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Recenzja

osiggnie¢ naukowych Pana dr. Piotra Hadriana w zwigzku z post¢powaniem

habilitacyjnym

Przygotowana recenzja zawiera ocene osiagnie¢ naukowych Pana dr. Piotra Hadriana.

Zawarte w recenzji opinie podzielone zostalty na pigé czgsci, ktore dotycza podstawy
formalnej recenzji, oceny monografii wskazanej jako osiagnigcia naukowe, bedacej podstawsg
postepowania habilitacyjnego, oceny aktywnos$ci naukowej oraz innych osiagnigc
naukowych, uwag w odniesieniu do pozostatego dorobku oraz konkluzji.

Podstawa formalna

Podstawe formalng opracowania recenzji stanowig:

pismo Pana Prof. dr hab. Pawla Lula, Prorektora ds. Nauki Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie z dnia 25.10.2021 r. informujgce o powotaniu w
charakterze recenzenta w sktad Komisji habilitacyjnej w postgpowaniu w sprawie
nadania stopnia doktora habilitowanego dr. Piotrowi Hadrianowi oraz o
przygotowanie recenzji osiggnie¢ naukowych i aktywnosdci naukowej dr. Piotra
Hadriana;

pismo Pana Prof. dr hab. Adama Sagana, Przewodniczacego Rady Dyscypliny Nauki o
Zarzgdzaniu i Jakosci Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie z dnia 21.10.2021 r.
o powolaniu przez Rade Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i1 Jakosci Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie Komisji habilitacyjnej w postgpowaniu w sprawie
nadania stopnia doktora habilitowanego dr. Piotrowi Hadrianowi w dziedzinie nauk
spotecznych, w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu 1 jakosci, wszczetym w dniu 8
czerwea 2021 r.;

pismo Pana prof. dr hab. Bronistawa Sitka, Sekretarza Rady Doskonatosci Naukowe] z
dnia 11.10.2021 r. w sprawie wyznaczenia czesci skladu komisji habilitacyjnej w
postepowaniu w sprawie nadania stopnia doktora habilitowanego dr. Piotrowi
Hadrianowi w dziedzinie nauk spolecznych, w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i
jakosci, wszczgtym w dniu 8 czerwea 2021 r,;

Uchwata Senatu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie nr 50/2020 z dnia 23
listopada 2020 . zmieniajaca Uchwate Senatu nr 54/2019 z dnia 23 wrze$nia 2019 1.
w sprawie zasad postgpowania w sprawie nadania stopnia doktora habilitowanego w

Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie;
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Uchwata Senatu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie nr 54/2019 z dnia 23
wrze$nia 2019 r. w sprawie zasad postepowania w sprawie nadania stopnia doktora
habilitowanego w Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie, wraz z zalgcznikiem
do tej Uchwaty;

Ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce z dnia 20 lipca 2018 roku (Dz. U. z
2021 r., poz. 478 z pdzn. zmianami).

Zgodnie z art. 219 ust.1 Ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce z dnia 20 lipca 2018
roku stopien doktora habilitowanego nadaje si¢ osobie, ktora:
1) posiada stopien doktora;
2) posiada w dorobku osiggnigcia naukowe albo artystyczne, stanowigce znaczny wkiad
w rozwdj okreélonej dyscypliny, w tym co najmniej:

a) 1 monografie naukowg wydang przez wydawnictwo, ktére w roku opublikowania
monografii w ostatecznej formie bylo ujete w wykazie sporzadzonym zgodnie z
przepisami wydanymi na podstawie art. 267 ust. 2 pkt 2 lit. a, lub

b) 1 cykl powigzanych tematycznie artykutéw naukowych opublikowanych w
czasopismach naukowych lub w recenzowanych materialach z konferenciji
miedzynarodowych, ktére w roku opublikowania artykulu w ostatecznej formie byty
ujete w wykazie sporzadzonym zgodnie z przepisami wydanymi na podstawie art.
267 ust. 2 pkt 2 lit. b, lub

¢) 1 zrealizowane oryginalne osiagnigcie projektowe, konstrukeyjne, technologiczne
lub artystyczne;

3) wykazuje sie istotng aktywnodcig naukowsa albo artystyczng realizowana w wigcej niz

jednej uczelni, instytucji naukowej lub instytucji kultury, w szczegdlnosci zagranicznej.
Za podstawe do dokonania oceny osiagnie¢ naukowych dr. Piotra Hadriana postuzyla mi
dokumentacja obejmujgca osiggniecia naukowe oraz pozostaly dorobek Habilitanta.
Dokumentacja ta obejmowala:

Wniosek z dnia 7.06.2021 r. o przeprowadzenie postgpowania w sprawie nadania
stopnia doktora habilitowanego w dziedzinie nauk spolecznych w dyscyplinie nauki o
zarzgdzaniu i jakosci,

Dane wnioskodawcy (zatgcznik 1);

Kopie dyplomu o nadaniu Piotrowi Hadrianowi, przez Rade Wydziatu Zarzadzania
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, stopnia doktora nauk ekonomicznych, z dnia 24
wrzesnia 1998 r. (zalacznik 2);

Autoreferat na temat dorobku i osiggnie¢ w pracy naukowo-badawczej, sporzadzony
dla celow postepowania habilitacyjnego (zalacznik 3);

Wykaz osiggnie¢ naukowych, stanowiacych znaczny wkiad w rozwdj dyscypliny
(zatacznik 4);

Dokumenty dodatkowe, potwierdzajace wyksztalcenie Habilitanta, jego wspoltprace
naukowo-badawcza, uzyskane nagrody, aktywno$¢ spoleczng i organizacyjna;
Monografie naukowa pt. Audyt marketingu — strategiczne narzgdzia kontroli
marketingu.  Studium  teoretyczno-metodyczne, ~Wydawnictwo  Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2020, s. 334, wskazana jako osiggnigcie

naukowe Habilitanta;
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s 84 publikacje Habilitanta opublikowanych po uzyskaniu stopnia doktora;

e Cytowania publikacyjne dr. Piotra Hadriana wedtug stanu na dzien 7.06.2021 r.
Na podstawie analizy wyze] wymienionych materialdw moge stwierdzic, iz zakres
udostepnionych do recenzji dokumentow jest zgodny z wymaganiami zawartymi w art. 220
pkt. 2 Ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce z dnia 20 lipca 2018 roku oraz art. 2
pkt.2 Uchwata Senatu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie nr 54/2019 z dnia 23
wrzesnia 2019 r. w sprawie zasad postgpowania w sprawie nadania stopnia doktora
habilitowanego w Uniwersyteciec Ekonomicznym w Krakowie. Warto zwrdci¢ uwage, iz
Habilitant w sposéb bardzo wyczerpujacy przedstawil opis swojej kariery zawodowej,
uzupetniajac go o liczng dokumentacje dodatkowa.

