesciej zadaja sobie pytanie: jak przycia-
ena¢ uwagg klientdw 1 zachegci¢ ich do zakupu? jak wyrdznic si¢ na tle dziatan kon-
kurentéw? jak skonstruowaé skuteczna strategiec komunikacji marketingowej? Po-
szukujac odpowiedzi na te pytania zarowno praktycy, jak 1 naukowcy testuja narze-
dzia 1 przekazy marketingowe, analizuja zachowania nabywcow, coraz czesciej
siggajac po metody badawcze bazujace nie na deklaracjach (wywiady, ankiety), ale
pomiarze zachowan nabywcow. Na znaczeniu w ostatnich latach zyskuja dane po-
chodzace z obserwacji, pomiaréw fizjologicznych (neuromarketing) 1 eksperymen-
tow.

Eksperyment, podobnie zreszta jak kazda metoda badan marketingowych, ofe-
ruje szereg mozliwosci, ale nie jest pozbawiony takze pewnych ograniczen. W lite-
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raturze przedmiotu akcentuje si¢ podstawowgq zaletg pomiaru eksperymentalnego,
a mianowicie mozliwos¢ ustalenia zwiazkow przyczynowo-skutkowych danego
zjawiska. Eksperyment jest badaniem, ktore dostarcza wiarygodnych danych na
temat wplywu dzialan marketingowych (nad ktérymi zachowujemy kontrol¢) na
badane zjawiska, osoby lub firmy'. Pozwala wyodrebnié komponenty kampanii
promocyjnych, ktore moga zwigkszy¢ sklonnos¢ klientéw do podejmowania zalo-
zonych dziatan (np. zwiekszy¢ liczbg kliknigé na link kierujacy do sklepu interne-
towego nadawcy promocyjnego e-maila). Eksperyment stanowi zatem swoista pro-
be¢ wniknigcia w badane zjawisko, okreslenia jego natury, mechanizmdéw nim rza-
dzacych, co w kontekscie doskonalenia dzialan z zakresu komunikacji marketingo-
we] wydaje si¢ szczegdlnie cenne.

Podstawowym ograniczeniem badan z wykorzystaniem eksperymentu jest ich
,.case’owos¢™ 1 co si¢ z tym wiaze — zwykle dos¢ niska trafnos¢ zewnetrzna. Ekspe-
ryment pozwala marketerom doprecyzowal dzialania marketingowe, ale zwykle
tylko w przypadku okreslonego problemu decyzyjnego — pozwala zidentyfikowaé
czynniki determinujace skutecznos¢ okreslonej akcji z zakresu komunikacji marke-
tingowej, skicrowanej do okreslonej grupy docelowej w okreslonym czasie 1 prze-
strzeni’. Dwa niezaleznie przeprowadzane testy moga wige prowadzi¢ do réznych
konkluzji. Przykladowo z badan prowadzonych przez Almquista 1 Wynera wynika,
ze w jednym z testow przesylki e-mailowej dwie wersje listu zawierajace oferte
promocyjna generowaly wigksza liczbe kliknig¢ anizeli ta bez oferty promocyjne;j.
Z kolei w innym analizowanym przez nich przypadku, przy podobnie sformulowa-
nym problemie badawczym, najwickszy CTR (wspolczynnik klikalnosci) genero-
wal list elektroniczny niezawierajacy zadnych zachet promocyjnych’.

Wykorzystane eksperymentow w kontekscie rozwigzywania probleméw marke-
tingowych nie jest zjawiskiem nowym, zaréwno w badaniach naukowych, jak
1 w praktyce gospodarczej. Jednak skala tego zjawiska — np. w poréwnaniu do te-
stow w sferze produkcji — jest jeszcze stosunkowo niewiclka®. Eksperymenty wyko-
rzystuje si¢ do testowania réznych instrumentéw marketingowych — nowych pro-
duktoéw, opakowan, strategii cenowych, kanaléw dystrybucji. Przedmiotem testow
sa takze rozne aspekty komunikacji marketingowej. Pierwsze przyklady ekspery-
mentow majacych na celu identyfikacje czynnikdéw przesadzajacych o sukcesie
kampanii reklamowej czy promocji sprzedazy sa prezentowane w literaturze marke-

'S. Mynarski, Analiza ukladéw eksperymentalnych w badaniach rynkowych i marketingowych,
w: Metody analizy eksperymentu w badaniach marketingowych, red. M. Roszkiewicz, PONT Info Ltd,
Warszawa 1999, s. 7-17.

