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Praca doktorska ,,Metody badania sily marek” przygotowana przez Dariusza Kubuja jest druga
wersjg pracy doktorskiej (pierwsza wersja powstata w 2007 roku). Moja poprzednia recenzja byla
pozytywna i dalej podtrzymuj¢ pozytywng opini¢ o drugiej wersji pracy. Ponizej przedstawic moje
uwagi dotyczace tylko aktualnej wersji pracy, nie odnoszac sie do jej poprzedniej wersji, aczkolwiek
bardzo duza czgsc tej recenzji pokrywa si¢ z moimi opiniami wyrazonymi wezesniej, a nawet w wielu

momentach tej recenzji bgda pojawiajg si¢ fragmenty, ktore byly w recenzji poprzedniej wersji pracy.
Ogoélna ocena pracy

Po pierwsze praca jest napisana w sposéb tamigcy konwencje pisania prac doktorskich, ktdre,
przynajmniej w psychologii, wymagaja duzo wigkszego rygoru polegajacego migdzy innymi na tym,
ze wprowadzenie teoretyczne powinno prowadzi¢ bezposrednio do hipotez i planu badawczego,
sposdb opisywania wynikéw powinien odwotywacé si¢ do wezesniej sformutowanych hipotez oraz
powinien by¢ wsparty pelnym opisem przeprowadzonych analiz, natomiast dyskusja wynikéw
powinna koncentrowa¢ si¢ na otrzymanych wynikach, bez wprowadzania kolgjnych watkow
teoretycznych. Przedstawiona praca nie miesci si¢ w tej konwencji i famie wszystkie z tych zasad. Po
pierwsze praca ta jest w wigkszym stopniu pracq teoretyczng, a czg$é empiryczna sprawia wrazenie
czgéei dodatkowej, a nie zasadniczej dla tej pracy doktorskiej i wyglada jakby byta jedynie niewielkim
wsparciem dla jednego z wywodow autora. Sposob, w jaki napisana jest praca daleko odbiega od
standardow prac doktorskich pisanych w Polsce w dziedzinie psychologia. Trzeba jednak przyznac, ze

wymagania stawiane pracom doktorskim w innych dziedzinach w ramach nauk spotecznych (np.
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marketingu) oraz w innych krajach bywaja rozne i praca ta miesci si¢ w niektdrych z tych standardow.
Reszta autor ma §wiadomosci niekonwencjonalnosci tego podejécia, czemu dat wyraz w odpowiedzi

na pierwsza recenzje.

Rownoczesnie cheiatabym podkreslié zdecydowanie pozytywna strong pracy — przedstawiona
praca jest niezwykle interesujgca oraz napisana bardzo dobrym i przystgpnym jgzykiem. Czytanie
takie] pracy jest przyjemnoscia, nie tylko ze wzgledu na j¢zyk, ale tez erudycije autora, a niekiedy
réwniez dowcip (min. w opisach osobistych historii réznych 0séb wspominanych w pracy). Jest to
praca bez watpienia bardzo dojrzata i niewatpliwie dojrzalsza od wielu prac doktorskich powstajacych
w Polsce, jak i za granica. Pracg czyta si¢ z ogromna przyjemnoscia i jest napisana tak dobrze (pod
wzgledem jezykowym i precyzji wywodu), ze wladciwie bez wigkszych poprawek moglaby zostaé
opublikowana, I tu cheialabym podkresli¢, ze w mojej opinii praca ta jest warta opublikowania nie
tylko ze wzgledu na jezyk, ale przede wszystkim na treé¢ i jej przydatnosc nie tylko dla praktykow
marketingu, badan marketingowych, ale takze naukowcéw zajmujacych sig zagadnieniami marki i
reklamy. Uzytecznos¢ pracy dla praktykow jest w mojej opinii zaleta pracy, a rtownoczesnie jest cechg
rzadko spotykang w pracach doktorskich i innych pracach naukowych. Aczkolwiek mam $wiadomos¢,
ze niektérym naukowcom o ortodoksyjnym podejsciu do prac naukowych (szczegélnie w obszarze

psychologii) wyraZzny wymiar aplikacyjny pracy moze przeszkadzac.

