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1. Podstawa opracowania recenzji

Podstawa opracowania recenzji jest pismo, skierowane przez Rade Naukowa Dyscypliny Nauki
0 Komunikacji Spotecznej 1 Mediach Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedzibg
w Rzeszowie w dniu 9.05.2025 r., w sprawie powierzenia mi obowigzkow recenzenta
w przewodzie doktorskim Pani mgr Eweliny Nycz.

Temat rozprawy doktorskiej: ,,Model komunikacji produktéw regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych w procesie budowy wizerunku ich producentow”.

Promotor: prof. dr hab. Dariusz Tworzydlo.

2. Ocena wyboru tematu pracy, celu i hipotez badawczych

Tematyka pracy podjetej przez Autorke w petni miesci si¢ w obrebie badawczym dyscypliny
nauk o komunikacji spotecznej i mediach. Badaczka podjeta si¢ opracowania zagadnienia
z zakresu komunikowania promocyjno-wizerunkowego, a jej ambicja byto stworzenie modeli
komunikacyjnych z perspektywy zaréwno medioznawczej, jak i komunikologicznej.
Opracowanie autorskiego modelu komunikacji produktéw regionalnych, tradycyjnych

I ekologicznych w procesie budowy wizerunku ich producentow jest uzasadnione naukowo,



gdyz wnosi nowatorskie podej$cie metodologiczne, jak i ma szerokie implikacje praktyczne.
Kwestia komunikacji wizerunkowej w sektorze produktéw spozywczych o szczegdlnym
znaczeniu kulturowym 1 ekologicznym wpisuje si¢ w biezace trendy badawcze, ale takze
odpowiada na wyzwania wspotczesnego rynku regionu, w ktérym powstawata praca, gdyz
odnosi si¢ do takich kwestii, jak wzrost swiadomosci konsumentow, rozwoéj technologii
komunikacyjnych czy rosnacy prestiz autentycznos$ci i wartosci w przekazie marketingowym.

Temat dysertacji jest oryginalny i wazny, na co zapewne mial takze wpltyw sam
Promotor, ktoremu mozna pogratulowaé wartoSciowego owocu wspOlpracy. Produkty
regionalne, tradycyjne 1 ekologiczne wymagaja uzycia Specyficznych strategii
komunikacyjnych, a ich oddziatywanie i skuteczno$¢ przektadaja si¢ bezposrednio na
budowanie przewagi konkurencyjnej producentow, a w dalszej perspektywie niewatpliwy
wpltyw na rozwoj lokalnych spotecznos$ci. Podjecie takiego zagadnienia pozwolito Autorce na
poglebiong analiz¢ zar6wno teoretyczna, jak 1 praktyczng, umozliwiajac wypracowanie
W ostatniej czesci pracy rekomendacji o charakterze wdrozeniowym, czego przyktadem moze
by¢ podrozdzial: ,Najlepsze praktyki komunikacyjne w opinii podkarpackich producentow
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych” (s. 246-257).

Potwierdzajac istotno$¢ dokonanego wyboru, juz we wstgpie swojej pracy stwierdza:
»Wspoélczesny wizerunek produktow spozywczych stawia przed producentami nie tylko
wyzwania zwigzane z jakoscig 1 innowacyjnoscig, lecz takze konieczno$¢ skutecznego
komunikowania wartosci, ktore stoja za oferowanymi produktami. W dobie mediatyzacji zycia
spotecznego, rozwoju technologii komunikacyjnych oraz wzrostu $wiadomosci konsumentow
odpowiednia komunikacja staje si¢ jednym z kluczowych narzedzi budowania
rozpoznawalnosci 1 pozytywnego wizerunku marki mysli, szczegdlnie w sektorze zywnosci
regionalnej, tradycyjnej i ekologicznej” (s. 5).

Glowny cel pracy, jakim jest zbudowanie modelu komunikacji produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych jako elementu skutecznego wsparcia procesu budowania
wizerunku, zostal sformulowany jasno i precyzyjnie zarowno w tytule dysertacji, jak
I w rozdziale metodologicznym. Cel szczegotowy, polegajacy na stworzeniu rekomendacji
dotyczacych skutecznego modelu komunikacji dla producentéw zrzeszonych w klastrach,
w tym w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”, koreluje z celem glownym i odpowiada na realne
potrzeby praktyki rynkowej. Tak sprecyzowane kierunki badawcze sg adekwatne do podjetej
problematyki, gdyz, po pierwsze, umozliwiajg analiz¢ zastanych rozwigzan, a po wtdre moga

pozytywnie wptyna¢ na powstawanie nowatorskich propozycji, ktore z kolei moga zostac



wykorzystane przez producentdow w praktyce. Takie ujecie celu badawczego gwarantuje
wysoka warto$¢ poznawczg i aplikacyjng pracy.

Glowna teza dysertacji, zgodnie z ktorg efektywna komunikacja producentow
produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych odgrywa kluczowa role w procesie
budowania ich wizerunku i jednoznacznic wzmacnia konkurencyjno$¢ rynkows, jest
koherentna z podjetym tematem oraz stopniowo formutowanymi celami szczegdtowymi.
Opracowanie modelu komunikacji stanowi niewatpliwg warto$¢ pracy, bo przyczynia si¢ do
lepszego wsparcia procesu budowania wizerunku tego typu produktow.

Tak sformutowany cel pozwolit na wyeksplikowanie jednoznacznej tezy, zawartej
w sformutowaniu: , Efektywna komunikacja producentow produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych w wojewodztwie podkarpackim odgrywa kluczowa rolg
w procesie budowania ich wizerunku (i wzmacniania konkurencyjnosci rynkowej), jednak
w praktyce napotyka liczne bariery wynikajace z niespdjnosci strategii producentdéw,
ograniczonego wykorzystania nowoczesnych narzedzi komunikacyjnych oraz braku
zintegrowanego modelu komunikacji” (s. 6).