*E. Almquist, G. Wyner, Boost Your Marketing ROI with Experimental Design, ,,Harvard Business
Review” 2001, October, s. 10.

> Ibidem.

* 1. Ledolter, A.J. Swersey, Using a Fractional Factorial Design to Increase Direct Mail Response at
Mother Jones Magazine, ,,Quality Engineering” 2008, Vol. 8(4), s. 469.
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tingowej z lat siedemdziesiatych 1 osiemdziesigtych XX wieku. Np. Curhan testo-
wal wplyw cen, reklamy 1 ekspozycji w miejscu sprzedazy na sprzedaz Swiezych
warzyw i owocow’, z kolei Wilkinson i inni ocenili wplyw ceny, promocji i ekspo-
zycji na sprzedaz wybranych produktéw w sieci sklepow spozywezych®.

Wzrost popularnosci testow komunikacji marketingowej obejmuje lata dzie-
wigcdziesiate XX 1 pierwsze dziesigciolecie XIX wicku. Postgp dotyczy nie tylko
liczby aplikacji, ale jest zwiazany takze z nowymi obszarami zastosowan (marke-
ting bezposredni, komunikacja online) oraz wzrostem zlozonosci badan ckspery-
mentalnych pod wzglgdem metodologicznym. Wart odnotowania jest fakt wspol-
pracy naukowcow, ktorzy dostarczaja wiedze na temat metodologii 1 narzedzia
analityczne, z praktyka gospodarcza, zglaszajaca konkretne problemy biznesowe.
W praktyce stosuje si¢ zwykle proste schematy (tzw. A/B split), aby poréwnac
rekcje klientdw na alternatywne kampanie, rézniace si¢ zwykle jednym modyfiko-
wanym przez badaczy elementem (np. kolor koperty w przesylce typu direct mail).
Jednak literatura dostarcza roéwniez przykladow zastosowania bardziej zlozonych
testow, np. Ledolter 1 Swersey we wspolpracy z wydawca czasopisma ,,Mother
Jones Magazine” przeprowadzili test przesylek typu direct mail kierowanych do
potencjalnych prenumeratoréw analizowanego pisma z wykorzystaniem frakcyjne-
go cksperymentu czynnikowego, co pozwolilo na jednoczesne przetestowanie
siedmiu czynnikéw przesylki promujacej prenumerate tego czasopisma’.

Przedmiotem testow eksperymentalnych moga by¢ rézne aspekty komunikacji
marketingowej, np.:

— przekaz, np. Solomon 1 inni analizowali wplyw koloru skéry modelki na

displayu reklamowym na sprzedaz w sklepach®,

— konkretne narzegdzia komunikacji marketingowej, np. Verhoef 1 inni anali-
zowalli, jakie czynniki determinuja skutecznos¢ reklamy radiowej z bezpo-
$rednim odzewem’,

— synergiczne efekty zintegrowanej kampanii marketingowej, np. Wakolbin-
ger 1 inni poréwnywali skutecznos¢ kampanii prasowej, kampanii online

*R.C. Curhan, The Effects of Merchandising and Temporary Promotional Activities on the Sales of
Fresh Fruits and Vegetables in Supermarkets, ,Journal of Marekting Research” 1974, Vol. 11(3),
s. 286-294.

¢ ] B. Wilkinson, J. B. Wason, C.H. Paksoy, Assessing the Impact of Short-term Supermarket Strate-
gy Variables, ,,Journal of Marketing Research” 1982, Vol. 19(1), s. 72—86.

7 1. Ledolter, A.J. Swersey, Using a Fractional Factorial Design..., s. 469-475.

8P.J. Solomon, R.F. Bush, J.F. Hair Jr., White and Black Consumer Sales Response to Black Models,
.Journal of Marketing Research” 1976, Vol. 13, s. 431-434.

°P.C. Verhoef, J.C. Hoekstra, M. van Aalst, The Effectiveness of Direct Response Radio Commer-
cials. Results of a Field Experiment in The Netherlands, ,,European Journal of Marketing” 1998, Vol.
34, s.143-155.
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z ta prowadzong jednoczesnic w obu mediach'. Z kolei Navarro i inni
(2009) oceniali efekty tradycyjnej kampanii reklamowej 1 tej wzmocniongj
dzialaniami sponsoringowymi' .

