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1. UWAGI OGOLNE

Rozprawa poswiecona zostata problematyce komunikacji marek i produktow spozywczych w sektorze
zywnosci regionalnej, tradycyjnej i ekologicznej. Tematyka pracy jest aktualna i istotna - wpisuje sie w
rosnace zainteresowanie konsumentow produktami o wyraznie zakorzenionej atrybucji geograficznej
i kulturowej, a jednoczes$nie dotyka zagadnien z zakresu marketingu i budowania wartosci marki w

ztozonym srodowisku spotecznym i kulturowym.

Zaréwno we wstepie, jak i w zakonczeniu autorka przekonujgco uzasadnita wybdr tematu, wskazujac
na luke badawczg dotyczacg komunikacji wizerunkowej w kontekscie produktéw zywnosciowych
pochodzenia regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego. Mimo wzrostu popularnosci i znaczenia
tych produktow, problematyka budowania ich tozsamosci i wizerunku w oczach konsumentéw wcigz

pozostaje niedostatecznie rozpoznana, szczegdlnie z perspektywy samych producentéw.

Autorka dostrzega wielowymiarowos$¢ opisywanych zjawisk. Wskazuje nie tylko na aspekty
ekonomiczne, ale takze spoteczne, kulturowe, a nawet emocjonalne, zwigzane z postrzeganiem i
komunikowaniem wartosci omawianych kategorii produktéw. Wyraznie zarysowany zostat kontekst
lokalny (Podkarpacie), ktory nie tylko dotyczy obszaru badan, lecz takze stanowi tto do refleksji nad
funkcjonowaniem tozsamosci marek regionalnych w warunkach ograniczonych zasoboéw, struktur

wsparcia i mozliwosci promocyjnych.



Autorka wykazata sie kompetencjami badawczymi i ekspercka wiedzg dotyczacg opisywanej branzy.
Rozumie realia rynkowe oraz specyfike funkcjonowania producentdw w analizowanym segmencie, co
przetozyto sie na trafnosc interpretacji materiatu empirycznego. W sposéb przemyslany i rzeczowy
przedstawia analizowane zjawiska, umiejetnie tgczac wiedze teoretyczng z obserwacjami

praktycznymi.

2. OCENA FORMALNA ROZPRAWY

Rozprawa spetnia wymogi formalne stawiane pracom doktorskim. Zostata poprawnie zbudowana pod
wzgledem kompozycyjnym, a uktad tresci — mimo pewnych redakcyjnych niedociggnie¢ —

odzwierciedla wtasciwy tok rozumowania badawczego.

W przegladzie literatury autorka dokonata rzetelnej i wielowymiarowej kwerendy Zrddet. Liczba
przywotanych pozycji jest odpowiednia do charakteru i zakresu pracy — zawiera zaréwno podstawowe
opracowania teoretyczne z zakresu marketingu, brandingu i komunikacji, jak i publikacje dotyczace
produktéw regionalnych oraz opracowania instytucjonalne, prawne i strategiczne. Bibliografia
obejmuje Zrédfa polskojezyczne i anglojezyczne, co pozwala na osadzenie problematyki zaréwno w

krajowym, jak i miedzynarodowym kontekscie.

Szczegdlnie wartosciowe jest wigczenie dokumentéw organizacji unijnych oraz aktéw prawnych
regulujgcych systemy jakosci zywnosci — ich przystepne ujecie w pracy naukowej Swiadczy o duzej
Swiadomosci badawczej i umiejetnosci selekcji materiatu. Oprécz literatury naukowej wykorzystano
takze dane raportowe i branzowe, co uwiarygadnia empiryczne podstawy pracy i wzmacnia jej

aplikacyjny charakter.

Autorka zastosowata zréznicowany zestaw metod badawczych, w tym metody ilosciowe i jakosciowe.
Badania oparto na analizie danych zastanych, badaniu ankietowym i wywiadach pogtebionych z
producentami zywnosci regionalnej, tradycyjnej i ekologicznej. Dobdr tych metod nalezy ocenic¢ jako
adekwatny do charakteru podejmowanego problemu i celu pracy, ktédrym byta diagnoza sposobéw

komunikacji wizerunkowej przez producentéw.

Autorka zastosowata analize tresci oraz prostg analize statystyczng (gtéwnie opartg na procentowych
rozktadach odpowiedzi). Cho¢ brak jest zaawansowanych narzedzi statystycznych, to jednak w
kontekscie eksploracyjnego charakteru badan i ograniczonej skali préby — taki wybor jest uzasadniony.
Co istotne, autorka nie ograniczyta sie jedynie do prezentacji wynikdow, ale podjeta prébe ich

interpretacji w kontekscie teorii oraz realiéw funkcjonowania analizowanego sektora.



