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Metody badania sily marek.

Zostalem podwdjnie zaskoczony powrotem do mnie tej rozprawy doktorskiej. Po pierwsze
jest to powrdt po wielu latach. Po drugie objetosé obecnej rozprawy wiecej niz podwoita sig
(z 'liczby ca. 200 stron do liczby ca. 500 stron). (AZ strach pomysleé, co by si¢ stalo gdybym
zaproponowat jeszcze jedna poprawke pracy! Od razu powiem, Ze tak si¢ nie stanie.)

Od razu tez powiem, Ze moja recenzja nie wydtuzy si¢, a moze nawet si¢ skréci (dla
zachowania pewnego rodzaju réwnowagi). I jeszcze jedna zapowiedz: niektdre z moich
wezedniejszych opinii si¢ powtérzg, co oznacza, ze obaj, doktorant i recenzent, majg raczej
ugruntowane poglady.

Oto opinie, ktére powtarzam. Po pierwsze ,,Duze fragmenty pracy czytalem z
prawdziwg przyjemnoscig. Sg napisane dobrym jezykiem, w sposéb nie-nudny (co nie jest
udziatem wickszosci prac doktorskich) i inteligentny — w tym sensie, ze Autor wybiera i
analizuje tematy nieblahe, ale wazne. W bardzo szeroko omawianej problematyce
marketingowej zdecydowanie umie wybraé to, co jest najwazniejsze; a pominqé liczne w tej
dziedzinie truizmy i gledzenia.”

Po drugie cze$é pracy poswieconej prezentaciji badafi wiasnych jest napisana w spos6b
nie-akademicki i nie jest dla mnie w ogéle jasne, jaki cel przy$wiecal tym badaniom.
»~Badania te nie wychodza wiasciwie poza typowe badania marketingowe. Przy uzyciu
okreslonych technik dokonuje si¢ w nich zebrania jakich$ danych, ktére owszem mogg mieé
jaka$ wartosé praktyczng (dla marketingu wlasnie), ale poznawczo zupelnie nie wiadomo, co
ma z nich wynikaé. Zeby bylo jasne, nie mam nic przeciwko temu, zeby do badania uzyé
takich bodZc6w jak piwo, czy olej silnikowy. Wykorzystanie badan marketingowych w celach
naukowych uwaZain za bardzo dobry pomyst. Ale badanie, jezeli ma mie¢ warto$¢ naukows
musi jako$ poszerza¢ naszg wiedzg: czy to teoretyczna, czy tez metodologiczng. Niestety, w
zaprezentowanych badaniach jakos tego nie widze.” Ciesze sig, 2ze w odpowiedzi na te uwagi
Autor wyznal, Ze czg§¢ empiryczng jego pracy nalezy potraktowaé jako ilustracie wybranych
metod badania marek, a nie jako akademickie badanie. Zgadzam sie z t3 opinig, zamiast
§ledzenia ,,badania marek paliwa z wykorzystaniem stwierdzen wizerunkowych” lub ,,badania



olejéw silnikowych z wykorzystaniem techniki BPTO” przechodze do oceny rozdzialéw,
ktre wnoszg jakg$ wiedze w kwestiach, jak si¢ ksztattuje sila marek i jak te site mierzyé.

Oczywiscie nie widzg sensu w streszczaniu pigéset-stronicowej pracy. Zamiast tego
ograniczg si¢ do dwéch najeickawszych z mojej perspektywy rozdziatéw: (1) rozdziatu
poswigconego miarom ceny i popytu oraz (2) rozdziatu poswieconego probabilistycznemu
podejsciu Ehrenberga. Zaléty i stabosci obecnej rozprawy widoczne w tych dwéch
rozdziatach powtarzajg si¢ takze w innych rozdzialacﬁ. Zatem przechodze do prezentacji
mojej opinii o wartosci rozdzialéw 2 i 6.