Wzrost zainteresowania eksperymentami w testowaniu komunikacji marketin-
gowe] przyczynia si¢ do rozwoju wiedzy na temat te] metody badawczej, ale jedno-
czesnie generuje wicle pytan natury metodologicznej. W zwiazku z tym w niniej-
szym referacie zaprezentowano podstawowe dylematy zwigzane z projektowaniem
eksperymentu do testoéw komunikacji marketingowej. Rozwazania dotycza zasadni-
czych kwestii: definiowania zmiennych niezaleznych 1 zmiennych zaleznych, wy-
boru warunkow, w jakich jest realizowany eksperyment, oraz doboru uczestnikdéw
badania.

Wybér i definiowanie zmiennych niezaleznych

Kluczowa decyzja przy wyborze schematu eksperymentalnego jest okreslenie
liczby zmiennych niezaleznych oraz liczby poziomdw, na ktorych ta zmienna be-
dzie modyfikowana. Decyzja odnosnie do liczby zmiennych powinna by¢ oczywi-
Scie pochodng sformulowane] wczesnie) hipotezy badawcze) — to wtedy badacz de
Jfacto decyduje o liczbie zmiennych niezaleznych, stawiajac zalozenia co do czynni-
kow w istotny sposob determinujacych okreslone efekty komunikacji marketingo-
wej. Wydaje sie jednak, ze badacze czasami rezygnuja z argumentow merytorycz-
nych na rzecz uproszczenia procesu badawczego. Wedlug Bella i innych'? jednym
z najczescie] wykorzystywanych schematow eksperymentalnych w testach komuni-
kacji marketingowej jest jeden z najprostszych schematéw — eksperyment dwugru-
powy z jedng zmienna niezalezng. W wielu sytuacjach badawczych trudno znalez¢
merytoryczne uzasadnienie dla jego zastosowania. Rzadko si¢ zdarza, ze o efektach
okreslonych dzialan z zakresu komunikacji marketingowej decyduje tylko jeden
testowany element. Potwierdzaja to zreszta sami badacze, np. T.M. Smith 1 mnni,
ktorzy analizujac wplyw targéw na efektywnos¢ sprzedazy osobiste) wsrod dystry-
butordéw przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek maszyn stolarskich, wyko-
rzystali eksperyment z jedna zmienna . Prezentujac ograniczenia swoich badan,
stwierdzili, ze dalsze eksperymenty powinny uwzgledni¢ réwniez wplyw innych

1”1, M. Wakolbinger, M. Denk, K. Oberecker, The Effectiveness of Combining Online and Print Ad-
vertisements. Is the Whole Better than the Individual Parts? ,Journal of Marketing Research” 2009,
September, s. 364.

"' A. Navarro, M. Sicilia, E. Delgado-Ballester, Integrated Marketing Communications. Effects of
Advertising-Sponsoring Strategic Consistency, ,,EuroMed Journal of Business” 2009, Vol. 4, s. 223—
236.

2 G.H. Bell, J. Ledolter, A.J. Swersey, Experimental Design in the Front Lines of Marketing: Test-
ing New Ideas to Increase Direct Mail Sales, ,International Journal of Research in Marketing” 2006,
Vol. 23, s. 309-320.

 Zmienna niezalezna byla obecno$¢ (badZ nie) niezaleznych dystrybutoréw, wspolpracujacych
z analizowanym przedsigbiorstwem na targach branzowych.
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form promocji (np. reklamy czy direct mailing), szczegélnie gdy firma realizuje
koncepeje zintegrowanej komunikacji marketingowej .