Ocena monografii naukowe] wskazanei jako osiagniecia naukowe, bedacej podstawa
postepowania habilitacyjnego

Pan dr Piotr Hadrian we wniosku o przeprowadzenie postgpowania w sprawie nadania
stopnia doktora habilitowanego wskazat jako gléwne osiggni¢cie naukowe monografi¢ pt.
Audyt marketingu — strategiczne narzedzia kontroli marketingu. Studium teoretyczno-
metodyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2020, s. 334,
ktorej recenzentami wydawniczymi byli Prof. dr hab. Bogdan Greogor oraz Dr hab.
Jarostaw WozZniczka, prof. UEW. Publikacja ta lokuje si¢ w obszarze badawczym
Habilitanta. Na dokonana ponizej oceng monografii wskazanej jako osiggnigcia naukowego
sklada¢ si¢ bedzie analiza sposobu sformutowania problemu, struktury monografii,
zastosowanych metod badawczych oraz uzyskane wyniki badan.

Monografia pt. Audyt marketingu — strategiczne narzedzia kontroli marketingu.
Studium  teoretyczno-metodyczne  poswigcona  jest przede  wszystkim  audytowi
marketingowemu jako narzedziu strategicznej kontroli marketingowey, ktéry to problem zostat
ujety w bardzo szerokim kontekscie, tzn. na tle rozwoju koncepcji zarzadzania, kontroli jako
funkcji zarzadzania oraz samej kontroli marketingowej. W oceniane] monografii, kluczowa
dla niej kategoria, tj. audyt marketingu, zostala przedstawiona zardwne w ujeciu
interpretacyjnym (...), jak i metodycznym poprzez przedstawienie autorskiej propozycji
modelu audytu. Tytul monografii zostal sformulowany spdjnie i lokuje ja w dyscyplinie
naukowej wskazanej we wniosku.

Intencja Habilitanta jest przynajmnie] czegsciowe domknigcie trzech luk badawczych, fj.
luki teoretycznej, empirycznej 1 metodycznej (patrz zal. 3, s. 9). W warstwie teoretyczne] luka
ta polega na ograniczonym wymiarze poglebionych opracowan na temat audytu marketingu
(...). Na gruncie empirycznym luka polega na niedostatecznym (fragmentarycznym) wymiarze
rozpoznania implementacji audytu marketingu,. W ostatnim wymiarze (metodycznym) luka
polega na braku rozwigzani modelowych, kiére objasnialyby od stromy koncepcyjnej i
proceduralnej narzedzie audytu marketingu oraz skownkretyzowaly go w  aspekcie
strukturalnym. W naszej literaturze przedmiotu w zasadzie brakuje publikacji, ktore
podejmowatyby problematyke audytu marketingowego. Najczesciej problematyka ta jest
rozpatrywana w ramach zagadnien bardziej ogélnych, tj. zarzadzania marketingowego ub
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kontroli marketingowej. Rowniez w dorobku literatury $wiatowej problem ten jest
podejmowany stosunkowo rzadko.

Cel gtéwny monografii zostal okreslony jako sformulowanie zasadniczych zalozen
teoretycznych i praktycznych audytu jako narzedzia kontroli marketingu oraz budowa jego
modelu. Analizujac cel glowny nalezy stwierdzi, iz zostal on sformulowany poprawnie.

Przyjety w monografii cel gtéwny postuzyto do dalszego rozwiniecia jej problemu
badawczego, co zostalo dokonane poprzez sformutowanie celéw szczegétowych, pytan
badawczych oraz hipotez.

Habilitant rozwinal 8 celow szczegétowych o charakterze poznawczym i
aplikacyjnym. W warstwie poznawczej sformutowat 6 celow szczegdtowych:

o wskazanie powigzasi pomigdzy wyodrebnianymi koncepcjami, szkotami czy ujgciami
zarzgdzania a kontrolg, w tym audytem jako jej specyficznym narzedziem,

o rozeznanie czynnikéw determinujgcych sposoby kontroli marketingu,

o okreslenie specyficznych cech audytu jako sposobu kontroli procesow zarzgdezych,

e rozeznanie struktury i narzedzi kontroli marketingu,

o okreflenie tozsamosci audytu marketingu jako strategicznej formy kontroli,

e rozpoznanie stopnia implementacji audytu marketingu w praktyce gospodarczej 1
zwigzanych z tym ograniczen.

W warstwie aplikacyjnej sformutowat 2 cele szczeghlowe:

e dostarczenia badaczom i podmiotom zarzqdzajgcym wiedzy na temat uwarunkowan i
istoty implementacji audytu w procesie kontroli dziatalnosci marketingowey,

o budowy i opisu modelu audytu, umozliwiajgcego sprawne zastosowanie tego narzedzia

w praktyce kontroli marketingu.

Na podstawie analizy tak sformulowanych celow mogg stwierdzi¢, iz zaréwno cele
poznawcze i cele aplikacyjne lokuja sic w zakresie pracy wyznaczonym Jej tytutem oraz
celem gtownym. W warstwie poznawczej cele szczegdlowe koncentrujg sig na rozpoznaniu
licznych aspektéw dorobku naukowego nie tylko w odniesieniu do audytu marketingu, ale
takze kontroli i kontroli marketingowej. W warstwie aplikacyjnej cele szczegélowe odnoszg
si¢ bezposrednio do celu glownego pracy. W ocenie ogdlnej nalezy uzna¢, iz Habilitant
poprawnie rozwinat cele szczegblowe, ktére sa adekwatne do przyjgtego celu glownego.

W ramach definiowania swojego problemu badawczego Habilitant rozwinat 9
pytan badawczych (s. 9-10). Analiza pytan badawczych pozwala zauwazy¢, iz
koresponduja one z celami szczegdlowymi (przynajmniej jedno pytanie badawcze odnosi si¢
do konkretnego celu szczegdlowego). W tym zakresie daje si¢ zauwazy¢ poprawne
rozwiniecie celéw badawczych i pytan badawczych.

