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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr Eweliny Nycz
Model komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w procesie

budowy wizerunku ich producentow

Rozprawa przedtozona przez mgr Eweling Nycz odnosi si¢ do interesujacego i istotnego dla
wspotczesnych spoleczenstw (zarbwno w sensie symbolicznym, politycznym, jak i,
oczywiscie, ekonomicznym) zagadnienia zwigzanego z komunikacjg marek, ktore oferuja

produkty o charakterze lokalnym, regionalnym i/lub ekologicznym.

Rozprawa zatytulowana Model komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych i
ekologicznych w procesie budowy wizerunku ich producentéow dowodzi doskonatej orientacji
Autorki w zakresie poruszanych zagadnien oraz szerokich horyzontow, ktore mgr Nycz potrafi

wykorzysta¢ w zaprezentowanych analizach.

Zgodnie z deklaracja: ,,Gtownym celem pracy bylo zbudowanie modelu komunikacji
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych jako elementu skutecznego wsparcia
procesu budowania wizerunku. Cel szczegdlowy to stworzenie rekomendacji dotyczacych
skutecznego modelu komunikacji wizerunku tego typu produktow spozywczych, ktore moga
by¢ gotowym rozwigzaniem do wdrozenia przez producentow w klastrach, w tym w klastrze
,,Podkarpackie Smaki” (s. 4). Cel ten, co nalezy podkresli¢ na wstepie, udato si¢ z pewnos$cig
osiggna¢, cho¢ nie obylo si¢ bez drobnych trudno$ci oraz decyzji analityczno-badawczych,

ktére moga budzi¢ pewne watpliwosci.

Wspomniany cel, a takze struktura badania i postepowanie badawcze zastosowane w pracy sg
doskonale opisane juz we wstepie. To wazne dla czytelnika, poniewaz koncepcja Autorki jest
ztozona, a konteksty, w ktorych si¢ porusza, bardzo rozbudowane. Na szczegdlnie pozytywna
oceng zashuguje wyeksponowanie czterech blokow tematycznych, ktére konstytuuja tematyke

pracy. Sa to (S.5-6):



1) Wartos$ci w komunikacji wizerunkowej

2) Narzedzia 1 strategie komunikacyjne

3) Struktura i elementy komunikacji wizerunkowej
4) Model komunikacji wizerunkowej

Kazdy z tych blokow zostaje uszczegdlowiony poprzez wylistowane konkretnych pytan

badawczych, na ktore Autorka bedzie poszukiwata odpowiedzi.

Rozdzial pierwszy ma charakter wprowadzajacy w zagadnienia istotne dla przedtozonej
rozprawy. Czytelnik uzyskuje zatem rozbudowang i wazng w pespektywie dalszej czgsci pracy
wiedz¢ dotyczacag historii produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych oraz, co
szczeg6lnie interesujace, regulacji zar6wno z obszaru Unii Europejskiej, jak i1 Polski
dotyczacych tego pola dziatalno$ci gospodarczej (i komunikacyjnej). Ta czesé pracy stanowi
nieocenione kompendium wiedzy nie tylko dla teoretykow, ale takze dla praktykow

dziatajacych w analizowanym obszarze rynku.

W dalszej czes$ci pierwszego rozdzialu Autorka przechodzi do doprecyzowania kategorii
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Ten fragment rozprawy ma charakter
bardziej analityczny i uogdlniajacy, co stanowi o jego wysokiej jakosci. Pewng watpliwos¢
budzi oddzielne omawianie produktow lokalnych i regionalnych obok ekologicznych. Decyzja
ta z jednej strony wydaje si¢ zrozumiata, z drugiej — brak jej uzasadnienia w pracy.
Uzasadnienie takie byloby tym bardziej uzyteczne, ze przeciez w temacie pracy (oraz w

prowadzonych analizach) takiego odrdznienia (regionalne i lokalne versus ekologiczne) nie ma.