Kluczowe sformutowanie (nie okreslone jednak w pracy jako hipoteza gtéwna) zostato
wigc skonfrontowana w sferze praxis poprzez wskazanie barier, ktore sg w stanie spowolniac¢
lub utrudnia¢ nawigzanie skutecznej komunikacji. Do takich ograniczen nalezg z pewnoscia
niespOjnos$¢ strategii, ograniczone wykorzystanie nowoczesnych narzedzi oraz brak
zintegrowanego modelu komunikacji, o co szczeg6lnie upomina si¢ Autorka.

Dodatkowo, szczegotowo sformutowane pytania pomocnicze obejmuja cztery
kluczowe obszary: sfer¢ wartosci w komunikacji wizerunkowej, narzedzia i strategie
komunikacyjne, strukture 1 elementy komunikacji oraz modele komunikacji wizerunkowe;.
Takie kompleksowe podejscie zapewnia precyzje analizy i umozliwia wielowymiarowa
weryfikacje podjetego zagadnienia. Wskazane pytania badawcze sg okreslone w zgodnie
z panujgcymi standardami badawczymi, a nast¢gpnie precyzyjnie zoperacjonalizowane.
Podejscie to pozwolito Autorce na dobre wykorzystanie zarowno metod jako$ciowych, jak
I ilo§ciowych, co zwigksza rzetelno§¢ oraz wiarygodno$¢ uzyskanych wynikow i jest
potwierdzeniem bardzo dobrej orientacji Pani magister w obszarze metodologii badan
medioznawczych.

Wazny 1 oryginalny temat oraz jasne sformutowanie celu nalezy oceni¢ wysoko.
Transparentno$¢ 1 logika ocenianej pracy ujawnia z calg pewnos$cia kompleksowa
I merytoryczng analize problematyki komunikacji wizerunkowej w sektorze produktow

regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych.



Kwesti¢ weryfikacji przedmiotowej rozpoczeta Autorka przez stawianie odpowiedzi na
pytania problemowe, dotyczace wartosci w komunikacji wizerunkowej, narzedzi i strategii
komunikacyjnych oraz struktury i elementéw komunikacji wizerunkowej. Czwarta grupa pytan
dotyczyta zasadniczego tematu, zasygnalizowanego w tytule dysertacji, a wiec poszukiwania
modelu komunikacji wizerunkowej witasciwej dla podkarpackich produktéw tradycyjnych,
regionalnych i ekologicznych. Dodatkowo Autorka zestawila je ze soba, by stwierdzié: ,,Na ile
te modele sg wspoélne, na ile si¢ roznig, w jakich elementach, dlaczego?” (s. 7).

Aby odnalez¢ odpowiedzi na szereg postawionych pytan, Badaczka uzyta metod
i technik o charakterze jakosciowym, w celu whasciwego zrozumienia i opisu badanego
zjawiska, a nastepnie metod ilosciowych. Rozpoczeta od analizy danych zastanych (desk
research), w tym pomocniczej analizy benchmarkingowej z uzyciem wiasciwego klucza
obejmujacego klaster ,,Podkarpackie Smaki” (podrozdziat 3.3.). Wybér modelowych
przyktadow pozwolit Autorce na transparentne, intersubiektywne zestawienie 15 podmiotow
podkarpackich - symetrycznie po pi¢¢ dla wszystkich typow produktow. Badania byly
kontynuowane z uzyciem analizy kontentu (analiza zawartosci i tresci) z wykorzystaniem
wilasciwego dla tej metody klucza kategoryzacyjnego jako istotnego narz¢dzia badawczego,
ktore pozwolito na kodowanie wybranych jednostek, czyli kampanii wizerunkowych
I promocyjnych.

Autorka zdotala z powodzeniem wyodrebni¢ najlepsze praktyki w odniesieniu do
dziatah promocyjnych i komunikacyjnych za posrednictwem stron internetowych i platform
spoteczno$ciowych. Na szczegdlne wyrdznienie zastuguje fakt dwutorowej analizy:
jednostkowej oraz grupowej, co pozwolilo na stworzenie uzytecznego modelu komunikacji
wzmacniajacej wizerunek produktéw tradycyjnych, regionalnych i ekologicznych.

Czestym sposobem pozyskiwania wiedzy i opinii w dyscyplinie nauk o komunikacji
spotecznej i mediach jest formuta prowadzonych wywiadow poglebionych (IDI) w celu
zaznajomienia si¢ z jednostkowymi doswiadczeniami wybranych respondentéw, czgsto
ekspertow w branzy. Na docenienie zastuguje skrupulatno$¢ Badaczki w fazie przygotowan do
prowadzenia tych rozmoéw, poczawszy od listy kodowej, poprzez opracowanie Kwestionariusza
wywiadu i ostateczny scenariusz, ktory pozwolit na wlasciwe przeprowadzenie rozmoéw nt.
wzorcow komunikacji wizerunku marki analizowanych produktéw. Wybor takiej kolejnosci
uzycia narzedzi badawczych pozwolit na zachowanie wtasciwego porzadku badawczego oraz
koherencje¢ w zakresie dziatan koncepcyjnych i reasumpcji badan.

Na bazie wspomnianych teorii oraz korzystajac z metod badawczych, wspomagajacych

analizy wybranych aspektow priorytetowego problemu badawczego, Autorka zastosowata
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najbardziej znany model mieszany (ilo$ciowo-jakosciowy) poprzedzony przegladem literatury
przedmiotu w poczatkowych rozdzialach pracy oraz analiza danych zastanych (analizy
statystycznych danych wtornych). Jedna z najwazniejszych cze$ci pracy mialy by¢
indywidualne wywiady pogl¢bione jako przyktad zastosowania sensu stricte metody
jakosciowej (badaczka prowadzila rozmowy z uzyciem scenariusza, zawierajacego tezy
odnoszace si¢ do przygotowanych wczeéniej pytan badawczych). Taki dobdér metod miat
pozwoli¢ na uchwycenie zjawiska w sposdb niepodwazalny, a takze umozliwi¢ ukazanie
réznorodno$ci subiektywnych opinii w poszczegolnych grupach badanych.