Jeszcze jedng wyrdznialng cechg pracy jest jej interdyscyplinarnosé. Nie jest to praca czysto
psychologiczna (aczkolwiek psychologii w niej tez nie brakuje). Autor w wielu fragmentach pracy
odwoluje do bardzo zaawansowanej i rzetelnej wiedzy z zakresu marketingu (badania cenowe),
ekonomii i matematyki (rachunek prawdopodobienstwa), wiedzy o reklamie (jej rola w kontekscie
budowania marek) oraz postaw i proceséw nieswiadomych (psychologia). Ta interdyscyplinarnosé jest
réwniez w mojej opinii ogromng zalets, cho¢ takze w tym przypadku zdaj¢ sobie sprawe, ze naukowcy
o bardziej tradycyjnym podejsciu do nauki moga byé przeciwni tak szerokiej interdyscyplinamosci.
Jednak zagadnienie marki, ktérym autor si¢ zajmuje, jest zagadnieniem zdecydowanic
interdyscyplinarnym i nie mozna dobrej pracy naukowej z tego zakresu ograniczy¢ do jednej
dyscypliny (np. psychologii). W pracy tej jest réwniez bardzo duzo wiedzy psychologicznej
odnoszacej sig bezposrednio do klasycznych obszaréw psychologii, jak: postrzeganie, bledy
poznawcze, emocje, postawy, itp. Ponadto rozdzial 8 jest podsumowaniem bardzo waznego obszaru
psychologii zwigzanego z procesami automatycznymi i nie§wiadomoscia, niezwykle waznym w

kontekécie badan nad znaczeniem marek.

Autor odnosi si¢ bardzo krytycznie do wielu podej$¢ do rozumienia i badania marek
(obecnych w nauce i praktyce), czgsto stosowanych bezrefleksyjnic (,,bo zawsze si¢ tak robi”),
dyskutuje z nimi i argumentuje, dlaczego powinny by¢ inaczej prowadzone. Jednak, aby doceni¢
znaczenie rozwazafi autora trzeba mie¢ wiedze nie tylko z zakresu psychologii, ale i ekonomii,

marketingu oraz badafi marketingowych.



Ponizej bardziej szczegdtowo odniose sie do kolejnych obszaréw pracy.
L Tytul pracy

Tytut pracy ,,Metody badania sily marek” budzi moje zastrzezenia, bo sugeruje prace czysto
odtwodrcza — wylgcznie przeglad tego co zrobili inni, co nie jest wystarczajace w kontekscie doktoratu.
Poniewaz jednak praca nie ma odtwdrczego charakteru, autor prezentuje przeprowadzone przez siebie
badania i weryfikuje stawiane przez siebie tezy, zdecydowanie lepszy (w przypadku doktoratu, nie
ksigzki!) byfby tytul bardziej problemowy. Oczywiscie zalety takiego tytufu jest jego prostota. Moze
rozwigzaniem bylby podtytui oddajacy co nowego wnosi autor do dotycheczasowych metod badania

sity marek (na co oczywiscie w tym momencie jest za p6zno)?
II. Czgsé teoretyczna

Rozdzialy 1, 2 i 3 stanowia bardzo rzetelny, a zarazem krytyczny przeglad wiedzy na
temat marki, a szczegélnie analizy coraz czesciej pojawiajacego sig w kontekscie marketingowym
zagadnienia sialy marki (brand equity). Autor w tej czgéci nawigzuje do bardzo wielu teorii,
wykraczajgcych daleko poza teorie psychologiczne t marketingowe, czym daje wyraz swojej duzej
dojrzatosci intelektualnej i erudycji. Czes¢ te czyta si¢ z ogromnym zainteresowaniem i nawet osoba
dobrze znajaca si¢ na opisywanym zagadnieniu moze si¢ wiele nowego dowiedzie¢ z tego zakresu.

Przy okazji nalezy podkreslié, ze praca — mimo swojej objgtosci — jest napisana spdjnie.