Dla oceny osiagnigcia naukowego istotna jest nie tylko ocena problemu badawczego
przez pryzmat postawionych celéw i pytan badawczych, ale takze z perspektywy ,,zdan
naukowych”, majacych stanowi¢ efekt przeprowadzonych badan. W przypadku ocenianej
monografii stanowia je 3 hipotezy. Habilitant sformutowal nastepujace hipotezy:

HI. Audyt, mimo swego ugruniowania Ww ramach prowadzonych w navkach o
zarzqdzaniu rozwazan. ha temat funkcji kontroli, nie znalazt jednoznacznego
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teoretycznego uformowdnia w nauce o marketingu.
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H2. Zakres przedmiotowy audytu marketingu nie jest czynnikiem determinujgcym
strategiczng tozsamos¢ tego narzedzia kontroli.
H3. Teoretycznie opisane mozliwosci zastosowania audyty w kontroli marketingu nie
znajdujq szerokiego odzwierciedlenia w praktyce gospodarczej.
Wszystkie z sformutowanych hipotez odnosza si¢ do audytu jako kontroli marketingowe].
Warto natomiast zwrocié uwage, iz sposéb ich sformutowania jest jednoznacznie krytyczny
w odniesieniu do dorobku teoretycznego, zwiazanego z audytem marketingu.

Oceniana monografia sktada sie ze wstepu, szeciu rozdzialow, zakoniczenia oraz
wymaganych spiséw (literatury, spis tabel 1 spis rysunkéw). Cztery pierwsze rozdziaty majg
charakter studiéw teoretycznych, rozdzial pigty obejmuje analizy wynikéw badafi
empirycznych, a ostatni zawiera autorska propozycje medelu audytu marketingu. Przyjecta
zatem struktura monografii jest poprawna. Analiza bibliografii pozwala zauwazy¢, 1z
monografia zostala przygotowana w oparciu o 652 pozycje bibliograficzne, z licznym
udzialem publikacji anglojgzycznych (4. 249 pozycji bibliograficznych). Analiza
szczegotowa wykorzystanych publikacji pozwala stwierdzié, iz w przygotowaniu monografii
wykorzystano wszystkie znaczace publikacje z zakresu kontroli marketingowej i audytu
marketingowego. Udzial publikacji z innych obszaréw zarzadzania oraz marketingu jest
rowniez bardzo wysoki, co wskazuje na dobre rozpoznanie kontekstu dorobku teoretycznego
problematyki pracy.

W rozdziale pierwszym (pt. Kontrola w koncepcji zarzgdzania organizacjq) Habilitant
dokonat analizy istoty kategorii kontrola jako funkcji zarzadzania. W sposob bardzo
syntetyczny dokonat charakterystyki rozwoju koncepcji zarzadzania, a w nastgpnym etapie
charakterystyki rozwoju form kontroli w ramach koncepcji zarzadzania. Znaczenie tej czgscl
pracy jest zwigzane z realizacja pierwszego celu szczegolowego pracy o charakterze
poznawczym. Sam zakres studiow jest uzasadniony tym, iz dorobek marketingu, jak
réwniez poszezegdlnych jego funkeji (w tym kontroli), jest silnie poddawany wplywom
zarzadzania. Efektem tej cze$ci studiow jest wskazanie szerokiego fraktowania kontroli
w koncepcjach zarzqdzania zaréwno jako elementu systemu, funkcji, jak i narzedzia. Ta
konkluzja jest o tyle istotna, iz stanowi ona przestanke do dalszej oceny zakresu studiow 1
interpretacji kontroli marketingu. To wlasnie dorobek ogdlny kontroli, traktowanej jako
funkcja zarzadzania, stwarzal pola dla mozliwych interpretacji kontroli marketingu.

Rozdziat drugi (pt. Kontrola w procesie zarzgdzania marketingiem) obejmuje
analogiczny w swojej istocie przedmiot studiéw, ale w odniesieniu do kategorii kluczowych
dla monografii, tj. zarzadzania marketingiem i kontroli marketingu. Sama problematyka
ewolucji istoty marketingu i koncepcji marketingu byta wielokrotnie podejmowana w roznych
publikacjach i badaniach naukowych. Istotnym wyréznikiem tej konkretnie monografii sg
jednak studia w zakresie kategorii kontrola marketingu. Ta problematyka jest sporadycznie
podejmowana w publikacjach i badaniach naukowych w Polsce. W dalszej czgéci monografii
ten zakres badafi kategorii kontrola marketingu jest ilustrowany szczegOtowo (patrz rozdz. V).
W konteksécie postawionych zadan badawczych, ta czeéé monografii odnosi sig bezposrednio
do wickszosci celow poznawczych pracy (a w szczegblnodci do celu drugiego, czwartego
i piatego). Istotnym efektem poznawczym tej czesci pracy jest scharakteryzowanie
wptywu rekonceptualizacji marketingu na kontrole marketingu. Oceny tego wplywu
dokonano na podstawie analizy dorobku teoretycznego tak kluczowych koncepcii
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marketingu jak marketing tradycyjny, marketing strategiczny, marketing relacji 1
marketing wartosci. W dalszej czesci tego rozdziatu dokonano charakterystyki struktury
kontroli marketingu, z wyraZznym oznaczeniem miejsca audytu marketingu w tej kontroli.
Audyt marketingu, jako narzedzie kontroli strategicznej, ulokowany zostat w okreélonej
grupie probleméw menedzerskich i z tej perspektyw powinien by¢ badany zaréwno w
wymiarze teoretycznym i empirycznym. Habilitant wykazat si¢ peing $wiadomoscig tych
uwarunkowafi funkcjonowania audytu marketingu i dopiero po rozpoznaniu tego
kontekstu, podjat bardziej szczeg6lowe studia tego narzedzia kontroli.