Gdy chodzi o rozdzial po§wigcony miarom ceny i popytu, to analizuje on wplyw ceny
na popyt, omawiajac przy tym pojecia elastycznosdci cenowej a takze problematyke
»ulokowania” reklamy w analizie ekoﬁomicznej. Jak widag, jest to prbblematyka powazna i
skomplikowana — §wiadczy o tym zamieszczony przez autora krétki Wyﬂad sporéw
toczonych na te tematy. Wyklad jest jasny i dobrze ustrukturalizowany. Rozwazania te
stanowia dobry wstgp do prezentaﬁji wybranych metod badania cen. Jedna z tych metod
nazywana Price Sensitivity Meter, oioiera si¢ na serii hipotetycznych pytan o cheé zakupu
produktu przy réznych poziomach ceny. Jej zaleta jest to, Ze jest prosta, jej staboscig -
hipotetyczny charakter pytari. Autor jest §wiadom tej slabosci i pokazuje, jak ja mozna
minimalizowaé. Dalej autor prezentuje podstawy i techniki metod Brand Price Trade Off
Badanym pokazuje si¢ tu zestawy marei( tej samej kategorii i odpowiadajgce im ceny i prosi,
by wybrat produkt, ktéra cheiatby nabyé. Proponowane i poréwnywane $g rézne techniki
stosowane w tej metodzie. Wreszcie duzg popularnoscig cieszy si¢ tzw. addytywny pomiar
igczny, ktérego istota polega na tym, ze wychodzac od catosciowych ocen dokonywanych
przez decydenta wobec obiektéw takich jak np. produkty (opisane przez zestaw atrybutéw —
powiedzmy przez cene, jakosé itp.) — prébuje sie zdekomponowaé owg cato$ciows ocene na
jej skladowe (np. jaka jest waga atrybutu ceny, jakosci itd.). Okazalo si¢, ze ta wymyslona
wczesniej przez akademikéw metoda bardzo przypadia do gustu marketingowcom i weszla na
stafe do ich praktyki. Autor obecnej rozprawy znowu starannie analizuje rozmaite procedury
stosowane w ramach tej metody oraz pokazuje ich wady i zalety.

Doceniajge starannosc tych jego analiz, znowu musze¢ wytkngé mu pewng wadg. Tekst
jest'pelen wirgcesi o Zyciu i przygodach rozmaitych badaczy, czasami w zwigzku, a czasami
bez zadnego zwigzku z ich odkryciami. Najgorsze jest, Ze owe wiracenia dokonujg si¢
kosztem kompletnodci opisu zagadnien technicznych. Oto przyklad. Autor rozwaza konkretny
przypadek zastosowalnia addytywnego pomiaru lgcznego. Kiedy czytelnik spodziewa sig, ze
dostanie wyczerpujacy wyklad procedury, autor koficzy swoj opis stwierdzeniem: ,,po



zastosowaniu odpowiednich obliczef (w tym wypadku regresji z wykorzystaniem metody
najmniejszych kwadratéw) mozna uzyskaé wage poszczegdlnych atrybutéw, co uwidocznione
jestw druglej kolumnie ponizszej tabeli, oraz uzytecznosci poszczegdlnych pozioméw dla
kazdego z atrybutéw , co widzimy w kolurnnie czwartej”. Ja jednak zamiast kolejnej
historyjki o badaczu wolalbym dostaé realizacje tych ,,odpowiednich obliczef”. W pracy
aspirujacej do roli podrecznika metod do badania sily marek byloby to bardzo pozadane.

Zalety i wady recenzowanej rozprawy najlepiej widaé przy czytaniu rozdziatu 6, gdzie
sutor opisuje teori¢ i badania Ehrenberga. Na rozdzial ten skiadajg sie trzy czedci: (1)
prezentacja poczatkéw rozwoju teorii prawdopodobiefistwa, (2) opis probabilistycznego
podejscia Ehrenberga do badan nad stosunkiem konsumentéw na marki i (3) najwazniejsze
ustalenia badaf Ehrenberga.