W kolejnych dwoch rozdziatach (rozdzial 4 i 5) autor analizuje sifg marki z perspektywy
dwach bardzo waznych dla marketingu obszaréw: pomiardw cen oraz wskaznikéw lojalnosci. W
rozdziatach tych autor dokonuje bardzo dokladnej analizy réznych podejsé do tych zagadnien,
odwoluje si¢ do szerokiej wiedzy z tego zakresu oraz wnosi wlasne komentarze i propozycje
rozumienia tych zjawisk. Rozdzialy te sa bardzo interesujace i inspirujace, a zarazem stanowig wazne

wprowadzenie do czesci empirycznej.

W rozdziale 6 poswigcony jest prezentacji kontrowersyjnej (jak to autor nazwat w
pierwszej wersji pracy) probabilistycznej teorii Ehrenberga. W tym kontekscie Dariusz Kubuj
wyprowadza wlasne tezy bedace kluczowymi dla rozprawy doktorskiej. Pierwsza z nich —w
uproszczeniu — podwaza dotychczasowe rozumienie i podejscie do lojainosci konsumenta jako
wskaznika wartosci marki. Druga sugeruje, aby o sile marki wnioskowa¢ z tradycyjnych metod badai
cenowych: BPTO i analizy conjoint, a nie z dotychczas wykorzystywanych wskaznikow
wizerunkowych. Przy okazji cheiatam zwréci¢ uwagg, ze metoda BPTO, mimo, ze jest wskazywana w
grupie metod badan cenowych, zawsze tez byta metoda diagnozy sily marki (chociaz bardziej w

kontekécie dynamicznego pomiaru, gdy cena wzrasta w przypadku marki wskazanej jako prefrowana).



Moje zastrzezenie co do tej czgsci pracy dotyczg liczby poruszanych watkéw, W pracy
doktorskiej wprowadzenie teoretyczne powinno bezposrednio prowadzié do stawianych tez oraz
przeprowadzonych badaf. W tym przypadku mamy wiele informacji historycznych, ktére moim
zdaniem niekoniecznie powinny pojawia¢ si¢ w pracy doktorskiej (co innego w ksiazce). W mojej
opinii praca jest zdecydowanie za diuga, jak na obecne standardy pisania doktoratéw. Konsekwencja
takiego rozbudowania pracy jest rozmycie, jej celéw, tego co w niej jest wazne i co Jest wkladem

autora w nauke.

Drugim zastrzezeniem jest dosy¢ anegdotyczny czy potoczny w niektérych miejscach
sposéb pisania pracy, przez co dla czytelnika niebedacego specjalista w wymienionych dziedzinach
praca moze wydawag si¢ pracg populamo-naukows. Cheg jednak podkreslié, ze jest to zastrzezenie
odnoszgcee si¢ bardziej do sposobu pisania, a nie treéci (samej pracy pod wzgledem tresci nie
uznatabym za popularno-naukowa). W treéci pracy autor odwohije sie do wielu prac naukowych
orazprac wielu naukowc6w o uznanej pozycji w swiecie nauki i wysokim wskazniku cytowaf (np.
Patrick Pelsmacker [17 666 cytowan wg. gogle scholar]; Brian Wansink [38 165]; Russell Belk [74
052] 1 wielu innych). Niestety ten ,,nienaukowy” sposdb pisania (ktéry jak méwitam jest zaleta w
kontekscie ksiazki, ale mniej w doktoracie) moze powodowaé trudnosci z wytapaniem, co jest

odtwoéreze, a co jest nowatorska mysla autora pracy.
111 CzesSc empiryczna — badania wlasne