Bardziej realne warunki oferuje schemat eksperymentalny z jedna zmienna,
ktore) wartos¢ jest modyfikowana na kilku poziomach. Ale tu pojawia si¢ nastepny
dylemat: ile stopni modyfikacji zmiennej niczaleznej nalezy przyjac? Kazdy dodat-
kowy poziom zmienngj niesie dodatkowe informacje na temat analizowanej relacji,
ale jednoczesnie zwigksza koszty badania. Dlatego wedlug Patzera zmienna nieza-
lezna jest zwykle testowana na dwéch, trzech lub czterech poziomach'”. Potwierdza
to analiza artykuléw z wybranych periodykéw naukowych dokonana na potrzeby
niniejszego referatu'®. Wynika z niej, ze badacze zwykle réznicuja warto$¢ zmien-
nej niezaleznej na dwoch poziomach. Rzadziej zmienna przybiera trzy rézne warto-
Sci/postaci. Jeden z nielicznych przykladow tego typu badan prezentuje artykul
Vriensa 1 innych zawierajacy analize wplywu réznych elementow listu przewodnie-
go w przesylce pocztowej na response rate'’. Jeszcze rzadziej w testach komunika-
¢ji marketingowej zmienna przyjmuje cztery rézne wartosci lub wigcej. Przykladem
takich badan jest analiza przeprowadzona przez van Diepen 1 innych, dotyczaca
relacji pomiedzy liczba przesylek direct mail wysylanych przez organizacje chary-
tatywne a stopniem irytacji odbiorcoéw tego typu dzialan i ich przyszlym zachowa-
niem jako donatoréw. Tutaj zmienna niezalezna przyjmowala pie¢ wartosci — po-
szczegdlne grupy cksperymentalne otrzymywaly w okresie badan odpowiednio:
jedna, dwie, trzy lub cztery przesylki, natomiast grupa kontrolna nie otrzymala
w tym czasie zadnej prosby o dofinansowanie organizacji charytatywnej'.

Analizujac periodyki naukowe, szczegdlnie te z lat dziewigédziesiatych XX
1 poczatkow XXI wicku, mozna zauwazy¢ stopniowa rezygnacj¢ z testowania jed-
nej zmienne] na rzecz wykorzystania eksperymentu czynnikowego — eksperymentu
z wicloma zmiennymi niezaleznymi (ang. factorial experiment). Pozwala on nie
tylko na okreslenie oddzialywania kilku zmiennych jednoczesnie, ale takze na ba-
danie interakcji miedzy wyodrebnionymi czynnikami. Jednak uwzglednianie kolej-
nych zmiennych 1 réznicowanie ich na wielu poziomach zwieksza liczbe grup pod-
miotéw niezbednych do zbadania. Popularnos¢ programéw statystycznych sprawia,

" T M. Smith, S. Gopalakrishna, P.M. Smith, The Complimentary Effect of Trade Shows on Person-
al Selling, . International Journal of Research in Marketing” 2004, Vol. 21, s. 61-76.

5 G.L. Platzer, Experiment-Research Methodology in Marketing. Types and Applications, Quorum
Books, Westport 1996, s. 17.

' Do badan wykorzystano elektroniczne wersje czasopism dostepne w bazie ProQuest, Emerald oraz
Ebsco, m.in. , International Journal of Research in Marketing”, ,,European Journal of Marketing”,
.Journal of Marketing Research”, ,,Journal of Advertising Research”, ,,Journal of Direct Marketing”.

7M. Vriens, HR. van der Scheer, J.C. Hoekstra, Conjoint Experiments for Direct Mail Response
Optimization, ,,European Journal of Marketing” 1998, Vol. 32, s. 323-339.

'8 M. van Diepen, B. Donkers, P.H. Franses, Does Irritation Induced by Charitable Direct Mailings
Redhice Donations?, , International Journal of Research in Marketing” 2009, Vol. 26, s. 180-188.
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ze stopien skomplikowania obliczen zwiazanych z testami opartymi nawet na wiclu
zmiennych nie jest juz bardzo czaso- 1 pracochlonny. Jednak pieniadze 1 czas po-
Swigcone na organizacj¢ oraz realizacj¢ takich badan moga by¢ istotna bariera.
Dlatego cksperymenty czynnikowe sa czgsto prowadzone w warunkach laborato-
ryjnych. Niemniej nie brakuje takze przykladow wykorzystania takiego podejscia
do testowania komunikacji marketingowe] w rzeczywistosci gospodarczej. Przykla-
dem moze by¢ eksperyment M. Chevaliera (1975), w ktérym oceniano, jak wyko-
rzystanie réznych displayéw wplywa na wiclkos¢ sprzedazy. Wybdr kilku zmien-
nych niezaleznych spowodowal, ze do badan trzeba bylo przygotowac az 64 kom-
binagcje displayow'’.

A co zrobi¢ w sytuacji, gdy liczba zmiennych jest jeszcze wigksza? Zlotym
srodkiem wydaje si¢ w tej sytuacji frakcyjny eksperyment czynnikowy (ang. frac-
tional factorial experiment). Tego typu test w obszarze direct mailingu z 19 zmien-
nymi niezaleznymi (kazda na dwoch poziomach) zastosowali we wspolpracy
z jednym z bankéw Bell 1 inni. Korzystajac z ,uproszczonego™ schematu, mogli
ograniczy¢ liczbe testowanych kombinacji do 20, a dzigki uzyskanym rezultatom
wyodrebnili kluczowe elementy przesylki pocztowej zawierajace] oferte karty kre-
dytowej. Dokonana pod wplywem wynikéw badan modyfikacja pakietu pocztowe-
go zwickszyla zainteresowanic promowang oferta (wzrost response rate)™.