Na pochwate zastuguje glteboki namyst Autorki nad wktadem, jaki dla aktywnosci
w regionie moga mie¢ dzialania badawcze, podjete w recenzowanej pracy. Nalezy
pogratulowa¢ Badaczce, jak i Panu Promotorowi pracy naukowej interesujacego Spojrzenia na
wybrany problem, popartego znajomoscig przedmiotowej tematyki, jak i analiz z zakresu
komunikowania promocyjno-wizerunkowego. Wptyw medidow i komunikacji na sferg
spoleczng i ekonomiczng jest niezaprzeczalny, zatem wybrany przedmiot refleksji
zorientowany na wykazanie potrzeby uzycia odpowiednich narzgdzi, technik i sposobow
promowania produktow regionalnych jest wart uwypuklenia.

Reasumujgc, problem do analizy zostal wybrany poprawnie, zadanie jasno okreslone i

w toku prowadzonych analiz i wnioskowania zwienczony sukcesem.

3. Ocena poprawnosci struktury rozprawy oraz jej zawartosci merytorycznej

Praca, dotyczaca stworzenia wlasciwych modeli komunikacji produktéw regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych w procesie budowy wizerunku ich producentéw liczy tacznie 306
stron, z czego bibliografia, aneks zawierajacy m.in. klucz kategoryzacyjny, a takze rozszerzony
spis tresci, tabel, wykresow oraz streszczenia mieszczg si¢ na 36 stronach koncowych,
poczawszy od strony 271. Pod tym wzgledem jest to szerokie opracowanie spetniajgce wymogi
dysertacji co do objetosci, ale i w zakresie merytorycznym — w odniesieniu do sedna
poruszanych problemow. W zakresie formalnym wazne jest takze podkreslenie poprawnej
struktury kolejnych rozdzialow i ich zawarto$ci merytorycznej oraz fragment dotyczacy
przeprowadzonych wywiadow. Wspomniang strukture rozdziatdw nalezy oceni¢ jako
metodycznie prawidtowa.

Pig¢ kolejnych rozdzialdw zostalo opracowanych z zastosowaniem techniki
nawarstwiania danych prowadzacych do opracowania konkluzji i propozycji wdrozeniowych.
Poczawszy od opisu zrodet wartosci i specyfiki produktow regionalnych, tradycyjnych
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i ekologicznych, ich historii oraz wprowadzenia odpowiednich definicji dotyczacych klastera
,Podkarpackie Smaki”, czytelnik jest prowadzony ku teorii w odniesieniu do tematyki
wizerunku marki i produktu spozywczego oraz komunikacji marketingowej. Znane modele
komunikacyjne i teoretyczne podstawy procesu budowania wizerunku marki i produktu oraz
wazne koncepcje architektury marki, tozsamosci i reputacji sa przywotane w sposob $wiadomy
i kompetentny. Ten zasoéb przytoczonej wiedzy pozwala na wyeksponowanie zalozen
metodologicznych, ktore postuzyly w kolejnych rozdziatach do stworzenia procedury
badawczej. Wybrane metody itechniki, wskazane juz w recenzji, oraz opis narzedzi
badawczych i konstrukcja proby pokazuja dojrzato$¢ Autorki i umiejetno$¢ pracy na
skomplikowanym materiale badawczym. Wyniki prowadzonych analiz (zawartosci i tresci),
opisane w rozdziale czwartym pozwolily na ukazanie tzw. dobrych praktyk w obszarze
komunikacji klastra ,,Podkarpackie Smaki”. Autorka odniosta si¢ nie tylko do teorii, ale takze
rzeczywistych dziatan komunikacyjnych i realnie wykorzystywanych narzedzi. Na zakonczenie
opracowane wyniki badan pozwolily na wielowymiarowa identyfikacj¢ wartosci, sktadowych
komunikacyjnych 1 wykorzystanie strategii stosowanych przez producentéw. Z pewnoscig
wszystkie przypomniane tu kroki badawcze doprowadzity Autorke do zatozonego na poczatku
celu, jakim byto zbudowanie modelu komunikacji analizowanych produktow jako ,,elementu
skutecznego wsparcia procesu budowania wizerunku”, ktory moze mie¢ — takze zdaniem

oceniajacej, charakter aplikacyjny.

Szczegolowa lektura poszczegolnych rozdziatow przynosi nastepujace refleksje:

Jak pisze badaczka: ,,Rozdzial 1 stanowi solidny fundament poj¢ciowy i kontekstualny
dla catej rozprawy”, z czym nalezy si¢ zgodzi€. Nie jest wigc poswigcony kwestiom z obszaru
nauk o komunikacji spotecznej i mediach, ale zagadnieniom polityki regionalnej i tematyce
gospodarczej, za wyjatkiem tabeli, w ktorej pokazano kanaty dotarcia z do odbiorcow
I uzytkownikow z przedmiotowym kontentem (s. 63).

Analiza zmian w spozyciu zywnoS$ci na przestrzeni dziejow wskazuje, zdaniem Autorki,
na istotny wpltyw kontaktow handlowych, konfliktow zbrojnych, migracji oraz zmian
srodowiskowych na rozwdj rolnictwa, dywersyfikacje upraw 1 potraw oraz metody
przechowywania zywnoS$ci. Europa, w tym Polska, stanowi przyklad regionu, gdzie
wielokulturowo$¢ znaczaco ksztaltowata dziedzictwo kulinarne.

Badaczka przypomina, ze idea produktow regionalnych, tradycyjnych 1 ekologicznych
wywodzi si¢ z kluczowych wydarzen historycznych, a wprowadzane z czasem przepisy miaty

na celu ochrong produktéw rolnych jako dziedzictwa kulturowego, co przyczynito si¢ do
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rozwoju systemow certyfikacji i oznaczen geograficznych. Szczegdlng uwage poswigca
klastrowi ,,Podkarpackie Smaki”, ktory funkcjonuje na obszarze Podkarpacia — regionu
0 unikatowej mozaice kulturowej, wynikajacej z obecnosci roznych grup etnicznych, takich jak
Bojkowie i Lemkowie. Rozdzial pierwszy stanowi wigec kompleksowe wprowadzenie do
tematyki produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, omawiajac ich geneze¢
historyczno-kulturowg oraz uwarunkowania legislacyjne w Polsce i Unii Europejskiej.
Badaczka doktadnie charakteryzuje w nim poszczeg6lne kategorie produktow oraz systemy ich
certyfikacji, a takze przedstawia rosngce zainteresowanie tymi produktami wsrod
wspotczesnych konsumentéw. Ten fragment dysertacji buduje podstawy do dalszych analiz
dotyczacych wizerunku i znaczenia analizowanych produktéw na rynku spozywczym.