Rozdzial 7, w ktérym prezentowane sa wyniki badai wlasnych zajmuje niecate 40 stron z
niemal 500 calej pracy, co uwazam za zdecydowania zaburzone proporcje (i raczej oczekiwatabym
wigkszej syntezy czgéci teoretycznej niz rozbudowywania empirycznej). W rozdziale tym sg
przedstawione dwa projekty badawcze, ktore postuzyly jako ilustracja niektérych rozwazan autora.
Czgsc ta jest niezmiernie ciekawa, zaréwno dla teoretykow, jak i praktykéw marketingu oraz
specjalistdw od badan marketingowych (rozdziat ten powinien wrecz staé sie lekturg obowigzkowa dla
wszystkich badaczy marketingowych, i nie tylko tych specjalizujacych si¢ w metodach ilosciowych).
Badania zostaly przeprowadzone przy okazji projektéw komercyjnych (czego nie postrzegam jako
wadg), ale powoduje to pewne ograniczenia dotyczgce sposobu prezentacji wynikéw, np. brak
pokazania marek w badaniu 1 (a szkoda, Ze nie bylo to mozliwe). Natomiast w badaniach tych zwraca
uwage bardzo dobry dobér préby i plan badawczy, niemozliwy czg¢sto do uzyskania w badaniach

naukowych (min. ze wzgleddéw finansowych).

Uwazam, ze caly wywod autora przedstawiony w czedci empirycznej pracy jest niezwykle
cickawy, inspirujacy i bardzo klarownie zaprezentowany. Caly czas jednak pozwolg sobie na polemike
z autorem dotycza nieprzydatnoéé badai wizerunkowych. Zdecydowanie zgadzam sig, ze dane
wizerunkowe uzyskiwane w badaniach sondazowych sg duzym uproszczeniem i zazwyczaj nie

docieraja do sedna problemu i prawdziwego zréznicowania migdzy markami (dlatego tez dostrzegam



ogromne znaczenie badan prowadzonych przez Dariusza Kubuja). Jednak obserwowany w badaniu |
brak réznic w analizowanych danych dowodzi moim zdaniem przede wszystkim stabosci takich
danych (metod), a nie zbgdnosci w marketingu pojecia wizerunkéw marek. Byé moze w oparciu o
inne zmienne i wskazniki mogliby$my zaobserwowaé réznice. Uwazam, ze z pracy Dariusza Kubuja
raczej wynika, ze tradycyjne iloSciowe wskazniki wizerunkowe nie sg wiasciwym sposobem badania

sity marki i z taka tezg jestem sklonna si¢ zgodzié, ale nie ze dyskwalifikuja takie podejscie.

Podobnie na stronach 383-384 autor twierdzi, Zze réznica w zainteresowaniu okre$lonymi
markami (przy zmianie ich cen) w zaleznosci od znajomosci danej marki jest dowodem, ktdry
dyskwalifikuje przydatno$é pomiaréw wizerunkowych. Nie moge si¢ zgodzi¢ z tym, po pierwsze
dlatego, ze taki wniosek nie wynika z przeprowadzonego badania. Bylby on uzasadniony, gdyby autor
mégt poréwnaé w tym samym badaniu dwie analizy: jak obserwowane wyniki zalezg od znajomosci
marki oraz jak od jej wizerunku. Wtedy, przy poréwnaniu takich danych, mozna by wyciagnac
wniosek, co jest lepszym wskaZnikiem sity marki — znajomo$¢ marki czy wizerunck. Niestety
zaprezentowane dane ni¢ pozwalajg na wyciagniecie tego wniosku (o wyzszo$ci znajomosei marki nad
pomiarem wizerunku). Nie majac takiego dowodu (czy tez takiej analizy), zawsze mozna tez zaktadaé,
ze znajomo$¢ marki jest powigzana z wizerunkiem (jak kto$ zna marke, to ma jakis jej wizerunek, a
nieznajgcy nie majg) — w tej sytuacji przedstawione wyniki nie sg dowodem dla tezy autora. Szkoda,
ze analizy przeprowadzone w badaniu 1 i 2 nie mogly zostaé zrobione na tych samych markach. Tylko
wtedy mozna by rzeczywiscie udowodni¢ znaczenie jednych zmiennych (wizerunkowych z badania 1)

wzgledem drugich (cenowych — badanie 2),

Chcialabym zwr6ci¢ uwage na cytowane przez autora na stronach 363-364 badanie piw.
Wyniki badania pokazuja, ze w wersji §lepej i z widocznymi markami otrzymujemy zupetnie inne
oceny piwa. Swiadczy to o tym, ze jednak elementy wizerunkowe maja wplyw na postrzeganie
produktéw i majg znaczenie — ujawnienie marki zaczyna wplywacé na zmiang postrzegania piwa. Czyli
mozna z tego wywnioskowaé, ze gdy osoba wie jaka to marka, cechy wizerunkowe powiazane z

markg zaczynaja wplywaé na postrzeganie smaku piwa.