Styl jezykowy momentami odbiega od konwencji naukowej — pojawiajg sie fragmenty o zabarwieniu

publicystycznym, ktdre jednak nie obnizajg znaczaco oceny pracy.

Struktura niektérych tytutéw podrozdziatéw —np. 1.3, 1.4 i 1.5 —wydaje sie nieprecyzyjna i nieczytelna.

Tytuty te niewiele méwig o tresci i nie utatwiajg orientacji w strukturze pracy.

3. OCENA WARTOSCI METODYCZNEJ

Zastosowana procedura badawcza zostata szczegdétowo opisana i przeprowadzona w sposdb
prawidtowy oraz metodycznie uzasadniony. Wykorzystano nieskomplikowane, lecz sprawdzone
metody analizy danych, wystarczajgce do realizacji postawionych celéw badawczych. Autorka siegneta
przede wszystkim po podejscie jakosSciowe, uzupetnione elementami analizy ilosciowej, co pozwolito
na zebranie zréznicowanego materiatu empirycznego oraz uchwycenie ztozonych zaleznosci miedzy
analizowanymi kategoriami. Wykorzystano m.in. analize tresci komunikatéw marketingowych, analize

oraz wywiady pogtebione, co stanowi mocny punkt metodologiczny pracy.

Zakres przestrzenny badan zostat celowo ograniczony do wojewddztwa podkarpackiego, co z jednej
strony umozliwito dogtebng analize lokalnych uwarunkowan komunikacyjnych producentéw zywnosci
regionalnej, tradycyjnej i ekologicznej, ale z drugiej - stanowi ograniczenie w zakresie mozliwosci
uogélnienia wynikdw na poziom krajowy. Autorka $wiadomie wybrata ten obszar jako studium
przypadku, jednak warto bytoby silniej podkresli¢ konsekwencje wynikajgce z tej decyzji i ostroznosc

w formutowaniu bardziej ogdlnych wnioskdw.

Na uwage zastuguje trafne i logiczne sformutowanie pytan problemowych, ktére sg jasno osadzone w
kontekscie celéw badania i dobrze korespondujg z przyjeta strategig badawcza. Przebieg badan zostat
zaplanowany w sposdb konsekwentny, z zachowaniem zasad poprawnosci metodologicznej. Na
szczegdlne wyrdznienie zastugujg opracowane przez autorke rysunki (diagramy i modele), ktére

skutecznie porzadkujg oraz wizualizujg analizowane relacje i mechanizmy komunikacyjne.

4. OCENA WARTOSCI MERYTORYCZNE

Poziom merytoryczny pracy jest adekwatny do oczekiwan wzgledem rozpraw doktorskich. Autorka

wykazata sie znajomoscia literatury przedmiotu oraz umiejetnoscia jej wtasciwego zastosowania w



kontekscie badan empirycznych. Dobdr Zzrodet wskazuje na dobrg orientacje autorki w opracowaniach
naukowych, a sposéb ich wykorzystania $wiadczy o umiejetnosci syntezy wiedzy teoretycznej i
zastosowania jej do interpretacji konkretnych zjawisk. Analiza empiryczna zostata przeprowadzona w
sposob przemyslany i metodycznie spojny, a wnioski wyprowadzone z badan sg logiczne, czytelne i
adekwatne do przyjetych celdw pracy. Autorka trafnie identyfikuje i wyjasnia kluczowe pojecia
zwigzane z budowaniem marki, komunikacja marketingowa, tozsamoscig i wizerunkiem. W
szczegblnosci zwraca uwage na specyfike komunikacji w sektorze produktéw regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych, wykazujac sie dobrg znajomoscig ich uwarunkowan rynkowych i

kulturowych.

Pewne kontrowersje budzi wprowadzenie i konsekwentne uzycie w tresci pracy pojecia ,komunikacja
wizerunku”. Termin ten nie jest powszechnie stosowany w literaturze marketingowej — czesciej
wystepujg okreslenia ,,komunikacja marki” lub ,, komunikacja marketingowa”. Wizerunek traktowany
jest zazwyczaj jako efekt komunikacji, a nie jej przedmiot. W pracy zabrakto jednoznacznego
zdefiniowania tego pojecia oraz uzasadnienia jego uzycia — w obecnym brzmieniu moze ono budzi¢
watpliwosci interpretacyjne. Réwnoczesnie autorka wykazata sie zrozumieniem relacji pomiedzy
tozsamoscig marki a jej wizerunkiem. W kilku miejscach (np. str. 83) trafnie przedstawia zaleznosc
miedzy tymi kategoriami, wskazujac ze tozsamos¢ jest ksztattowana przez firme, natomiast wizerunek
jest jej odbiciem w swiadomosci odbiorcéw. Takie rozumienie znajduje uzasadnienie w literaturze

przedmiotu i powinno by¢ konsekwentnie wykorzystywane w pracy.