Kolejne czesci monografii skoncentrowane zostaly na wielorakich aspektach audytu
marketingu i z tego juz tylko powodu w sposéb istotny wypeiniajg luke w naszym
piémiennictwie naukowym. Rozdzial trzeci (pt. Teorefyczne ujecie audytu w kontroli
marketingu) skoncentrowany jest na analizie teoretycznego dorobku audytu marketingu. Ten
rozdzial dzieli sie na dwie czeéci. W pierwszej dokonano studium samego audytu jako
narzedzia kontroli, a w drugiej przeprowadzono studium zmian w interpretacji tego audytu.
Analiza ta stanowi studium interesujacej nas kategorii przede wszystkim w wymiarze
historycznym, z wyraznym uwypukleniem kluczowych etapéw rozwoju jej interpretacji. Inna
wartodcig tych studiéw teoretycznych jest zaprezentowanie mozliwych klasyfikacji audytu i
kryteriéw stanowigcych podstawe dla tych klasyfikacji. W dalszej czebel rozdziatu dokonano
charakterystyki ewolucji audyt wewnetrznego. W zakresie drugiej czgsci rozdziatu dokonano
prezentacji zmian w rozwoju audytu marketingu z wyraznym podzialem na okresy
formowania i poszerzania znaczenia audytu marketingu. Dokonana w tym miejscu analiza
wielu interpretacji audytu marketingu postuzyta do zidentyfikowania mozliwych zakreséw
wykorzystania tej kategorii oraz obszaréw badan zwigzanych z audytem marketingu (patrz s.
129). Pozwolito to wykazaé uniwersalno$§¢ audytu w kontroli, a w konsekwencji na
sformulowanie postulatu na rzecz poglbiania jego istoty oraz poszukiwania sposobdw
praktycznej implementacyi, ugruntowania zalozeh i przygotowania dalszych rozwigzan
metodycznych.

Rozdzial czwarty (pt. Metodyczne aspekty audytu marketingu) stanowi studium
struktury przedmiotowej audytu marketingu, kategorii strategii marketingowej jako jego
zasadniczego kontekstu stosowania oraz integralnosei audytu z systemem kontroli
marketingu. Wyniki dokonanych studiéw doprowadzity Habilitanta do wniosku, 1z w
zalezno$ci od przyjetego (...) podejécia okreslajqcego istote strategil marketingowej zakres
probleméw ocenianych w ramach audytu strategii marketingowej powinien by¢ odmienny (s.
151). Cennym efektem przeprowadzonych w tej czgsci studiéw jest analiza roznych zakresow
audytu marketingu (patrz tab. 4.1) oraz pytan dotyczacych probleméw stanowigcych
przedmiot audytu strategicznego (patrz tab. 4.5 1 4.6). Istotnym efektem tego rozdzialu pracy
jest sformutowanie celéw (zadan) audytu marketingu. Na podstawie oceny miejsca audytu w
systemie kontroli, Habilitant sformutowat 19 zadan dotyczacych audytu marketingu (s. 159).

Rozdziat piaty (pt. Wykorzystanie audytu w praktyce zarzqdzania marketingiem)
stanowi bogate studium wynikéw przeprowadzonych badaf empirycznych zwigzanych
bezposrednio lub posrednio z audytem marketingu oraz stanowi prezentacje wynikéw badan
wiasnych Habilitanta. W tej bardzo obszernej czeéel monografii Habilitant dokonal
prezentacji rezultatow 11 badafi zrealizowanych za granicg i w kraju, w latach 1978-2017.
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Analiza wynikéw tych badan postuzyla do sformutowania dwoch zasadniczych wnioskéw (s.
195):
o audyt nie ma istotnego znaczenia jako narzgdzie strategicznej kontroli marketingowej
o stopier wykorzystania audytu marketingu w praktyce gospodarczej, niezaleznie od
badanego rynku, rodzaju badanych podmiotow, czasu i metodyki badania nalezy
ocenié jako ograniczony.
Te konkluzje uzupelmione zostaly jeszcze innym wnioskiem, iz podmioty dziatajgce na
polskim rynku nie osiggnely jeszcze dostatecziego poziomy dojrzalosci marketingowej, kiory
skionithy je do uporzgdkowanych, ustrukturyzowanych dziatar kontrolnych na poziomie
strategicznym (s. 195). Wszystkic te wnioski wraz z zaobserwowang cechg wezedniejszych
badan, polegajacg na ich ilo§ciowym charakterze, staly sic przyczynkiem do jakosciowego
zaobserwowania sytuacji w zakresie stanu wykorzystania audytu marketingu (s. 204). W tym
wzgledzie Habilitant wykazal = sig bardzo trafna refleksja nad stanem efektow
dotychezasowych badan audytu marketingu.

W ostatniej czesci pigtego rozdziatu Habilitant zaprezentowat wyniki badan wlasnych,
Kktore zrealizowat w latach 2016-2017. W jego realizacji opar! si¢ na metodzie studium
przypadku (case study). Problem badawczy sformutowal jako okreslenie znaczenia i poziomu
wykorzystania audytu marketingu przez przedsigbiorsiwa dzialajgce w Polsce (s. 206). Tak
postawiony problem zostal rozwinigty w trzy hipotezy:

HI: Audyt marketingu postrzegany jest przez podmioty gospodarcze dzialajqce na polskim
rynku jako istotny instrument kontroli strategicznej dziglalno$ci marketingowej,

H2: Pomimo wzglednie dobrze opisanego w literaiurze markelingu znaczenia oraz charakteru
audytu marketingu oraz pozytywnego postrzegania 1€go narzedzia, wystepuje staby poziom
Jjego wykorzystania przez podmioty dziatajgce na polskim rynku,

H3: Podmioty wykorzystujgce audyt marketingowy realizujg go zgodnie z ogdlnie przyjetymi
zasadami, co potwierdza spojna koncentracjg metod audytu marketingu.

Poza nimi Habilitant sformulowal 14 pytah szczegblowych, kiore mialy umozliwi¢
weryfikacje hipotez. Analiza sformulowanego problemu badawczego nie budzi zastrzezen.
Warto jednak zwréci¢ uwage, iz problem badawczy i hipotezy zostaly sformulowane w
odniesieniu do podmiotéw gospodarczych dziatajgcych na polskim rynku, a populacj¢ badana
dla tego projektu stanowily przedsigbiorstwa, ktérych macierzyste siedziby zlokalizowane
zostaly w poludniowej Polsce. Do proby  zostalo  wyselekcjonowanych 36 takich
przedsigbiorstw, ale ostatecznie mozliwe okazalo sic przygotowanie pigciu studiow
przypadkow. Préba ta zostala uzupetniona o trzy studia przypadkéw zagranicznych (z
Ukrainy, Stowacji i Czech). Majac na wzglgdzie to, iz cele badania sformutowane zostaly w
odniesieniu do podmiotow gospodarczych dziatajacych na polskim rynku, nalezy zauwazyc,
iz tylko jeden z tych trzech podmiotow zagranicznych spelniat ten wymog.