Niewatpliwie ciekawym elementem badania pierwszego jest weryfikacja w praktyce
prowadzonych analiz — wycofanie z rynku jednej marki (o niskich wskaZnikach wizerunkowych) i
zdobycie pozycji lidera drugiej marki (o wysokich wskaznikach). Oczywiscie nie ma peinej pewnosci
czy rzeczywiscie taka sytuacje rynkowa spowodowaty obserwowane w badaniu wskazniki, czy inne
niekontrolowane w pracy zjawiska. Niemniej jest to ciekawa obserwacja, niespotykana w badaniach
naukowych.

Musze podkre$lié, ze bardzo duze wrazenie zrobit na mnie podrozdzial prezentujacy drugie

badania (oleje), w ktérym autor analizuje metodg BPTO. Jest to dosy¢ standardowa i stosunkowo

prosta metoda wykorzystywana w badaniach marketingowych. Nie spotkatam si¢ jednak nigdy z tak



doglebng analiza wynikéw uzyskiwanych w badaniu przy uzyciu tej metody oraz tak giebokiego
zrozumienia wynikow (szkoda, ze wigkszos¢ badaczy marketingowych nie ma takiej wnikliwosci i
rozumienia danych z badan metoda BPTO). Autor pokazal, ze bardzo dobrze rozumie t¢ metode
badania zaleznosci cena-marka i rowniez wyciagnat wiele wnioskow pokazujacych nowe spojrzenie
na uzyskiwane wyniki (nowe mozliwosci interpretacyjne). Jest to rozdzial, ktéry powinno przeczytaé
wielu praktykéw badan marketingowych, robigcych czesto badania pobiezne, prezentujgcych wyniki
w sposob opisowy i czasami prawie pozbawiony interpretacji. W tym rozdziale autor pokazat, jak

niezmiernie duzo wiedzy mozna uzyskaé ze stosunkowo prostych danych.

Pomimo docenienia wielu aspektéw czesci empirycznej mam réwniez do tej czesci kilka
waznych uwagi formalnych, z ktérych czesé niestety wyrazitam réwniez w poprzedniej recenzji (i nie

widzg odniesienia do nich w nowej wersji pracy).

a) Brakuje w pracy wyraznego sformulowania celow (a moze nawet hipotez) kazdego z badan —
po co badanie zostafo zrobione, na jakie pytania badawcze mialo odpowiedziec (tego mozna w

zasadzie tylko si¢ domyslaé).

b) Brakuje sformutowanych pytan badawczych (nie méwigc o hipotezach, co byloby w tym
przypadku byé moze niemozliwe), ale przynajmniej przedstawienia przewidywan, ktére

uzasadniatyby przeprowadzane analizy.

¢) Brakuje informacji o przeprowadzanych testach (uwaga, ktora rowniez wyrazitam w
poprzedniej recenzji). Np. w badaniu 1 (piwa) w tabelach pokazywane sg % wskazafl i
oznaczenie strzalkami roznic istotnych statystycznie bez informacji o przeprowadzonych
testach (jest to standard w badaniach empirycznych z poziomu doktoratu). W badaniu 2 mamy
podobng sytuacje — autor podaje tylko istotnosei roznic bez podania informacji o rodzaju
przeprowadzonego testu i jego wartosci. Autor w odpowiedzi na poprzednig recenzjg
informuje, ze przeprowadzony test byt testem t-Studenta. Jednak po pierwsze nie podaje
wartoéci testu w pracy, po drugie wyniki pokazuje w %, co robi wrazenie niespojnosei (test t-

studenta jest testem réznic miedzy srednimi).