W rozdziale drugim (Wizerunek marki i produktu spozywczego) bardzo skrupulatnie
opisane zostalo zjawisko od strony definicyjnej (s. 68-80). Przypomniane zostaly wazne
postaci, m.in. Jerzy Oledzki, Wojciech Budzynski, Dariusz Tworzydto, a nawet — znakomity
tekst Walerego Pisarka, Symbol, wizerunek, narracja — trzy poziomy perswazji (,,Studia
Filologiczne Uniwersytetu Jana Kochanowskiego™”). Dla znawcoéw tematyki medialnej
i z zakresu public relations jest to cze$¢ dystancji, w ktorej wida¢ szczegotowosé opisu modeli
komunikacyjnych i koncepcji teoretycznych, ktdre integruja teorie komunikowania z obszarem
wizerunkowym (m.in. model Gruniga i Hunta), az po cieckawy model ogélny komunikacji
produktéw spozywczych.

Autorka podnosi takze wazng kwesti¢ generacyjna, przypominajac: ,,Majac na uwadze
postep technologiczny oraz przepas¢ pokoleniowa wynikajaca z istnienia roéznych grup
odbiorcow — od pokolenia baby boomers, przez generacje X, Y, Z, az po pokolenie alfa —nalezy
podkresli¢, jak wazne jest odpowiednie personalizowanie kazdej formy komunikacji oraz
narzedzia. Kluczowe znaczenie ma nie tylko dobdr kanatow komunikacyjnych, ale rowniez
opracowanie przekazu dopasowanego do potrzeb, wartosci i stylu zycia odbiorcow. Wtasnie
dlatego wspotczesne kampanie promocyjne coraz czegsciej opierajg si¢ na emocjach oraz
budowaniu tresci przez uzytkownikow” (s. 101).

Rozdziat drugi stanowi zatem zaplecze teoretyczne rozprawy, koncentrujac si¢ na
koncepcjach wizerunku marki i produktu spozywczego oraz ich komunikacji. W pierwszej
czesci omowiono kluczowe elementy wizerunku marki i produktu, definiujac marke, tozsamos¢
1 wizerunek oraz ich wzajemne relacje, ze szczegdlnym uwzglednieniem produktéw
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, dla ktorych istotne sa pochodzenie, metody

produkcji i wartosci kulturowe. Przedstawiono ewolucje pojecia marki oraz jej funkcje



identyfikacyjng, gwarancyjng i promocyjna, a takze czynniki ksztaltujgce wizerunek, takie jak
wizerunek producenta, produktu i strategia komunikacji marketingowej.

Nastepnie opisano proces budowania wizerunku marki 1 produktu spozywczego,
wykorzystujagc model rezonansu marki, ktory obejmuje etapy tozsamosci, znaczenia, reakcji
i relacji, prowadzace do silnej marki i lojalnosci konsumentow. Podkreslono rol¢ pierwszego
wrazenia oraz czynnikOw wzmacniajacych i ostabiajacych wizerunek, a takze znaczenie
struktury produktu i inwestowania w unikalno$¢ oraz warto§ci emocjonalne, zwlaszcza
w kontekscie produktow regionalnych i ekologicznych. Zwrocono uwagge na strategiczny
charakter budowania wizerunku, wymagajacy spdjnosci dziatan.

Znaczna cze$¢ rozdziatlu poswigcona zostata narzgdziom zarzgdzania wizerunkiem,
W tym nowoczesnym technologiom i mediom spolecznosciowym, oraz koncepcji wizerunku
jako odwrdconej piramidy, gdzie tozsamo$¢ staje si¢ fundamentem. Omowiono takze narzedzia
public relations i strategie marki wraz z architekturg marki.

W koncowych podrozdziatach przedstawiono proces komunikowania wizerunku marki
i produktu spozywczego, definiujagc komunikacje oraz jej elementy, a takze omawiajac
réznorodne kanaly porozumiewania si¢. Szczegdlng uwage poswiecono teorii modeli
komunikacji, przypominajac zaré6wno klasyczne modele Lasswella i McQuaila, jak
i wspomniany model public relations Gruniga. Ta cze¢s¢ pracy dostarcza niezbednych podstaw
teoretycznych i analitycznych do dalszych badan  empirycznych, umozliwiajac
operacjonalizacje pojec i projektowanie metodologii, a takze stanowi punkt odniesienia dla
autorskiego modelu komunikacji produktéow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych,
rozwijanego w kolejnych czesciach pracy.

W trzecim rozdziale, ktory ma charakter badawczy, Autorka przypomina m.in., ze
w okresie od stycznia 2021 roku do maja 2022 roku prowadzone byly badania typu desk
research. Ta czg$¢ pracy stanowi wazny element dysertacji, taczac teoretyczne zalozenia
Z empiryczng analiza komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych i1 ekologicznych.
Celem jest przedstawienie naukowych podstaw przeprowadzonego badania, zapewniajgc jego
wiarygodno$¢ 1 rzetelno§¢. Na poczatku rozdziatu (3.1.) zaprezentowane zostaty
konceptualizacja i operacjonalizacja problematyki badawczej. Doprecyzowano cele badawcze,
sformulowano tez¢ oraz kluczowe pytania badawcze, ktére ukierunkowaly badanie
empiryczne. Zdefiniowano podstawowe pojecia, takie jak klaster, komunikacja, marka,
producent oraz produkty regionalne, tradycyjne i ekologiczne, umozliwiajagc ich pomiar
I analize. Wybor metod jakosciowych i ilosciowych uzasadniono potrzebg glebokiego

zrozumienia ztozonego zagadnienia.