Watpliwosci recenzenta budzi rédwniez uzywanie terminu ,wizerunek produktu”. Zgodnie z
ugruntowanymi ujeciami teoretycznymi, pojecie wizerunku odnosi sie gtéwnie do marek, organizacji
lub catych kategorii produktowych, a nie do pojedynczych produktéw. Jego zastosowanie w rozprawie

powinno by¢ poprzedzone prébg konceptualizacji i wyraznym osadzeniem w istniejgcej literaturze.

Zgromadzony materiat empiryczny jest wartosciowy i dobrze ukazuje praktyki komunikacyjne
producentéw funkcjonujgcych w specyficznym srodowisku lokalnym. Praca pokazuje realne bariery,
wyzwania oraz oczekiwania podmiotéw rynku regionalnego. Whnioski, ktére autorka formutuje na
podstawie zebranych danych, sg logiczne i trafne. Warto jednak zaznaczy¢, ze zastosowane wskazniki
nie pozwalajg na petng ocene efektywnosci dziatarh komunikacyjnych w $cistym, ekonomicznym
znaczeniu tego stowa. W pracy zabrakto np. danych dotyczacych wptywu komunikacji na wyniki
sprzedazowe, rozpoznawalno$s¢ marek czy zwrot z inwestycji w komunikacje. Dlatego termin
,efektywnosc” nalezy tu rozumieé raczej w sensie potocznym lub jako subiektywng ocene skutecznosci

przez badanych producentéw.



Opracowane schematy komunikacyjne, ktére autorka okresla mianem ,modeli”, majg charakter
uporzgdkowanych propozycji interpretacyjnych opartych na analizie zgromadzonych danych
empirycznych. Cho¢ nie odpowiadajg w petni klasycznym definicjom modeli teoretycznych, posiadajg
wartos¢ poznawczg i aplikacyjng. Ich konstrukcja wynika z obserwacji rzeczywistych praktyk
producentéw i stanowi prébe uogodlnienia stosowanych strategii, probleméw oraz uwarunkowan
komunikacyjnych w sektorze produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Mozna je zatem
okresli¢ mianem wzorcéw postepowania, ktére majg walor heurystyczny i ilustracyjny. Stanowig one
potencjalny punkt wyjscia do dalszych badan teoretycznych oraz mogg by¢ uzyteczne dla praktykow
poszukujgcych odniesient do efektywnych metod komunikacji w kontekscie lokalnych uwarunkowan

rynkowych.

W zakonczeniu pracy trafnie podsumowano najwazniejsze ustalenia badawcze i sformutowano wnioski
aplikacyjne, wskazujgce na potencjat wykorzystania opracowanego modelu komunikacji réwniez poza
badanym regionem. Podkreslono znaczenie wsparcia instytucjonalnego i dziatan klastrowych, co moze
by¢ przydatne nie tylko dla praktykdw, ale i dla decydentdw ksztattujacych polityki wspierajgce rozwdj

marek lokalnych i regionalnych.

5. OCENA POD WZGLEDEM KWALIFIKACYINYM

Przedstawiona do oceny rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego.
Wykazano w niej szeroka wiedze teoretyczng doktorantki w dyscyplinie nauki o komunikacji spotecznej
i mediach oraz znajomos¢ zagadnien z zakresu dyscyplin pokrewnych. Autorka wykazata sie réwniez
umiejetnoscia samodzielnego prowadzenia pracy naukowej oraz formutowania wartosciowych

whnioskéw, ktére stanowig wktad w dorobek naukowy dyscypliny.

Na podstawie powyzszego stwierdzam, ze rozprawa p.t. Model komunikacji produktéw regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych w procesie budowy wizerunku ich producentéw, napisana pod
kierunkiem naukowym prof. dr hab. Dariusza Tworzydto, spetnia wymagania stawiane rozprawom
doktorskim, okreslone w Ustawie z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce art. 187.

Stawiam wniosek o jej przyjecie i dopuszczenie do publicznej obrony.
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