d) W badaniu 2 sg przeprowadzane roézne analizy w zaleznosci od zmiennych demograficznych
(np. dochodu, miejsca zamieszkania, plei). Mam wrazenie, Ze czasami te zmienne moga by¢
ze sobg skorelowane (np. dochéd i miejsce zamieszkania/badania). Rozwigzaniem byloby
przeprowadzenie analizy, ktéra uwzgledniataby jednoczesny wplyw tych zmiennych na
znajomosé marki oraz jej wyboru (np. analizy regresji). Oczywiscie mozliwos¢
przeprowadzenia analizy regresji komplikuje wielokrotno$é wyboréw dokonywanych przez

respondentéw (3 marki na roznych poziomach cenowych). W takiej sytuacji mozna byto



sprawdzi¢ to przynajmniej poziom dochodu w obu miejscowosciach realizacji badania {czy

miejscowosci roznig sig poziomem tej zmiennej).

e) W opisie pojawiaja si¢ niescistosci, np. na str. 362 jest informacja o 27 wymiarach wizerunku

marki, a w ankiecie i tabelach prezentujacych wyniki jest ich 6.

f) Zastrzezenia budzi rowniez sposdb prezentacji wynikoéw — rysunki i tabele nie maja tytutow i
numeréw (0 tym tez wspominatam w poprzedniej wersji pracy). Autor w odpowiedzi na
poprzednia recenzje twierdzi, ze wprowadzil tytuly rysunkéw i tabel, ale jednak ja ich nie
widze W rysunkach brak jest opisu co oznaczaja osie (np. s. 376).

Iv. Zakonczenie

Czes$¢ ostatnia pracy (rozdziat 8 i 9) jest dla mnie duzym zaskoczeniem, znowu faniacym
zasady pisania rozpraw naukowych. Rozdziat 8 jest omdwieniem kilku klasycznych podejs¢
psychologii dotyczacych procesdéw automatycznych i nie§wiadomych. Autor omawia z duza
wnikliwoscig miedzy innymi teorie Zajonca, Kahnemana i Twerskiego, Chaiken, Petty i Cacioppo,
Greenwalda i Banaji. Jest to niezwykle dobrze zrobiony przeglad waznych teorii psychologicznych z
bardzo krytycznymi uwagami autora (migdzy innymi dotyczacej bliskiej mi koncepcji IAT).
Doceniam ten rozdziat i dojrzato$é przedstawionych tam analiz (np. $wietne podsumowanie i
pokategoryzowanie metod stosowanych w neuromarketingu, str. 439). Jednak zupetnie nie rozumiem,
dlaczego rozdzial ten pojawia si¢ w tym miejscu pracy, czyli po prezentacji wynikow (w zasadzie bez
komentarze relacji tych rozwazan do przedstawionych wczesniej wynikéw), zamiast jako
wprowadzenie. Na dodatek ta czgsé (rozdziat 8 i 9) ma nagtowek ,,Podsumowanie”. Natomiast nie jest
to zadne podsumowanie tylko przedstawienie wielu nowych (cho¢ waznych) teorii, o ktérych nie byto

wczesnie] mowy.

Pomimo wielu uwag krytycznych wobec pracy (przede wszystkim zwigzanych z — moim
zdaniem zbyt daleko idgcym — ztamaniem zasad przygotowywania rozprawy doktorskiej prace
oceniam pozytywnie. Po pierwsze autor pokazal bardzo dobrg znajomos¢ literatury z obszaru, ktorym
sie zajmuje w doktoracie oraz krytyczna i wnikliwa jej analizg. Po drugie, czg$é empiryczna
prezentuje bardzo dobrze przeprowadzone badania i przeanalizowane w niezwykle whiikliwy sposob i
dostarczajace nowe spojrzenie na zagadnienie badania sity marki. Dlatego uwazam, ze praca Dariusza

Kubuja spelnia wszystkie wymagania stawiane pracom doktorskim z zakresu psychologii.

Mﬂlim

Prof. dr hab. Dominika Maison