W podrozdziale 3.2. szczegdtowo opisano zastosowane metody i techniki badawcze,
podkreslajac  wykorzystanie triangulacji metodologicznej w celu zwigkszenia trafnosci
wynikow. Przedstawiono wspomniane juz badania desk research, wraz z analiza
benchmarkingowa jako narzedzie identyfikacji wzorcoOw oraz analize zawarto$ci i tresci
komunikatéw wizerunkowych. Opisano takze opracowanie i pilotaz klucza kategoryzacyjnego
oraz zastosowanie pogiebionych wywiadéw indywidualnych (IDI), ktoére pozwolily na
eksploracje perspektyw kluczowych producentéw. Szczegdlowo zdiagnozowano narzedzia
badawcze, takie jak klucz kategoryzacyjny i scenariusz wywiadu.

Wazny podrozdziat 3.3. dotyczyl doboru proby badawczej. Omowiono kryteria wyboru
15 producentow z klastra ,,Podkarpackie Smaki” jako benchmarkéw oraz przedstawiono
charakterystyke badanej grupy pod wzgledem wielkos$ci, asortymentu, udzialu produktow
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, zasiggu dystrybucji oraz kanaléw komunikacji
marki. Zwrocono uwage na praktyczne aspekty i wyzwania zwigzane z doborem proby
I zbieraniem danych. Dodatkowo zaprezentowano krotka charakterystyke wszystkich
producentéw zgromadzonych w klastrze. W koncowej czgsci rozdziatu opisano przebieg
badania wlasciwego, przedstawiajac chronologicznie kolejne etapy realizacji badan. Opis ten
ukazuje praktyczne aspekty realizacji badania oraz zastosowanie przyjetych procedur. Ta czgs§¢
pracy stanowi fundamentalng podstawe catosci, dostarczajac szczegotowego opisu procesu
badawczego 1 zastosowanych narzedzi. Dzieki temu mozliwe jest zrozumienie, w jaki sposob
pozyskano dane do dalszej analizy oraz osadzenie wynikoéw w kontek$cie badanej grupy
producentéw z Podkarpacia.

Rozdziat czwarty (Komunikowanie w budowaniu wizerunku wybranych produktow
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w klastrze ,, Podkarpackie Smaki”) przestawia
wazne dane, czego przykladem jest tabela 23. (Wykorzystywane przez liderow produktow
regionalnych kanaty promocji). Ten rozdziat stanowi czg$¢ empiryczng rozprawy, prezentujac
szczegblowy opis stanu faktycznego oraz wyniki analizy komunikowania wizerunku
wybranych produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, wytwarzanych przez
producentéw z klastra ,,Podkarpackie Smaki”. Badanie oparte zostalo na metodologii
szczegblowo omoéwionej w rozdziale trzecim, co zapewnia spojnos¢ i rzetelnos¢ analizy.
Analizie poddano I3acznie 15 podmiotéw z wojewodztwa podkarpackiego, po pie¢ z kazdej
kategorii producentow: produktéw regionalnych, tradycyjnych oraz ekologicznych. Celem
badania byto uchwycenie sposobéw kreowania wizerunku tych produktow przez najsilniejsze
marki oraz identyfikacja najlepszych praktyk promocyjnych i komunikacyjnych, odnoszacych

si¢ do kluczowych wartosci takich jak ,regionalnos¢”, ,tradycja” i ,.ekologia”. Analiza
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obejmowata komunikaty zamieszczone na stronach internetowych (w pelnym zakresie) oraz
w mediach spotecznosciowych w okresie od czerwca 2022 do maja 2023 roku. Na poczatku
przedstawiono szczegotowe wyniki badan dotyczacych kreowania wizerunku produktow
regionalnych oraz scharakteryzowano wykorzystane kanaly dystrybucji i promocji,
identyfikujgc dominujgce formy komunikacji, zaréwno tradycyjne, jak i online. Dalej
zaprezentowane zostaly takze kanaty komunikacji odpowiadajace modelom marki 1.0 i 2.0.
Ilosciowa analiza zawartosci komunikatow wskazata na czgste odwotania do cech takich fraz,
jak ,,nawigzanie do regionu”, ,,certyfikat”, ,,miejscowa produkcja” oraz ,regionalna nazwa”.
Najsilniejszym motywem byto podkreslanie jakosci i cech charakterystycznych produktu
powigzanych z jego geograficznym pochodzeniem. Jak wynika z przytoczonego przyktadu,
jakosciowa analiza pozwolita na identyfikacje sposobow wykorzystania poszczegdlnych
sktadnikoéw definicji produktu regionalnego przez producentow. Analogicznie zaprezentowano
wyniki dotyczace wizerunku produktéw tradycyjnych. Ilosciowa analiza wykazata czeste
odniesienia do ,,receptury, metody produkcji, surowcéw i sktadu”, a takze do ,,certyfikatow”
I ,tradycyjnych nazw”. Najczesciej eksponowanym watkiem bylta historyczno$¢ produktu oraz
tradycyjne metody jego wytwarzania. Dalej dokonana zostata analiza Wizerunku produktow
ekologicznych, ktéra wskazala na odniesienia do ,rolnictwa ekologicznego”, ,,walorow
przyrodniczych”, ,naturalnych sktadnikow” oraz ,.certyfikatow, czyli podkreslanie jakoSci
I naturalno$ci surowcoOw. Badaczka, integrujac wyniki analiz, przedstawila ogélny obraz
strategii komunikacyjnych, narzedzi i przekazow stosowanych przez producentow wszystkich
trzech kategorii produktow, syntetyzujac rzeczywiste praktyki komunikacyjne. Prezentacja
szczegolowych wynikoéw analizy zawartosci 1 tresci komunikatow stanowita podstawe do
weryfikacji postawionych zatozen oraz udzielenia odpowiedzi na pytania problemowe
rozprawy.