Ad1. Cheae opisaé probabilistyczne podejécia Ehrenberga Mgr Dariusz Kubuj uznat
za potrzebne rozpoczaé ten wywdd od prezentacji poczatkéw rozwoju teorii
prawdopodobiernistwa. Nie musiat ale mogt tak postapié. Jednak sposéb prezentacji tego
tematu zadziwit mnie niemato. Méwigc o wkiadzie Pascala w histori¢ rbzwoju teorii
prawdopodobiefistwa, koncentruje sie na szczegétowym opisie przygody Pascala — kiedy to
w listopadzie 1654 ,, konie w jego poczwérnym zaprzegu poniosty i rzucily sie z mostu do
rzeki., a on sam uratowat si¢ tylico cudem, poniewaz urwaly sie lejce (...) ” Nie ma naturalnie
nic zlego w zamieszczeniu tej ,,mrozacej krew w Zylach” przygody wielkiego mysliciela. Ale
jest czym§ dziwnym, kiedy historia ta ( i jej nastgpstwa) prezentowana jest w gléwnym nurcie
wywodu nt. teorii prawdopodobieﬁstwa, podczas gdy znane pojecie ,,tr6jkata Pascala™
znajduje si¢ po prostu w odnos$niku, a kluczowa dla wkladu Pascala idea maksymalizacji
woczekiwanej wartosci” w ogole nie pojawia si¢ wéréd odkryé Pascala. Na szczescie lepiej
wyglada prezentacja wkiadu kolejnych pionieréw rachunku prawdopodobiefistwa, chociaz i
tam zanadto dominuja opowiesci typu dziennikarsko — eseistycznego — np. opisy fatalnych
relacji rodzinnych w rodzinie Bernoutliech.

Styl ten sprawia, Ze praca stwarza wrazenie naukowego plotkarstwa. Istotnie, w
rozdziale 3 nt. ,,postaw konsumentéw jako wyrazie sity marki” czytelnik otrzymuje potezna
dawke pikantnych szczegéléw z prywatnego 2ycia dwdch wybitnych uczonych Williama
Thomasa i Floriana Znanieckiego. (AZ wstydze si¢ powtarzaé, co tez oni wyrabiali.)
Wprawdzie informacje te zamieszczone sg w (rozwlektych) odnosnikach, a nie w gléwnym
tekscie, ale i tak do pewnego stopnia maskujg wazne naukowe osiggniecia tych uczonych,



Ad 2. Przejdzmy teraz do prezentacji podejscia Ehrenberga do badan nad stosunkiem
konsumentéw do marki. Trzeba zaczal od tego, ze Mgr Dariusz Kubuj stusznie wyréznia to
podejscie jako najbardziej oryginalne w badaniach nad s;ilq. marki. Pokazuje, ze Ehrenberg byt
w istocie radykalnym empirykiem, ktérego niewiele interesowaly teorie i hipotezy dotyczace
kupowania, a raczej zmierzat do ustalenia podstawowych faktéw w dziedzinie zachowan
konsumenckich. UwéZal, ze na teorie 1 hipotezy przyjdzie czas, gdy juz badacze ustalg
podstawowe fakty w tej dziedzinie. Koncentrowat si¢ przeto na ustaleniu, jaki rozklad
prawdopodobienstwa najlepiej qpisuje zjawisko, w_]alu sposéb ludzie dokonujg zakupow.
Wierzyl, ze zjawisko to ma charakter pfobabilistyczny i dlatego ,,przymierzal” je do
fozmaitych znanych skgdingd rozktadéw prawdopodobiefistwa. Wykryl m.in., ze spos6b w
jaki ludzie dokonujg zakup6w najlepiej pasuje do ujemnego rozkladu prawdopodobiefistwa i
badat jakie sg konsekwencje tego faktu. Mgr Dariusz Kubuj opisat to wszystko w szczegétach
i w spos6b jasny a nawet ciekawy. Moge tez wyznaé, ze w przeciwienstwie do kilku innych
rozdziatéw tej rozprawy rozdzial ten weiggnat mnie w swojg opowiesé.