Kolejny dylemat badacza prowadzacego eksperyment moze si¢ wigzac¢ z opera-
cjonalizacja zmiennej niczaleznej, czyli tworzeniem definicji operacyjnej dla tej
zmienne]. Kwestie t¢ poruszyli m.in. McCoy 1 Hargie, ktorzy dazyli w swoich ba-
daniach m.in. do okreslenia wplywu stopnia personalizacji przesylki na wielkosé
response rate. Wczesnie] jednak napotkali problem w zdefiniowaniu okreslenia
,.,personalizacja”. Dokonujac przegladu literatury wskazali, ze w kilkunastu réznych
badaniach wyrazenie to za kazdym razem bylo inaczej interpretowane. W swoich
badaniach za przejaw personalizacji uznali odreczne zaadresowanie koperty oraz
zapisanic nazwiska i imienia adresata w liscie przewodnim”'.

Zdefiniowanie zmiennych zaleznych

Podobne dylematy moga towarzyszy¢ definiowaniu zmiennych zaleznych.
W testach komunikacji marketingowej mozna oczekiwaé, ze podjete dzialania
z zakresu komunikacji przyniosa wymieme efekty poznawcze, afektywne lub/i
behawioralne. Ale ktore z tych efektow wybrac jako zmienng zalezng? W przypad-

¥ M. Chevalier, Increase in Sales Due fo In-store Display, ,,Journal of Marketing Research” 1975,
Vol. 12, s. 426-431.

% G.H. Bell, J. Ledolter, A.J. Swersey, Experimental Design in the Front Lines...

' M. McCoy, O. Hargie, Effects of Personalization and Envelope Color on Response Rate, Speed
and Quality among Business Population, ,Industrial Marketing Management” 2007, Vol. 36, s. 799—
809.
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ku reklamy czy innych tzw. dzialan wizerunkowych (sponsoring, prodict place-
ment) przyjmuje si¢ zwykle, ze zmienna zalezna moze by¢ oznaczona jako $wia-
domos¢ marki, swiadomos$¢ reklamy (sponsoringu), stosunek do marki itp. Jednak
Cornwell 1 inn1 twierdza, ze efekty sponsoringu nalezy rozpatrywac na wszystkich
trzech poziomach: kognitywnym, afektywnym i behawioralnym®. W dzialaniach
postrzeganych jako prosprzedazowe (marketing bezposredni, promocja sprzedazy)
zmienne wyjsciowe ujmuje si¢ zwykle w postaci efektow behawioralnych, np. wiel-
kos¢ sprzedazy, rekomendacja, sposéb uzytkowania produktu. Problemy z jedno-
znaczna operacjonalizacja zmiennej zaleznej moga dotyczy¢ takze rezultatow sze-
roko rozumianych dzialan marchandisingowych. Wedlug Lam 1 innych w tym
przypadku za efekt mozna przyjaé np. srednia wartos¢ zakupow badz stosunek licz-
by o0sob, ktore dokonaly zakupu w sklepie, do liczby osdb, ktére odwiedzily dany
obickt handlowy (closing ratio)™.

Inny dylemat zwiazany jest z dlugoscia okresu, w ciagu jakiego nalezy mierzy¢
spodziewane efekty komunikacji marketingowej. Wracajac juz do przytoczonego
wczesniej przykladu testowania roli targéw w podnoszeniu efektywnosci sprzedazy
osobiste], badacze obserwowali zwigkszong sklonnos¢ do zakupdw wsrod osdb,
ktore uczestniczyly w targach (w poréwnaniu do tych, ktérzy nie byli na targach)
jeszeze przez kilka tygodni®,

Wyboér warunkéw, w jakich prowadzony jest eksperyment — eksperyment
laboratoryjny vs. terenowy

