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Streszczenie

Tematem niniejszej rozprawy doktorskiej jest Model komunikacji produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych w procesie budowy wizerunku ich producentow. Gldéwnym celem
pracy byto zbudowanie modelu komunikacji produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekolo-
gicznych jako elementu skutecznego wsparcia procesu budowania wizerunku. Celem szczeg6-
towym pracy bylo stworzenie rekomendacji dotyczacych skutecznego modelu komunikacji wi-
zerunku tego typu produktow spozywcezych, ktore mogg by¢ gotowym rozwigzaniem do wdro-
zenia przez producentéw w klastrach, w tym w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”. Oba cele zo-
staty zrealizowane.

W dobie intensywnej konkurencji rynkowej i dynamicznych zmian w zachowaniach kon-
sumentéw wizerunek oraz efektywna komunikacji staja si¢ kluczowymi czynnikami wyr6znia-
jacymi, szczegodlnie dla zywnosci odwotujacej si¢ do tradycji, autentycznosci i ekologii. Pro-
dukty regionalne, tradycyjne i ekologiczne, bedace nosnikiem dziedzictwa kulturowego, trady-
cji i autentycznych wartosci, wymagaja specyficznego podejscia do promocji i budowy narracji
marki. Pozytywny wizerunek i narz¢dzia wykorzystywane do jego ksztaltowania to jedne
Z najistotniejszych elementéw, ktore przyczyniajg si¢ do osiggnig¢cia pozycji konkurencyjne;j
I wyrdznienia si¢ na rynku. Wizerunki marek produktéw spozywczych sg specyficzne, ponie-
waz odwolujg si¢ do szczegdlnych wartosci 1 majg wyjatkowe znaczenie dla konsumentow.

Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i sktada si¢ z pigciu rozdziatow. Prze-
glad literatury objat koncepcje dotyczace produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego,
klastra, kluczowe sktadowe wizerunku marki i produktu spozywczego, procesu jego budowania,
narzedzi budowy i zarzadzania wizerunkiem, a takze komunikacje marketingowa, kanaly komu-
nikacji i modele komunikacji. Badania empiryczne (jakosciowe i ilo§ciowe) oparto na desk rese-
arch, analizie zawartosci i tresci oraz poglebionych wywiadach indywidualnych (IDI). Do analizy
zawarto$ci oraz wywiadow IDI zakwalifikowano 15 wybranych podkarpackich podmiotow, re-
prezentujacych trzy grupy produktowe: produkty tradycyjne, regionalne i ekologiczne.

W oparciu o zatozony cel badawczy sformutowano nastepujaca teze: Efektywna komuni-
kacja producentéw produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w wojewddztwie
podkarpackim odgrywa kluczowa role w procesie budowania ich wizerunku (i wzmacniania
konkurencyjnosci rynkowej), jednak w praktyce napotyka liczne bariery wynikajace z niespoj-
nosci strategii producentdow, ograniczonego wykorzystania nowoczesnych narzedzi komunika-
cyjnych oraz braku zintegrowanego modelu komunikacji. Przeprowadzone badania empiryczne

potwierdzity postawiong teze.



Dogle¢bna 1 wielowymiarowa analiza umozliwita finalnie zaproponowanie rozwigzan moz-
liwych do zastosowania w polskich, a wlasciwie podkarpackich realiach rynku produktow re-
gionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, czyli do zaprezentowania modelu komunikacji jako
skutecznego wsparcia procesu budowania wizerunku i weryfikacji tezy. Tym samym opraco-
wanie modelu komunikacji stanowi wartos¢ dodang pracy, przyczyniajac si¢ do lepszego
wsparcia procesu budowania wizerunku tych wyrobow. Stworzono réwniez rekomendacje do-
tyczace skutecznego modelu komunikacji wizerunku tego typu produktow spozywczych, ktore
moga by¢ gotowym rozwigzaniem do wdrozenia przez producentéw w klastrach, w tym w kla-

strze ,,Podkarpackie Smaki”.