Ostatni rozdziat (Efektywnos¢ modelu komunikacji w budowaniu wizerunku produktow
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w opinii reprezentantow wybranych producentow
podkarpackich) przynosi wyodrebnione trzy modele komunikacji: model 1. (mali producenci
regionalni i lokalni), model 2. ($redni producenci regionalni i lokalni) i model 3. (duzi
producenci regionalni i lokalni). Stanowi on kluczowa cze$¢ empiryczng rozprawy, integrujaca
wyniki badan z wywiadow indywidualnych (IDI) oraz wczesniejszych analiz. Przeprowadzona
wielowymiarowa analiza umozliwila opracowanie modelu komunikacji, dostosowanego do
specyfiki rynku produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w wojewddztwie
podkarpackim, ktory ma wspiera¢ budowanie ich wizerunku. Zbadane zostaly wartosci

komunikowane przez producentéw (autentyczno$é¢, tradycja, lokalno$é, jakos$¢, naturalno$é
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i zdrowie), na bazie jako$ciowych danych z wywiadow IDI z liderami zrzeszonymi w klastrze
,Podkarpackie Smaki”. Respondenci reprezentowali trzy kategorie producentow i dyskutowali
m.in. o strategiach promocyjnych, znaczeniu marki oraz wsparciu instytucjonalnym. Czg¢$¢ tego
rozdzialu poswigcono analizie praktyk komunikacyjnych, w tym wykorzystywanych narze¢dzi
i kanalow (zarowno tradycyjnych, jak i online), a takze wyzwaniom, z jakimi mierzg si¢
producenci. Pozwolilo to na uzupelnienie wczesniejszych analiz tre§ci komunikatow
z rozdzialu czwartego. Dokonano takze identyfikacji najlepszych praktyk komunikacyjnych
wedhug producentéw, ktorzy wskazali efektywne dziatania w budowaniu wizerunku i sprzedazy
oraz sformutowali postulaty dotyczace potrzeb wsparcia. Najwazniejszym elementem rozdzialu
jest fragment, w ktérym na podstawie teorii, analizy komunikatéw i perspektywy producentow
zaprezentowano autorski model komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych
i ekologicznych. Model ten stanowi gtowny naukowy rezultat rozprawy, ukazujac strukture,
kluczowe elementy, wzajemne zalezno$ci oraz warianty dostosowania do specyfiki
producentéw. Rozdziat piaty peini wige funkcje syntetyzujaca dla cyklu badawczego, taczac
dane empiryczne i teoretyczne w spojny, praktyczny model komunikacji, ktory odpowiada na
postawione cele badawcze. Wyniki tego rozdziatu sg podstawa do sformutowania ostatecznych
wnioskow 1 rekomendacji zawartych w zakonczeniu pracy.

Whioski z przeprowadzonych badan empirycznych, dotyczacych komunikacji
producentow klastra ,,Podkarpackie Smaki”, odnosza si¢ do roli liderow, ktorzy podkreslaja
warto$ci takie jak autentycznos$¢, dziedzictwo kulinarne, tradycyjne i naturalne metody
produkcji, wysoka jako$¢, zdrowie konsumentoéw oraz lokalne pochodzenie surowcoéw. Istotna
jest takze kontynuacja tradycji rodzinnej i specyfika regionu. Do kluczowych motywow
komunikacyjnych nalezy regionalnos¢, tradycja i ekologia. W zakresie strategii i kanalow
komunikacji podkreslone zostato dostosowanie do odbiorcow B2C i B2B, sprzedaz
bezposrednia i internetowa. Podkreslono wage marketingu szeptanego, w miejsce tradycyjne;j
reklamy. W zakresie barier Autorka wymienita trudno$ci zwigzane z dynamika rynku
w zakresie narzedzi komunikacji (np. media spotecznos$ciowe), ograniczone zasoby finansowe,
ludzkie i czasowe, niskg $wiadomos$¢ i nadmiar informacji, a takze braki w zakresie
umiejetnosci skalowania produkcji i dystrybucji. W ramach wsparcia Badaczka wymienia
potrzebe profesjonalizacji dziatan marketingowych, rozwoju kompetencji cyfrowych, edukacji
konsumentéw na temat wartosci oferowanych produktow oraz odpowiedzialnos¢ za
prowadzenie kampanii. Widzi konieczno$¢ dywersyfikacji modeli komunikacji, gdyz — jak
twierdzi — skuteczna komunikacja wymaga zroéznicowanego podejscia, dostosowanego do

wielko$ci i strategii producenta. Autorskie rekomendacje w odniesieniu do powstatych modelu
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komunikacji zaktadaja zdefiniowanie i eksponowanie unikalnego wyr6znika marki,
dostosowanie modelu komunikacji do skali i specyfiki producenta, budowanie kompetencji
W zarzadzaniu wizerunkiem marki, systematyczng analiz¢ skuteczno$ci komunikacji, rozwoj
narzg¢dzi edukacyjnych i certyfikacyjnych, zaciesnienie wspotpracy mi¢dzy producentami oraz
wzmacnianie wspolnej marki klastra ,,Podkarpackie Smaki”.

Reasumujac, badania potwierdzaja, ze skuteczna komunikacja produktéw regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych wymaga strategicznego dostosowania. Opracowane modele oraz
rekomendacje stanowig praktyczne narzedzia wspierajgce budowanie silnego wizerunku
i konkurencyjno$ci na rynku, szczegdlnie w konteksécie specyfiki klastra ,,Podkarpackie
Smaki”.

Co wazne, w konteks$cie staran Autorki o uzyskaniu tytulu doktora z dyscypliny nauk
0 mediach i komunikacji spotecznej, niezaleznie od wiodacego tematu pracy, kwestia uzycia
analiz z zakresu wspomnianej dyscypliny pojawia si¢ juz we wstepie, a nastepnie poczawszy
od rozdziatu drugiego towarzyszy Autorce w dalszym cyklu badawczym. Wiaczenie obszaru
wizerunkowego w zakres paradygmatu medioznawczego z wykorzystaniem wspomnianych
wczesniej narzedzi, technik i metod jest jasng deklaracja, iz praca ma charakter zwigzany z tym
obszarem badan.