Istotna decyzja jest wybdr warunkéw prowadzenia eksperymentu. W ekspery-
mencie laboratoryjnym symuluje si¢ warunki, w jakich funkcjonuje przedsi¢bior-
stwo. Daje to wigksza mozliwos¢ kontrolowania zmiennych glownych 1 pobocz-
nych, a to pozwala ogranicza¢ bledy obnizajace trafno$¢ wewnetrzna badania. De-
cydujac sie na pomiar w warunkach laboratoryjnych, badacze powoluja sie takze na
inne korzysci: stosunkowo nizszy koszt (szczegoélnie gdy planujemy testowanie
wielu zmiennych), krotszy czas realizacji oraz wigksza dyskrecje™. Przeciwnicy
takiego podejscia krytykuja eksperyment laboratoryjny za ,.sztucznos¢™ warunkow,
efekt eksperymentatora (podobny do tego, jaki wywoluje prowadzacy wywiad)™
oraz fakt, iz badane osoby sa zwykle swiadome uczestnictwa w projekcie badaw-

2 TB. Cornwell, C.S.-Weeks, D.P. Roy, Sponsorship-Linked Marketing: Opening the Black Box,
.Journal of Advertising” 2005, Vol. 34(2), s. 21-42.

»§Y. Lam, M. Vandenbosch, J. Hulland, M. Pearce, Evaluating Promotions in Shopping Environ-
ments: Decomposing Sales Response info Attraction, Conversion, and Spending Effects, ,,Marketing
Science” 2001, Vol. 20, s. 194-215.

* T M. Smith, S. Gopalakrishna, P.M. Smith, The Complimentary Effect of Trade Shows...

»® A.G. Sawyer, PM. Worthing, P.E. Dendak, The Role of Laboratory Experiments to Test
Marketing Strategies, ,,Journal of Marketing” 1979, Vol. 43(3), s. 60.

®s. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 1995, s. 304.
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czym. To w konsekwencji powoduje, ze wyniki badania niedokladnie oddaja rze-
czywistos$¢ rynkowaq 1 nie mozna ich uogdlniac¢ na inne zbiorowosci 1 warunki.

W kontekscie tych ograniczen zasadne wydaje si¢ zatem prowadzenie testow
cksperymentalnych w terenie. Jednak 1 to podejscie nie jest rozwigzaniem ideal-
nym, przede wszystkim z powodu ograniczonej kontroli zmiennych niezaleznych
(glownych 1 pobocznych). Realne warunki, w jakich prowadzi si¢ eksperyment
terenowy, gwarantuja wigkszy poziom trafnosci zewnetrznej, ale jednoczesnie ob-
nizaja trafnos¢ wewnetrzna.

Problem ,.eksperyment laboratoryjny vs. terenowy” pozostaje zatem nierozwia-
zany — kazda decyzja jest kompromisem pomiedzy zaletami 1 wadami obu podejsc.
Jezeli wybor jest determinowany ograniczeniami kosztowymi lub/i czasowymi
badania, to zwykle przeprowadza si¢ eksperyment laboratoryjny. Aby ,.obroni¢”
jego rezultaty przez wspomnianym wyzej zarzutem niskiej trafnosci zewngtrzne;j,
testy laboratoryjne prowadzi si¢ w warunkach jak najbardziej zblizonych do natu-
ralnych. Tworzy si¢ pdlki sklepowe czy multimedialne Srodowiska symulujace
w sposéb bardziej kompleksowy warunki zakupu®’. Ponadto Sawyer, Worthing
1 inni sugeruja, aby w kontekscie danej sytuacji badawczej okresli¢ zmienne, ktére
stanowia o istotnych réznicach pomiedzy eksperymentem prowadzonym w warun-
kach laboratoryjnych 1 w terenie, a nastepnie w serii eksperymentow laboratoryj-
nych zréznicowaé te czynniki 1 oceni¢ ich rzeczywisty wplyw na analizowane zja-
wisko. Na przyklad jezeli uznajemy, ze reakcja na humor w reklamie moze si¢ roz-
ni¢ w zaleznos$ci od poziomu wyksztalcenia 1 miejsca zamieszkania, to warto zreali-
zowa¢ eksperymenty laboratoryjne w grupach oséb charakteryzujacych sie réznym
poziomem edukacji, pochodzacych z réznych regionéw kraju. Innym sposobem
oceny trafnosci zewnetrzne] moze by¢ porownanie wynikow badan eksperymental-
nych z rezultatami innych (np. dotyczacych tego samego problemu badawczego, ale
prowadzonych inna metoda). Ponadto rezultaty moga by¢ porownywane do teore-
tycznych badz intuicyjnych predykcji™®.