Analiza uzyskanych wynikéw badania dostarczyla interesujacej wiedzy, ktora w
stosunku do badan przeprowadzonych wczeniej, ma charakter jakosciowy. Z punktu
widzenia przedmiotu zainteresowania monografii, tj. audytu marketingu jako narzedzia
kontroli strategicznej, przedstawione zostaly réznorodne przypadki wykorzystania tego
narzgdzia. Mimo, ze menedzerowie potwierdzali potrzebg prowadzenia dziatan kontrolnych
marketingu, okazalo sig, iz jedynie czg$¢ z badanych przedsigbiorstw stosuje audyt
marketingu. W wielu przypadkach to narzedzie nie jest wykorzystywane, tak ST jak
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kontrola strategiczna. Zasadniczag wartoscia przeprowadzonego badania okazato sig
zdiagnozowanie przyczyn tego stanu rzeczy. W $wietle przeprowadzonych wywiadow
przyczynami nierealizowania dzialan kontrolnych byl (s. 254):
o brak realizacji dzialan marketingowych, wobec czego nie bylo podstawy do
przeprowadzenia kontroli,
o brak potrzeby prowadzenia dziatah kontrolnych wyrazanym przez wlasciciela
podmiotu, co uniemozliwia formalne ich przeprowadzenia,
e brak stosownych narzedzi, kompetentnych ludzi, Srodkow finansowych, czasu

(ograniczenie dostepu do zasobéw wymaganych do prowadzenia dziatan kontrolnych),

e dobra kondycja rynkowa i finansowa firmy, niesklaniajgca do kontroli poszczegolnych

obszaréw jej dziatan, w tym marketingowych.

Wazng konkluzjg Habilitanta z pogigbionej analizy wskazanych przypadkow jest to, iZ niski
stopie# faktycznego wykorzystania qudytu jako sposobu kontroli marketingowej (...), nie jest
wynikiem braku wiedzy na jego temat, zlego postrzegania, trudnosci w przygotowaniu i
realizacji, izn. ogélnie nie wynika z przyczyn lezgcych po stronie samego audytu, a jest
konsekwencjq przyjmowanych na poziomie zarzqdzania organizacjq pogladow na temat
znaczenia oraz zakresu funkcji marketingu (s. 254). Jest to wazna konkluzja, ktéra ma istotne
znaczenie dla oceny propozycji przedstawionej w ramach ostatniego rozdziatu.

Analiza wynikéw badan pozwolita na pozytywne zweryfikowanie hipotez HI'iH2. W
tym zakresie wnioski z tego badania potwierdzaja te z badan wezesniejszych, ale istotnym
efektem badan Habilitanta jest uzasadnienie takich zachowania (co zostalo przedstawione
powyzej). W §wietle uzyskanych wynikow badafi Habilitant negatywnie zweryfikowal
hipoteze H3, W swojej konkluzji odnosnie tej hipotezy zwrocil uwage, iz podmioty
wykorzystujgce audyt marketingowy realizujg go zgodnie z formalnie przyjgtymi zasadami
audyty wewnetrznego (...), a nie opisywanymi w teorii przedmiotu zasadami audytu
marketingu (s. 255). Ta diagnoza to kolejna refleksja, stanowigcg warto$¢ dodang dla
dotychczasowych obserwacji zwigzanych z realizacja kontroli strategicznej (audytem) w
marketingu.

Z punktu widzenia sformutowanego celu oléwnego monografii najwazniejsze efekty
badan zostaly przedstawione w rozdziale szostym (pt. Model audytu marketingu i warunki
jego wykorzystania). W ramach tej czgsci pracy podjeto probe realizacji celow aplikacyjnych,
polegajacych na sformutowaniu autorskiego modelu audytu marketingu. Propozycja ta zostala
scharakteryzowana poprzez wskazanie usytuowania strategicznej kontroli marketingu 1
audytu marketingu (patrz rys. 6.1 i 6.2), przedstawienie koncepcyjnego modelu audytu
marketingu (patrz rys. 6.4) oraz jego opisu w ujeciu procesowym (patrz rys. 6.5). Punktem
wyjécia charakterystyki autorskiege modelu audytu marketingu bylo przyjecie zalozen.
Sformulowanych zostato 6 takich zalozed (patrz s. 259), przy czy wigkszo$¢ z nich
koresponduje z zatozeniami przedstawianymi w literaturze przedmiotu. Niektore z nich
odzwierciedlaja jednak wezesniejsze refleksje Habilitanta, co szezegdinie dotyczy zalozenia
nr 4 (ktére zaklada, iz struktura obszarow audytu nie wyznacza jego istoty ...).

W ramach sformulowanych poziomow strategiczne] kontroli marketingu (patrz rys.
6.1), za punkt wyj$cia kontroli marketingu na poziomie strategicznym przyjgio oceng poziomu
sorientowania marketingowego organizacji (s. 260), ktora nie moze byé utozsamiana jedynie
z identyfikacja orientacji marketingowej, ale z identyfikacjg stopnia wdrozenia jej zasad.
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Dopiero na drugim poziomie kontroli strategicznej ma migjsce ocena doskonatosci
marketingu, czyli ocena zakresu 1 rezultatow dziatah marketingowych organizacji.
Strategicznym kontekstem dla audytu marketingu s3 decyzje strategiczne (patrz rys. 6.2), a
ich brak uniemozliwia dokonanie takiej kontroli (co zostalo zaobserwowane W
przedstawionych studiach przypadkéw).

Autorski model audytu marketingu zostat przedstawiony w ujeciu koncepeyjnym i
procesowym. W ujeciu koncepeyjnym opisujgce go zmienne zostaly podzielone na trzy grupy
(patrz rys. 6.4), tj. wejscie, proces i wyjscie. Zmienne wejicia koresponduja z przyjgtymi
zalozeniami kontroli strategicznej, a zmienne wyjécia obejmujg nie tylko postulaty odnoszgce
sie do strategii marketingowej, ale takze rekomendacje odnoszgce sig do orientacji
marketingowej oraz interpretacji doskonatodci marketingu. Cate ujecie koncepcyjne jest
oryginalng propozycjs Habilitanta. Ta sama uwaga odnosi sie do propozycji modelu audytu
marketingu w ujeciu procesowym (patrz rys. 6.5). W dalszej czesel rozdziatu dokonano
charakterystyki audytu w perspektywic jego celéw, przedmiotu audytu, podmiotu
audytujgcego oraz procedur Kkontrolnych. Habilitant wyroznit 4 gléwne cele audytu
marketingu (patrz s. 273). W ramach tych celow uwzglednione zostaly elementy wyroznione
w opisie modelu, tj. zorientowanie marketingowe. Opisujac swoj model audytu marketingu
Habilitant wyréznit dwa rodzaje audytu, przyjmujac za kryterium charakter podmiotu
zlecajacego oraz wykonawczego (patrz rys. 6.7). Oceniajgc calosciowo autorska Propozycj¢
modelu audytu marketingu nalezy uznaé, iz jest ona logiczna i spéjna. Stanowi inne podejscie
do sposobu charakterystyki tej kategorii, wyrdzniajac si¢ na tle dotychczasowych tym, iz
definiuje audyt nie z perspektywy listy zagadniefi czy tez pytan, ale z perspektywy jego celow
i kontekstu realizacji. W efekcie powstata propozycia bardziej elastycznego modelu kontroli
strategicznej, ktoéra nie jest ,usztywniona” zamknietymi listami pytan. Warto jeszcze
podkresli¢, iz w sformulowanej propozyciji modelu audytu daje sig zauwazy¢ bezposredni
wplyw wynikéw badan jakosciowych, ktore przeprowadzil Habilitant.