W omawianym fragmencie Szczegélnie interesujgca jest podjeta przez Autorke proba
powigzania ,regionalnosci”, ,lokalnosci” i1 ,ekologicznosci” z ogdlnymi trendami
spotecznymi. TO szersze spojrzenie stanowi istotng wartos¢ dodang pracy, zwlaszcza jesli
mowimy 0 komunikacji i wizerunku marek. Do wtasciwe dobranego i w sposéb poglebiony
omoéwionego katalogu warto moze byloby dodac jeszcze, obecne takze w Polsce (cho¢ moze
nie na wielka skalg) zjawisko, ktore mozna okresli¢ mianem ,,przebudzenia etnicznego”. Ono

ma takze, jak si¢ wydaje, znaczenie dla omawianego obszaru rynku i jego komunikacji.

Za bardzo dobry nalezy uzna¢ pomyst powigzania doboru proby do analiz badawczych z
kategorig klastra. Osadzenie w konkretnym kontekscie klastra ,,Podkarpackie Smaki” dodaje

pracy wartosci praktycznej, implementacyjnej — moze by¢ ona traktowana jako podstawa do



prowadzenia efektywnej komunikacji marki w konkrethym otoczeniu spoteczno-

gospodarczym.

Drugi rozdzial dotyczy kluczowej dla rozprawy kategorii wizerunku marki. W tym miejscu
Autorka wkracza na bardzo szeroki i miejscami grzaski teren. Jak wiadomo, granice brandingu,
public relations czy marketingu nie s3 precyzyjnie wyznaczone, ani W teorii, ani w praktyce
spotecznej. Co wigcej — istniejg istotne trudnosci z definiowaniem przynajmniej dwoch
pierwszych poj¢é. Wobec powyzszego nie dziwi wielowagtkowos¢ prowadzonych przez
Autorke analiz. Wielowatkowos¢é owa, pewien typ dygresyjnosci, stanowi z pewnego punktu
widzenia atut pracy. Wskazuje na doskonala orientacje Autorki w obszarze komunikacji
wizerunkowej (czego dowodzi rozbudowany aparat przypisOw w tym rozdziale) oraz
umiejetnos¢ dostrzegania wzajemnych powigzan i relacji rozmaitych typoéw aktywnosci tego
rodzaju. Z drugiej jednak strony —w tym rozdziale do pracy wkrada si¢ pewien chaos. Niektore
watki sg powtarzane (np. kwestia wizerunku). To prawda: w réznych kontekstach, jednak
miejscami czytelnik ma w zwigzku tym trudno$¢ z ujrzeniem spdjnej catosci stojacej za
wywodem Autorki. W ocenie piszacej te stowa ujecie komunikacji marki (oraz marki jako
takiej) jest w prezentowanej rozprawie w nadmiernym stopniu marketingowe, skoncentrowane
raczej na kanatach komunikacji (w tym kanalach promocji), w mniejszym za$ stopniu na
zagadnieniach typowych dla brauningu, takich jak identyfikacja wizualna, ton¢ of voice, czy —
last but not least — misja, wizja czy tozsamo$¢ marki. Takie ujecie znajduje swoje
odzwierciedlenie w bibliografii, gdzie dominuje literatura z obszaru marketingu, brakuje
natomiast pewnych pozycji, ktore uksztattowaly wspolczesne myslenie o brandingu (np.
Podrecznik brandingu Wally’ego Olinsa). Taka pespektywa ma swoje konsekwencje dla
przyjetych zatozen projektu badawczego, ktory przynosi przede wszystkim informacje na temat
kanatéw reklamowych oraz mediéw wilasnych wykorzystywanych przez analizowane marki. I,
co trzeba podkresli¢, cho¢ perspektywa ta jest bardzo wartosciowa, brakuje jednak nieco ujgcia
zwigzanego z wartosciami (tym bardziej, ze okazujg si¢ one istotne dla samych

zainteresowanych, czego dowodzi analiza przeprowadzonych wywiadow poglebionych).