Zastosowanie eksperymentu laboratoryjnego jest rOwniez uzasadnione w sytu-
acjach, gdy analizowana zmienng zalezna nie sa behawioralne reakcje na dzialania
z zakresu komunikacji marketingowej, ale kwestie poznawcze czy afcktywne. Na
przyklad Vriens i inni uznali, Zze warunki laboratoryjne sa odpowiedniejsze do ba-
dania wplywu réznych elementow koperty (m.in. format, dodatkowy nadruk, rodzaj
papieru, sposdb prezentacji nadawcy) na postrzeganie atrakcyjnosci przesylki direct
mail 1 sklonnos¢ do jej otwarcia. Na podstawie wynikow badan, majac wyobrazenia
o0 ,.idealne;j” kopercie, kontynuowali badania juz w formie eksperymentu terenowe-

7 G.A. Wyner, Experimental Design, ,,Marketing Research” 1997, Fall, s. 41.
% Szerzej: A.G. Sawyer, P.M. Worthing, P.E. Dendak, The Role of Laboratory Experiments to Test
Marketing Strategies, ,,Journal of Marketing” 1979, Vol. 43(3), s. 64.
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g0, chcac okreslic tym razem wplyw réznych elementéw oferty zawarte] w liscie
przewodnim (np. karta zamowienia, broszura, polozenie grafiki, tres¢ postscriptum)
na sklonno$¢ do odpowiedzi (mierzonej wspdlczynnikiem response rate)”. Przy-
klad ten potwierdza teze nigjednokrotnie stawiang w publikacjach na temat warun-
kow prowadzenia eksperymentdw, ze zazwyczaj eksperyment laboratoryjny 1 tere-
nowy odgrywaja uzupelniajaca role w zapewnieniu uzytecznych dla decydentow
informacji marketingowych®. Oba rodzaje eksperymentu mogg by¢ wykorzystane
w jednym projekcie badawczym — eksperyment laboratoryjny jako pierwszy etap
badania, a wynikajace z niego wnioski moga by¢ weryfikowane lub stanowi¢ punkt
wyjscia w tescie eksperymentalnym prowadzonym w terenie .

Dobér uczestnikéw eksperymentu

Kolejne dylematy towarzyszace badaczowi prowadzacemu pomiar w formie
eksperymentu dotycza badanych podmiotow: kogo badac? jak pozyskac te osoby do
badan? jaka liczba uczestnikow eksperymentu bedzie satysfakcjonujaca? Zdefinio-
wanie grupy uczestnikow badania, wybdr metody doboru proby oraz oszacowanie
jej wielkosci to obszary decyzyjne uniwersalne dla kazdego procesu badan marke-
tingowych. Wymagaja zatem uwzglednienia regul przyjetych dla metodologii badan
marketingowych. Analizujac literature przedmiotu mozna jednak stwierdzi¢, ze
1w tym obszarze decyzyjnym nalezy uwzgledni¢ specyfike metody eksperymentu.

Swiadomy eksperymentator dazy do przeprowadzenia badan wsrod oséb, ktére
reprezentuja analizowana populacj¢. Jakkolwiek czas, dostepny budzet oraz szereg
innych praktycznych kwestii sklaniaja — szczegdlnie naukowcoéw — do prowadzenia
cksperymentéw (zwlaszcza laboratoryjnych) wsrod studentéw zamiast wsrod
przedstawicieli badanej populacji. Vinson 1 Lundstrom dowodza na podstawie ana-
lizy literatury oraz badan wlasnych, ze studenci nie powinni jednak zastgpowac
,prawdziwych” podmiotéw badania, gdyz struktura ich wypowiedzi 1 zachowan jest
na tyle specyficzna, ze nie moze by¢ uogélniania na inne populacje™. Z taka jedno-
znaczna teza nie zgadaja si¢ L.M. Wakolbinger 1 inni. Powolujac si¢ na Gallaghera
1 innych, twierdza, ze proby studenckie moga by¢ szczegdlnie uzyteczne w bada-
niach dotyczacych komunikacji online™.

Kolejny dylemat badacza zwiazany jest z oszacowaniem wielkosci proby. We-
dlug B.J. Hansioty nie ma jednej reguly pozwalajacej wyznaczy¢ ,magiczng”, sta-

* M. Vriens, HR. van der Scheer, J.C. Hoekstra, Conjoint Experiments for Direct Mail Response
Optimization...

* G.A. Churchill, Badania marketingowe, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 207.