W studiach teoretycznych i empirycznych Habilitant opart sie¢ réznych metodach
badawczych. W czgéci poswieconej studiom teoretycznym wykorzystal metode studiow
literaturowych oraz analiz¢ krytyczng zawartych w tych Zrédtach teorii, stanowisk, pogladow
czy systematyk. Zakres tych studiéw byl bardzo szeroki, o czym $wiadczy liczba publikacji,
ktéra zostala wykorzystana w monografii. W cze$ci empirycznej Habilitant postuzyl sig
metoda studium przypadku (case study), W celu bezposredniej identyfikacji praktyk w
zakresie wykorzystania audytu marketingu. Jej wybor, jak rowniez jakosciowy charakter
badah empirycznych, byt podyktowany niedostatkami wezeéniejszych badan kontroli
marketingowej (w tym kontroli strategicznej). Ponadto przyjety cel gléwny monografii
uzasadnial wykorzystanie badan jakoSciowych. W ocenie calo$ciowej zakresu i sposobu
wykorzystania metod badawczych nalezy uznaé, iz zostaty one dobrane i przeprowadzone
poprawnie.

W Zakoriczeniu Habilitant sformutowat wnioski, ktore odniesione zostaly do celow
badawczych oraz hipotez. W swoje] ostatecznej konkluzji sformutowat 8 wnioskow (s. 283-
285), z ktorych trzy odnosza sig ogblnie do kontroli jako takiej i stanowia efekt studiow
teoretycznych (wniosek nr 1, 213), kolejne dwa odnoszg sig do audytu marketingu i réwniez
stanowig efekt studiow teoretycznych Habilitanta (wniosek nr 4 i 5), jeden odnosi sig réwniez
do audytu ale stanowi efekt badan przeprowadzonych w ramach cze$el empiryczne] (\;@i/osek

)
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nr 6), a ostatnie dwa stanowia podstawe koncepeyjna do przedstawionej propozycji modelu
audytu marketingu (wniosek nr 7 i 8). Wszystkie z tych wnioskow zostaly sformutowane
whasciwie i maja oparcie w wynikach przeprowadzonych badan.

Z punktu widzenia przyjetej tematyki monografii warto zwrocié¢ uwage na kilka
konkluzji (wnioskéw), istotnych dla dotychczasowego dorobku teoretycznego. Analizujac
problem réznic interpretacyjnych audytu marketingu Habilitant zwrocit uwage na dualne
postrzeganie funkcji audytu jako narzgdzia analizy, {...)oraz niejednoznaczne rozwiqzania
proceduralne (s. 284). W efekeie tych ustalen jednoznacznie opowiedzial si¢ za audytem jako
elementem kontroli strategicznej oraz schatakteryzowat swéj model audytu marketingu w tym
kontekscie. Przyczyn braku powszechnej znajomosci 1 wykorzystania koncepcji audytu
marketingu dopatruje si¢ w plaszezyznie (s. 284): koncepcyinej (wskazujqcej ha
niestosowanie audytu w procesach kontroli marketingu, wskutek innego zorientowania
przedsighiorstw), edukacyjnej (niedostatecznego i/lub  nieskutecznego uswiadomienia
mozliwosci i korzy$ei wynikajgcych z wykorzystania audytu), organizacyjnej (fj. braku
wystarczajgcych  finansowych,  ludzkich i technicznych  zasobéw  umozliwiajgeych
przeprowadzenie audylu) oraz psychologiczno-spolecznej (przejawiajgceej sig obawami przed
konsekwencjami wdrozenia wyniku audytu). W zwigzku z tym zaproponowany przez
Habilitanta model audytu marketingu prébuje wskazaé determinanty wiasciwego rozumienia i
zastosowania  audytu  marketingu, nie uzurpujgc sobie  prawa do rozwigzania
pragmatycznego. W jego ocenie 6w model powinien stanowi¢ punkt wyjscia i inspiracje do
tworzenia rozwigzan aplikacyjnych, praktycznych, wlasciwych dla konkretnych uwarunkowan
rynkowych (s. 285). Tak sformulowany model audytu marketingu staje si¢ koncepcja
clastyczng, dajaca mozliwos¢ jego wiladciwego dostosowania do konkretnego zastosowania
praktycznego.

W ramach Zakonczenia monografii Habilitant dokonal pozytywnej weryfikacji
wszystkich trzech hipotez. W uzasadnieniu weryfikacji hipotezy HI zwrocil uwage, iz
najistotniejsze rozbieznosci w postrzeganiu zaréwno jego istoty, roli, funkcji i znaczenia w
systemie kontroli marketingu (...) wynikajq z sytuowania audytu w ramach funkcji (etapu)
analizy lub kontroli procesu zarzqdzania, réinego odniesienia do kwestii  strategii
marketingowej oraz zréznicowanego okreslania zakresu przedmiotowego audytu. (s. 286). W
zakresie weryfikacji tej hipotezy mam najwiccej watpliwosci. Wszystko zalezy od
perspektywy, z jakiej dokonamy oceny dorobku audytu marketingu. Jezeli przyjmiemy
perspektywe najbardziej ogolng, w ramach ktérej uwzglednimy wszystkie koncepcje i
postulaty, opatrzone nazwg audyt marketingowy, to w pelni przyznajg racjg argumentacji
Habilitanta. Audyt marketingu rozpatrywany zarowno z perspektywy funkcji analizy i funkeji
kontroli nie znalazl jednoznacznego uformowania (... } w nauce marketingu. Zdecydowanie
inaczej musi byé rozpatrywana struktura audytu marketingu z perspektywy analizy i kontroli
(patrz propozycja L. Tvede’a 1 P. Ohnemusa vs. propozycja Ph. Koylera, W.T. Gregora i
W.H. Rodgersa). Natomiast interpretacja audytu jako narzedzia kontroli strategicznej w mojej
ocenie zostata bardziej uformowana. Oczywiscie, daje si¢ zauwazy¢ wiele roznych propozycji
struktury audytu, ktore z reguly rozwijane byly w rozbudowane zestawy pyta, ale taki
kierunek rozwoju jest charakterystyczny takze dla innych obszarow badaf naukowych.
Natomiast zgadzam si¢ z konkluzjami Habilitanta, iz w dotychczasowych interpretacjach
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audytu brakowato zdefiniowania relacji miedzy poszczegolnymi obszarami przedmiotowymi
audytu.