Atutem pracy jest wlasciwy dobor tematu, ktory powstal we wspotpracy z Panem
Promotorem i przy akceptacji Rady Naukowej, z uwzglednieniem preferencji Autorki.
Poglebiona analiza tematyki, w ktorej region odgrywa waznag rolg, jest istotna faktograficznie
i bedzie stanowita w przyszto$ci punkt odniesienia dla badaczy, ktorzy podejma si¢ analizy
podobnych zjawisk w innym kontekscie. Doglebne, a niekiedy wrecz pryncypialne spojrzenie
na omawiane zagadnienia jest potwierdzeniem waloru dokumentacyjnego prowadzonych
badan, co wynika z pierwotnych zalozen, jakie zostaly opisane przez Autorkg. Poza tym
wymiarem, przedstawione badania — jak sama deklaruje — moga mie¢ walor praktyczny,
bowiem zauwazone przez osoby zwigzane z obszarem polityki regionalnej 1 sferg wizerunkowg
lokalnej spotecznosci, moga przyczyni¢ si¢ do powstania programoOw wspomagajacych
I projektow, ktorych celem bedzie umozliwienie zroznicowanych grupom (od jednostkowych
producentéw po uznane marki lokalne) udzialu w zyciu gospodarczym. Temu celowi miato
postuzy¢ z pewnoscig ukazanie przyktadéw dobrych praktyk.

Praca ma charakter analityczny, oparty na materiatach zastanych, wywiadach
poglebionych i grupowaniu danych, ale uzyskane wyniki prowadzg do wnioskow, ktore maja
atut aplikacyjny dla konkretnych grup producenckich, zajmujacych si¢ handlem, promocja

i troska o wizerunek marki. Takich prac, zaktadajacych zamiast dowodzenia konkretnie
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sprecyzowanej hipotezy, stworzenie modeli komunikacyjnych, jest wcigz niewiele, gdyz
ambicja taka musi by¢ poparta szeroka wiedza o badanym $rodowisku.

Badaczka, co takze warto podkresli¢, po kazdy rozdziale pracy ujawnia w sposob
niezwykle szczegdétowy — co cenne w dhuzszych pracach naukowych — zawartos¢
poszczegolnych rozdzialow, a nawet podrozdziatéw i thumaczy wybrang przez siebie metodyke
badan. W kolejnych rozdziatach prowadzi konsekwentnie opis badanych zjawisk, przechodzac
od kwestii teoretycznych do sfery praxis, cato$§¢ podsumowujac klarownym zakonczeniem
i podaniem wnioskow koncowych.

Tym, co warto podkresli¢ w poszczegdlnych rozdzialach jest biegta znajomosé
przedmiotu badan oraz znajomos$¢ teorii z zakresu komunikacji wizerunkowej. Obok prac
dotyczacych kwestii ekonomiczno-spotecznych oraz zarzadczych 1 marketingowych
(Jerzy Altkorn, Philip Kotler, Marian Gorynia), autora przywotuje wazne postaci z obszaru
mediéw i komunikacji (Marshall McLuhan, Denis McQuail, Tomasz Goban-Klas., Walery
Pisarek), a szczegdlnie komunikowania promocyjno-wizerunkowego obejmujacego reklame,
branding i public relations (Sam Black, Jerzy Oledzki, Wojciech Budzynski, Wojciech
Furman, Jacek Kall i Dariusz Tworzydto), czy wreszcie Leksykon terminéow medialnych, pod
redakcja Kazimierza Wolnego-Zmorzynskiego, Krystyny Doktorowicz, Pawla Planety
I Ryszarda Filasa, ktory majac zaszczyt wspottworzy¢, polecam jako cenny zbior poje¢ dla
medioznawcow.

Na tle przestawionego opisu, odnoszacego si¢ do niniejszego punktu oceny, nalezy
stwierdzi¢, ze ostateczna ocena struktury rozprawy — jej poprawnos¢ formalna i zawarto$¢

merytoryczna w $wietle przedstawionych uwag jest pozytywna i zastuguje na wyroznienie.

4. Uwagi merytoryczne do tresci rozprawy

4.1. Uwagi ogolne:
Autorka podeszta do wybranego przez sicbie tematu w sposob kompleksowy, ale
I szczegotowy. Umiejetnie wykazywata zwiazki pomigdzy zagadnieniami przedmiotowymi
I komunikacyjnym podej$ciem teoretycznym. W wysoko ocenianej pracy trudno stworzy¢ liste
niedociggnig¢¢, tak charakterystycznych dla prac, ktore nie przeszly jeszcze opracowania

redakcyjnego na poziomie wydawniczym.
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4.2. Uwagi szczegélowe:

Autorka pracy posluguje si¢ sprawnie jezykiem naukowym i ze znawstwem uzywa podjgc
branzowych. Nie ma tendencji to przeplatania naukowych fraz wtraceniami z zakresu
publicystyki, czy tez uogoélnieniami, CoO warto zauwazy¢ w obliczu nowych tendencji 1 wptywu
Al w niektorych pracach doktorskich. Nie ustrzegta si¢ jednak pewnych, bardzo drobnych
btedow, wynikajacych by¢ moze z niewielkiego doswiadczenia w pisaniu prac naukowych.
Wszystkie dostrzezone bardzo tatwo jest usuna¢, np. w przypisach, gdy podaje si¢ zakres stron,
stosuje si¢ potpauze, nie zas dtuga pauze (myslnik). Jedynie, co moze stanowi¢ watpliwos¢ to
formatowanie przypisow do $rodka (ktoére jednakowoz przy cytowaniu stron internetowych
mogloby zaburza¢ wizualnie odbioér tekstu) oraz sugestia minimalnych zmian dotyczacych
odmiany (Marian Gorynia i Barbara Jankowska definiujg klaster jako: grupa przedsiebiorstw
| innych podmiotow (stowarzyszenia, izby przemystowo-handlowe, placowki naukowe itp.). Te
trudne nawet do wydobycia niespdjnosci sg zapewne wynikiem dlugotrwalej pracy nad
tekstem, z ktorym Autorka obcowata przez wiele miesiecy, CO z pewnoscig wptywa przede
wszystkim na skupienie na stronie merytorycznej, a — co zrozumiate — na etapie ewentualnej
publikacji wydawniczej bedzie dostrzezone. Jest to z mojej strony ledwie sugestia, gdyz praca
jest w bardzo dobry sposob przygotowana i prawie gotowa do upublicznienia. W razie decyzji
o przygotowaniu ksigzki, co gorgco rekomenduje, warto byloby wspomoc si¢ takze badaniami,
biezagcymi, pochodzacymi z najnowszych publikacji i raportow, gdyby okres ewentualnej
publikacji ulegat przedtuzeniu.