' G.L. Platzer, Experiment-Research Methodology in Marketing. Types and Applications, Quorum
Books, Westport 1996, s. 67.

¥ DE. Vinson, W.J. Lundstrom, The Use of Students as Experimental Subjects in Marketing Re-
search, ,,Journal of Marekting Science” 1978, Winter—Spring, s. 114-125.

¥ L.M. Wakolbinger, M. Denk, K. Oberecker, The Effectiveness of Combining....
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tystycznie istotng wielkos$¢ proby w badaniach prowadzonych metoda eksperymen-
tu. Twierdzi on, ze liczebnos¢ uczestnikow badania zalezy nie tylko od ,.typowych”
decyzji dotyczacych bledu szacunku czy poziomu ufnosci. Istotny jest takze rodzaj
wybranego schematu eksperymentalnego oraz poziom wiedzy badacza na temat
analizowanego zjawiska. Na hipotetycznym przykladzie testowania oferty marke-
tingu bezposredniego wskazuje, ze w zaleznosci od przyjetych w tym zakresie zalo-
zen wielko$¢ proby mozne si¢ znaczaco rdzni¢ (oszacowana przez Hansiote wiel-
kos¢é proby przyjmowala wartosci od 27 tys. do 100 tys.)*.

Pytania pojawia si¢ rdwniez przy okreslaniu sposobu przydzielenia responden-
tow do grup eksperymentalnych i kontrolnej. Wigkszos¢ badaczy opowiada si¢ za
calkowita randomizacja. Jednak J. Ledolter 1 A.J. Swersey oraz G.L. Platzer poka-
zuja, ze istnigje alternatywne podejscie (ang. randomized block experiment), szcze-
golnie przydatne, gdy zmienna poboczna (np. wiek, pleé, typ sklepu) moze wplynaé
na rezultaty eksperymentu™.

Podsumowanie

Wzrost zainteresowania metoda eksperymentu w badaniach marketingowych
pozytywnie wplywa na rozwdj] wiedzy na temat tej metody badawczej. Progres ten
obserwuje si¢ gldwnie w literaturze angloj¢zyczne). Artykuly publikowane w zna-
czacych periodykach maja jednak glownie charakter poznawczy. Zaprezentowane
w nich eksperymenty stuza rozwiazaniu konkretnego problemu badawczego, a ich
autorzy koncentruja si¢ bardziej na prezentacji rezultatow badan anizeli ukazaniu
szczegolowe) metodologii badan.

W ninigjszym referacie podjeto wigc probe ujecia tematyki eksperymentu od
strony metodologicznej. Wskazano podstawowe dylematy badacza dotyczace: wy-
boru warunkéow prowadzenia eksperymentdéw, definiowania zmiennej niezaleznej
1 zmienne] zalezne] oraz doboru uczestnikow eksperymentu. Zaprezentowane roz-
wazania nic wyczerpujg calkowicie listy pytan, jakie stawia sobie eksperymentator,
dotykaja bowiem tylko podstawowych, niemniej waznych kwestii metodologicz-
nych. Sa nicjako probka wyzwan, jakie pojawiaja sie réznych etapach projektowa-
nia testow komunikacji marketingowych.

* B.I. Hansiota, Sample Size and Design of Experiment Issues in Testing Offers, ,,Journal of Direct
Marketing” 1990, Vol. 4, s. 15-25.

» Wiecej: I. Ledolter, A J. Swersey, Testing 1-2-3. Experimental Design with Applications in Mar-
keting and Service Operations, Stanford University Press, Stanford 2007, s. 47-63 oraz G.L. Platzer,
Experiment-Research Methodology in Marketing..., s. 88-94.
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USAGE OF EXPERIMENT RESEARCH IN MARKETING
COMMUNICATION TESTS - METHODOLOGICAL DILEMMAS

Summary

In the era of economic efficiency orientation marketers should pay special attention to effec-
tiveness of marketing communication by using pretests. However, one can observe a low level of
enterprises’ activity in this field. A gap in knowledge, especially of methodological character, on
the subject of possibilities offered by experiments in testing and improving appeals and tools of
marketing communication, can be one of the obstacles. In the Polish literature, methodology of
interviews and surveys is described in detail. There are considerably fewer works on conducting
and applying an experiment in such a context. For that reason, a paper containing reflections on
the dilemmas associated with designing marketing communications tests, illustrated by examples
taken from English literature was prepared.