Pozytywng weryfikacje hipotezy H2 Habilitant uzasadnit tym, iz w przypadku
wiekszosci istniejacych propozycji audytu marketingu irudno dostrzec kontrole strategii oraz
dopasowania wynikajgcych z niej elementéw dzialan marketingowych organizacji, (...)
powoduje to rozmycie jego istoty i zacieranie sig réinic miedzy kontrolq na poziomie
sirategicznym i operacyjnym (s. 286). Weryfikacja tej hipotezy nie budzi zastrzezen. W
dotychczasowych koncepcjach audytu marketingu, zabrakto jednoznacznego zdefiniowania
wspomnianych powyzej relacji migdzy poszezegdlnymi obszarami przedmiotowymi audytu, a
w szezegolnosei pomiedzy jego strategicznym i operacyjnym poziomem kontroli, co skutkuie
rozmyciem jego istoty. Innym skutkiem tego niedostatku dorobku teoretycznego sg
zaobserwowane przez Habilitanta przyktady zawezania audytu do kontroli operacyjne;j.

Weryfikacja hipotezy H3 zostata dokonana na podstawie analizy licznych badan (w
tym badan wiasnych przeprowadzonych metoda case study). W $wietle tych wynikow
Habilitant nie dostrzega jednoznacznych i wyraznych sygnaléw, ktore potwierdzityby
traktowanie audytu marketingu jako narzedzia kontroli strategicznej. Zwraca natomiast
uwage, iz poddawanie kontroli i ocenie wybranych fragmentow dzialah marketingowych
samych w sobie, stosowanie metod i technik kontroli operacyjnej, duzg czestotliwos¢ badan
kontrolnych nalezy odczytywaé jako nadawanie audytowi charakteru operacyjnego (s. 287).
Weryfikacja hipotezy H3 réwniez nie budzi zastrzezen. Wyniki przeprowadzonych badan
metoda studium przypadku dostarczyty dowodéw na potwierdzenie tej hipotezy.

Dokonujac oceny ogdlnej monografii (catosci przeprowadzonego postgpowania
badawczego) nalezy zwrdci¢ uwage, iz praca jest oryginalnym opracowaniem naukowym,
wypehiajgeym luke badawczg w zakresie audytu marketingu. Na dodatek jest to jedna z
nielicznych monografii poswieconych audytowi jako takiemu. Cato$¢ opracowania jest spdjna
w zakresie tematyki, celu gldwnego, celow szczegotowych oraz sformulowanych hipotez. Z
tej perspektyw zostaly dokonane studia teoretyczne oraz badania empiryczne, ktore dzigki
zastosowanej metodzie stanowig istotne uzupeinienie wynikow dotychczasowych badan nad
zagadnieniami zwigzanymi ze strategiczna kontrolg marketingu.

Dokonujac oceny monografii z perspektywy kryteriéw sformutowanych w art. 219
ust.1 Ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce z dnia 20 lipca 2018 roku, nalezy
stwierdzi¢, iz osiagnieciami naukowymi, ktére mozna rozpatrywaé w kategoriach wkiadu w
rozwo]j dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci sa:

e rozpoznanie calociowe dorobku teoretycznego zwiazanego z audytem marketingu,
rozpatrywanym jako narzedzie strategicznej kontroli marketingu;

» identyfikacja na gruncie teoretycznym podstawowych réznic interpretacyjnych
odno$nie audytu marketingu, ktore utrudniaja jego aplikacje praktyczne;

e uzasadnienie przyczyn stabego wykorzystywania koncepcji audytu marketingu;

e zestawienie i analiza dorobku empirycznego zwigzanego ze strategiczng kontrola
marketingu i audytem marketingu;

e sformulowanie uwarunkowan wykorzystania audytu w procesie strategicznej

kontroli marketingu;




s opracowanie autorskiego modelu audytu marketingu, ktory zostal opisany
zardwno w ujeciu koncepeyjnym, jak rowniez w ujeciu procesowyn.

Wickszos¢ ze wskazanych powyzej osiggnice odnosi sie do sformutowanych celéw
badawezych. W naszym piSmiennictwie brakuje opracowan, ktére w tak wszechstronny
sposdb podejmowalby problematyke nie tylko audytu marketingu, ale takze strategicznej
kontroli marketingowej. Warto takze zwrocié uwagg, 1z dokonana identyfikacja réznic
interpretacyjnych odno$nie audytu marketingu jest rowniez rzadko podejmowana. W
ramach swoich rozwazah Habilitant dokonal oceny kategorii z perspektywy narzedzia
kontroli i w tym wymiarze zidentyfikowal réznice interpretacyjnej audytu marketingu.
Zawarte w monografii studia pozwolily zidentyfikowac z teoretycznego punktu widzenia
przyczyny slabego wykorzystywania koncepeji audytu marketingu, co znalazto
potwierdzenie w wynikach przeprowadzonych badan empirycznych. W swoich
badaniach Habilitant zastosowat inne podejscie badawcze, co dalo nowe spojrzenie na
problem aplikacji audytu marketingu w praktyce biznesowej. Efektem wymienionych
powyzej studiéw teoretycznych i badan empirycznych jest sformutowanie autorskiego
modelu audytu marketingu, jako narzedzia kontroli strategiczne;j.

Ocena aktywnosci naukowej oraz innych osiagnie¢ naukowych Habilitanta

Ocena aktywnosci naukowej Habilitanta dokonana zostala na podstawie analizy jego
dorobku publikacyjnego, udzialu w konferencjach naukowych, projektach badawczych,
wspOtpracy miedzynarodowej oraz aktywnoéci naukowej w innych jednostkach naukowych.