Sytuacja komplikuje si¢ jeszcze bardziej w podrozdziale 2.4., gdzie Autorka wprowadza
pojecie komunikacji. Nie do konca wiadomo, czy chodzi tu o komunikacje w ogole (na co
wskazywalaby na przyktad analiza funkcjonala czy pragmatyczna, s. 109), czy raczej o
komunikacje w kontekscie marki (jako komunikacj¢ wizerunkows). Prowadzi to Autorke do
dos¢ powierzchownych i zb¢dnych w kontekscie pracy rozwazan na temat specyfiki okreslnych

typoéw medidw czy proceséw zachodzacych w mediach wspotczesnych (konwergencja). Potem
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znow powraca watek modelu PR oraz media relations, ktore — jak si¢ wydaje — lokujg si¢ juz

zdecydowane w obszarze profesjonalnej komunikacji wizerunkoweyj.

Ukoronowaniem rozdziatu jest zaprezentowanie modelu komunikacji produktow spozywczych
(s. 110). Model ten niewatpliwe stanowi wartosciowe podsumowanie materiatu
prezentowanego w tym rozdziale. Warto byloby pokusi¢ si¢ o jego nieco bardziej szczegdtowe
omoéwienie. Czym jest na przyktad architektura marki? Jaka jest relacja miedzy strategig marki
a portfelem marki? Lepsze doprecyzowanie poje¢ utatwitoby czytelnikowi dostrzezenie logiki

stojacej za propozycja modelowania.

Rozdzial trzeci poswigcony jest prezentacji metodologii badawczej. Rozdziat ten zastuguje na
zdecydowanie wysoka oceng. Autorka prezentuje oryginalny projekt badawczy, ktory taczy
metody ilo$ciowe i jako$ciowe (triangulacja metod badawczych). Precyzyjnie opisany zastaje
proces doboru proby, $wietnie opisana jest takze procedura badawcza. Na szczegolng uwage
zastuguje zalozenie etapowania procesu badawczego - bazowania w kolejnych etapach
badaniach na wynikach pozyskanych na etapach wczeséniejszych. Wszystko to powoduje, ze po
lekturze rozdzialu trzeciego czytelnik oczekuje poglebionych i uporzadkowanych analiz

zagadnien zwigzanych z tytutowa problematyka pracy.

Analizy te przedstawione sa W dwéch Kkolejnych rozdzialach (czwartym i piatym).
Generalnie prezentujg one wysoki poziom merytoryczny, badania zrealizowane sa poprawnie
oraz prowadzg do interesujacych wnioskow. Strukturalnie rzecz biorac, Autorka oddziela marki
odwotujace si¢ do lokalnosci, marki odwotujace si¢ do regionalnosci i wreszcie — marki
odwotujace sie do ekologii. Decyzja taka ma swoje uzasadnienie, prowadzi jednak miejscami
do powstania wrazenia powtarzalnos$ci, poniewaz nie tylko schematy badawcze zastosowane
we wszystkich trzech przypadkach sa tozsame (co nie budzi zadnych watpliwsi, jesli dagzymy
do zyskania wiarygodnych i porownywalnych wynikow), ale takze zakres analizowanych pojec¢
pozostaje zbiezny (a przynajmniej granice migdzy pojeciami nie sg w pelni wyeksplikowane,

do czego jeszcze powroce).

Autorka w kazdym przypadku podejmuje si¢: charakterystyki kanatow dystrybucji i promociji,
iloSciowego opisu komunikacji oraz jakosciowej analizy zawarto$ci komunikatow. Nalezy
stwierdzi¢, ze Autorce udaje si¢ zrealizowac bardzo ambitny projekt badawczy. Warto jednak
upomnie¢ sie o kilka pomniejszych kwestii. Jest to na przyktad uzasadnienie doboru proby do
badan jakosciowych czy odrdznianie kategorii regionalno$ci, lokalnosci i ekologii (na jakiej

podstawie podmioty przypisywane sg do danej kategorii?). Zasadniczo rzecz biorac, analizy