Podsumowujac, praca napisana jest w sposob klarowny. Minimalne poprawki nie
stanowig, W moim przekonaniu, zadnej przeszkody w zapoznawaniu si¢ z kolejnymi czgéciami
dysertacji, a catosciowe podejscie, umiejetno$¢ analizy niejako z lotu ptaka, prowokujg do
zachecenia Autorki do dalszej pracy naukowej. Podjeta tematyka wydaje sig istotna w odbiorze
spotecznym 1 stad moze by¢ wazna dla studentéw kierunkéw medialnych i zarzadczych.
W obliczu spoteczenstwa przystosowujacego sie¢ do dynamicznych zmian oraz dominacji
nowych idei, tematyka ta jest z pewnoscig interesujgca poznawczo dla Autorki, ktora staje si¢
postacia wiodaca w zakresie tematyki zwigzanej z produkcja regionalng w kontekscie
komunikowania.

W swietle dotychczasowych uwag, poczynionych w tym punkcie, ocena merytorycznej

zawartosci pracy jest bardzo wysoka.
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5. Ocena wykorzystanych materialow Zrodtowych

Autorka cechuje si¢ doskonata wiedza w zakresie znajomos$ci rynkow regionalnych, ale i na
pochwale zastuguje zasob zagadnien z dyscypliny nauk o komunikacji spotecznej i mediach.
Walorem pracy jest umiejetno$é tgczenia obu obszarow. Bibliografia rozprawy jest obszerna
I wyczerpujaca. Autorka odwotuje si¢ do klasykow zaré6wno w zakresie badan nad teoriami
mediow, jak i public relations oraz komunikowania wizerunkowego. Zastosowanie podziatu
w bibliografii na zrodta naukowe i pozostate zasoby (np. oddzielone Akty prawne) powoduje,

ze mozna z tatwos$cig oceni¢ material zrodtowy.

6. Ocena strony formalnej rozprawy

6.1. Uwaga ogoélna.
Pod wzgledem formalnym pracg nalezy oceni¢ jako prawidtowa. Odnosi si¢ to do

budowy poszczegdlnych rozdzialdw i zastosowanej techniki pisania.

6.2. Uwagi szczegolowe:

Po wnikliwym sprawdzeniu pracy przez Autorke i w porozumieniu z Redaktorem technicznym,
zachgcam do ogloszeniem tekstu drukiem.

W zakresie uwag pozytywnych warto takze podkresli¢ przywigzanie Autorki do sfery
teorii medialnych, cenne odniesienia do taczenia obu sfer (komunikacji oraz kwestii
spotecznych i regionalnych), umiejetne przygotowanie tez do wywiadow eksperckich oraz
skrupulatno$¢ w ich opisie. Trzeba mocno podkresli¢, ze Autorka w sposdb poprawny i bardzo
swobodny postuguje si¢ jezykiem polskim, kiedy przygotowuje scenariusze wywiadow, ktore
sg tatwe do uzycia w mowie i poprawne w zakresie stricte naukowym. Ujawnia si¢ tutaj duzy
talent pisarski badaczki, co pozwala na ptynne zapoznawanie si¢ z materiatlem, przedstawionym

do oceny i stanowi niewatpliwie duzy atut niniejszej pracy.

Biorac pod uwage wszystkie wymienione w Recenzji atuty pracy wnosze do
Wysokiej Rady 0o WYROZNIENIE PRACY, ktéra w moim przekonaniu nalezy do jednej

Z najlepszych w tematycznym obszarze badawczym.
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6.3. Syntetyczna ocena rozprawy i konkluzja koncowa

Art.187 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.
U. 2023.742), ktorego zasadnicza czg$¢ odnosi si¢ do podejmowanych kwestii oceny pracy
i brzmi: , Rozprawa doktorska przygotowywana pod opiekg promotora albo pod opieka
promotora i promotora pomocniczego (...) powinna stanowi¢ oryginalne rozwigzanie problemu
naukowego lub oryginalne dokonanie artystyczne oraz wykazywaé ogdlng wiedze teoretyczna
kandydata w danej dyscyplinie naukowej lub artystycznej oraz umiejetnosé samodzielnego
prowadzenia pracy naukowej lub artystycznej”, stanowi podstawe konkluzji przedstawione;j
recenzji.

Z pelnym przekonaniem stwierdzam, ze rozprawa doktorska Pani mgr Eweliny Nycz
zatytutowana Model komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych
W procesie budowy wizerunku ich producentéw potwierdza nabycie przez Autorke dysertacji
zdolnosci samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Niniejsza recenzja dokumentuje
i udowadnia umiej¢tnos¢ oraz kompetencje Autorki. Tym samym stwierdzam, ze
przedstawiona rozprawa Pani mgr Eweliny Nycz spelnia warunki ustawowe stawiane
pracom doktorskim i wnioskuj¢ o dopuszczenie Autorki do dalszego toku przewodu

doktorskiego oraz wyréznienie pracy.
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EWENTUALNE PROPONOWANE ZAGADNIENIA DO DYSKUSJI:

Tym, co w zakresie merytorycznym moze prowokowac¢ do zadania pytania
Autorce, jest kwestia sposobu, w jaki bedzie mozna wykorzysta¢ opracowane modele
komunikacyjne (1).

Obok tego:
2). Rozwinigcie dostrzezonej w pracy istotnej kwestii markowego dyferencjatora,

wzbogacajacego oferte o unikatowe korzysci jako sktadnika do wykorzystania w komunikacji.

3). Opis przebiegu badan w czasie (od badan typu desk research, poprzez analiz¢ zawartosci
I tresci, przeprowadzong w okresie od czerwca 2022 roku do maja 2023 roku oraz badania
0 charakterze jakosciowym (IDI) w okresie od grudnia 2023 roku do lutego 2024 roku.

4). Wykazanie istotnosci i aktualnosci badan w zakresie kontekstu europejskiego, co najlepiej
oddaje tab. 2 (Liczba zarejestrowanych produktow regionalnych i tradycyjnych w systemie
eAmbrosia w wybranych krajach), zamieszczona na s. 21., ukazujac jak dalece jest to temat
niezaistniaty w innych kontekstach kulturowych i gospodarczych (dysproporcja na tle

pozostatych kontynentoéw wobec Europy).
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