Ad 3. W rozdziale 6 pokazano tez, jak zalozenia Ehrenberga oraz wyglaszane przez niego
twierdzenia zaczely coraz mocniej podwazaé przyjmowane powszechnie poglady w spawie
wplywu marki na sprzedaz. Autor ten w spoééb wrecz obrazoburczy glosit, ze takie zjawiska
jak przywigzanie konsumentéw do marki, albo efekty wizerunkowe, albo segmentacja
konsumentéw maja znikome znaczenie dla zakupéw. Zjawiska te byty wezesniej powszechnie
uznawana za czynniki kluczowe, W przeciwiér’lstwie do tego Ehrenberg podkresla, 2ze w
zasadzie czynniki te sg bez znaczenia, tak _cﬂa teom jak i dla praktyki. Wg niego kosztowne
badania lojalnosci konsumentéw, efektéw wizerunkowych, segmentacji konsumentéw, moze
z powodzeniem zastqpit": zalozenie o losowym wrecz wyborze marki. Dariusz Kubuj
systematycznie prze$ledzil te kontrowersje, doprowadzajgc swdj wywbd do chwili, gdy
wheretyckie” poglady Ehrenberga zaczely/ zaczynajg dominowaé w badaniach nad reklamg i
marketingiem. Klarowne pokazanie tej ewolucji stanowi najciekawszy fragment
recenzowanej pracy doktorskiej.

Whniosek: Doktorant Dariusz Kubuj w odpowiedzi na moja popriedniq recenzj¢ przyznat, ze
jego rozprawa ,,odbiega od standardu polskich doktoratoéw” i ze w zwiazku z tym ,,decydujgc
si¢ na takg forme (pracy) podejmuje pewne ryzyko”. Zgadzam si¢ z oboma czgsciami tej
opinii. Zwlaszcza jej cz¢$¢ empiryczna nie trzyma si¢ zwyklych standardéw tego rodzaju



prac. Nie trzyma sig tez standardéw, jesli chodzi o referowanie koncepeji czy teorii
naukowych. Autor miesza je z opowiesciami na temat prywatnego Zycia autor6w. Czasami
bawi si¢ w interpretatora tego, dlaczego &any autor co$ zrobit, albo nie zrobil, co$ glosit, albo
nie glosit itp. Ale widze takze wyrazne walory jego pracy. Niektore tematy dotyczgce metod
badania sity marek zostaly przez niego opracowane bardzo starannie i wnikliwie. Mam tu na
mysli przede wszystkim rozdziat poswigcony probabilistycznemu podejéciu Ehrenberga i do
pewnego stopnia takze rozdziat po§wiecony miarom ceny i popytu. Widaé w nich nie tylko
intelektualne zaangazowanie referujacego te tematy autora. Widaé tez doswiadczenie
praktyka, ktéry orientuje si¢ czemu wszystkie te koncepcje, teorie i spory shuza.

Poﬁiewaz_ Doktorant wydaje si¢ lubi¢ przywolywanie osobistych wstawek, to powiem,
ze kiedys przed laty, piszac z prof. Andrzejem Falkowskim ksigzke Psychologia Zachowar
Konsumenckich meczylem sig, jak przedstawi€ w niej teori¢ Ehrenberga. Gdybym dzisiaj
stanal przed takg potrzeba, to natychmiast skorzystatby z pracy Mgr Dariusza Kubuja. I nie
mam watpliwosci, ze ksigzka by na tym duzo zyskata, Zakoficze w zwigzku z tym obecng
recenzj¢ opinig, ze mimo w‘czeéniejlszych uwag pracg Mgr Dariusza Kubuja ,,Metody badania
sify marek” uwazam za dzielo bardzo interesujgce, wazne dla poszerzenia rozumienia
'zjawiska sily marek. Praca spelnia wymagania ustawy o stopniach naukowych.

Tk

Tadeusz Tyszka