drugiego typu majg charakter iloSciowy w tym sensie, ze prezentowane sg jako analizy
ilosciowe (%). Otwarte jednak pozostaje pytanie o to, czy mozemy mowic tu rzeczywiscie o
czystej analizie ilosciowej (raczej jest to analiza z poziomu mezo — taczaca elementy iloSciowe
1 jakosciowe). Nie wiadomo takze, jak doktadnie powyzsza analiza jest prowadzona. Czy na
przyktad kategoria ,,surowce” odnosi si¢ do sytuacji uzycia leksemu ,,surowce”, czy tez
charakteryzuje si¢ czyms$ innym. Gdyby kategorie odnosity si¢ do leksemoéw, ktorych liczba w
danych tekstach bytaby badana, wtedy bez watpliwosci mozna by mowi¢ o analizie iloSciowe;.
Nie jest tez do konca jasne, na jakiej zasadzie dobierane sg kategoric do poszczegdlnych
obszarow komunikacyjnych (lokalno$¢, regionalno$é, ekologiczno$¢). Z kolei ostatni element
analiz, ktory Autorka okre$la mianem ,,analizy jako$ciowej” jest raczej — bardzo skadinad
interesujaca — analiza wybranych tekstow w szerszych kontekstach komunikacyjnych.
Dodatkowo pojawia si¢ kategoria ,,rzeczywistych praktyk™, ktora nie jest jednoznaczna i

sugeruje, ze poprzednio opasane praktyki nie byly rzeczywiste.

Ogolnie rzecz biorac, pierwszy z dwoch rozdziatdéw badawczych (czyli rozdzial czwarty
rozprawy) przynosi ogromng ilo$¢ bardzo interesujgcego materiatu badawczego oraz wiele
poglebionych, waznych i znajdujacych uzasadnienie w materiale badawczym wnioskoéw. Warto
bytoby miejscami przemysle¢ terminologia oraz, by¢ moze, Wyrazniej ukierunkowaé badania
— na analize zawarto$ci lub na analiz¢ praktyk komunikacyjnych (ewentualnie wyraznie
oddzieli¢ te dwa obszary, co pozowaliby na lepsze uzasadnienie decyzji metodologicznych oraz
tych zwigzanych z doborem materiatu do analiz). Trzeba jednak podkresli¢, powyzsze uwagi
nie podwazaja duzej wartosci badan i wnioskéw Autorki, wskazujg raczej na konieczno$é

pewnego uporzadkowania czy doprecyzowania terminoéw i procedur.

W rozdziale piatym Autorka prezentuje wyniki przeprowadzonych przez siebie wywiadéw
poglebionych. Rozdzial ten przynosi bardzo interesujaca, niejako wewnetrzng perspektywe.
Warto tez podkresli¢ szczegolnie dobrze przemys$lany dobor metody. Ponownie pojawia si¢
kilka szczegotowych watpliwosci, dotyczacych kryteriow doboru rozmowcow (Autorka pisze:
,.Starannie dobrani”) czy podstaw wyodrebniania ,,watkow” oraz sposobu ich prezentacji. Brak
precyzyjnej definicji kategorii watku ma wplyw na wyniki badan — na przyktad w czesci 5.3.
,watki” prezentowane na ilustracji nie sg praktykami komunikacyjnym (jak sugeruje problem

badawczy), ale raczej kryteriami ich oceny.

Na zdecydowanie pozytywng ocen¢ zasluguja modele, ktore w zakonczeniu rozdziatu
prezentuje Autorka. Ich spojnos¢ dowodzi, posrednio, ze badania zrealizowane przez mgr

Nycz, mimo drobnych uchybien, przyniosza interesujace i spojne dane oraz interpretacje.



Na szczegélna uwage zastuguje takze cze$¢ koncowa rozprawy, zawierajagc Wnioski i
rekomendacje — wida¢ tutaj wyraznie potencjal implementacji wynikow badan
przeprowadzonych przez Eweling Nycz w praktyce spotecznej, co stanowi niewatpliwie

dodatkowych atut przedtozonej rozprawy.

Reasumujac, stwierdzam, ze mimo wskazanych powyzej uwag, przedstawiona do recenzji
dysertacja mgr Eweliny Nycz spelnia wymogi niezbedne do uzyskania stopnia naukowego
doktora, wymienione w art. 187 ustawy z 20 lipca z 2018 roku Prawo o szkolnictwie wyzszym
i nauce, oraz bez watpliwos$ci realizuje wysokie standardy naukowe (merytoryczne,

metodologiczne, badawcze), stawiane rozprawom doktorskim.

dr hab. Karina Stasiuk-Krajewska
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