Na dorobek publikacyjny Habilitanta, po uzyskaniu stopnia doktora, skladaja sig 97
publikacji, w tym 1 monografia, 3 redakcje monografli naukowych, 45 rozdzialdw w
monografiach naukowych, 10 tez w zbiorze konferencyjnym oraz 38 publikacji w
czasopismach (w tym publikacja w czasopi$émie posiadajacych Impact Factor,
indeksowanym przez Web of Science). W wickszosci sg to opracowania samodzielne. W
tym zestawieniu jest 12 publikacji wspétautorskich. W dorobku naukowym Habilitanta
znajduje sie 28 publikacji przygotowanych w jezyku obcym, w tym 24 w jezyku angielskim.
Analiza powyzszych danych ilo$ciowych pozwala uzna¢, iz Habilitant w okresie po
uzyskaniu stopnia doktora wykazat sie duzg aktywnoscig publikacyjng (w ujeciu ilosciowymy),
ktora obejmuje m.in. publikacje obcojgzyczne.

Ilo$ciowe zestawienie cytowani dorobku publikacyjnego Habilitanta (bez autocytowan,
stan na dzied 7.06.2021 1.), wedlug UEK wynosi 81 i odnosi si¢ do 25 publikacji. W
zaleznosci od uwzglednianej bazy indeksacyjnej, liczba tych cytowan jest inna. Dla bazy
BazaFkon wynosi 45 (dotyczy 20 publikacji), bazy Web of Science B wynosi 2 (odnosi sig do
2 publikacji), a dla bazy Scopus B wynosi 1 (dotyczy 1 publikacji). Zidentyfikowany indeks
Hirscha wedtug BazEkon wynosi 3. Najczgsciej cytowang publikacja Habilitanta jest artykut
Wiasnoéci réznych technik metody refleksji strategicznej — analiza poréwnawczd, Przeglad
Organizacji (2008), ktory byt cytowany w 11 publikacjach (wg bazy BazEkon, bez
uwzglednienia  autocytowan). W przypadku  pozostatych publikacji  (glownie
polskojezycznych), czgstotliwosé cytowah waba si¢ od 1 do 6. Na tej podstawie nalezy
uznaé, iz dorobek publikacyjny Habilitanta jest zauwazalny w Srodowisku naukowym,
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Dokonujac merytorycznej oceny dorobku publikacyjnego nalezy na wstgpie zwrdcic
uwage, iz Habilitant sytuuje go w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci. W ujgciu
przedmiotowym dorobek ten koncentruje si¢ na zagadnieniach szerzef postrzeganych
probleméw zarzqdzania przedsigbiorstwem. Analiza tematyki publikacji pozwala ulokowaé
ten dorobek w szeroko ujmowanej problematyce marketingu. Habilitant swoje efekty
publikacyjne lokuje w trzech obszarach badawczych, ktére okreslit jako (patrz zatl. 3, p. 4.3):

e Obszar badawczy I: Metodyka marketingu (metoda portfelowa, metoda refleksji
strategicznej, audyt marketingu),
o Obszar badawczy II: Praktyka marketingu (zarzqdzanie marketingiem polskich
przedsigbiorstw), '
o Obszar badawczy III: Teoria marketingu (problemy marketingu w przestrzeni
miedzynarodowej, przyczynki do rozwoju naukowo-badawczego).
W ramach kazdego z tych obszaréw Habilitant wyréznia jeszcze nurty badawcze. Dla
silustrowania swoich osiagnicé naukowych w zakresic kazdego z tych obszaréow
badawczych Habilitant zatgezyl 84 swoje publikacje, jakie przygotowal w okresie po
nadaniu stopnia doktora.

W obrebie pierwszego obszaru (pt. Metodyka marketingu) Habilitant wyrdznia
trzy nurty badawcze, tj. metoda portfelowa, metoda refleksji strategicznej, audyt
marketingu. W ramach nurtu 1. (pt. Metoda portfelowa — problemy metodyczne i aplikacyjne)
koncentruje si¢ na zagadnieniach istoty, zalozef i metodyki analizy portfelowej i jej
wykorzystania w zarzadzaniu marketingiem. Efektem tego kierunku badaf jest 15
samodzielnych publikacjii (wydanych w latach 1998-2006), w tym 1 publikacja
anglojezyczna. Do nurt 2. (pt. Metodyka i problemy aplikacyjre metody rvefleksji
strategicznej) zalicza 8 wspolautorskich publikacji (z w lata 2002-2009), w tym 1 publikacja
anglojezyczna. Czgéé z tych publikacji wykracza poza obszar marketingu. Ostatnim nurtem
badafi, a zarazem jednym z najliczniej reprezentowanych od strony efektow publikacyjnych
jest murt 3. (pt. Audyt jako narz¢dzie kontroli marketingu — problemy metodyczne i
aplikacyjne). Ten nurt zwigzany jest z monografia wskazang jako osiggnigcie naukowe w
postepowaniu o nadanie stopnia doktora habilitowanego. Efektem tego nurtu badan sg 23
publikacje (z lat 2005-2020), w tym 12 obcojezycznych (9 anglojgzycznych 1 3
rosyjskojezycznych). W tym zestawieniu znajduje si¢ wicle publikacji o zasiegu
migdzynarodowym. W ramach tej aktywnoéci Habilitant publikowat swoje artykuly w
zagranicznych czasopismach (w tym czasopiémie indeksowanym w bazach Scopus i Web of
Science, posiadajacym Impact Factors) oraz na konferencjach zagranicznych. Uwzgledniajac
catosé dorobku Habilitanta zaklasyfikowanego do obszaru pierwszego, warto zwrdcic uwagg,
iz obejmuje on lacznie 46 publikacji, w tym 14 publikacji obcojezycznych (4. 11
anglojezycznych 1 3 rosyjskojezyczne). Zdecydowana wigkszo$¢ z nich, to publikacje
indywidualne.

W ramach drugiego obszaru badawczego Habilitant wyréznit jeden nurt badawezy (4.
nurt 4. pt. Zarzqdzanie marketingiem (marketingowe) — decyzje i dziatania marketingowe
polskich  przedsigbiorstw W kolejnych dekadach transformacji rynkowej), ktorego
problematyka zwigzana byla z zachowaniami polskich przedsigbiorstw pod wplywem zmian
zachodzacych w sytuacji gospodarcze;, politycznej i spolecznej. Efektem tego nurtu jest 35
publikacji  z lat 1999-2020), w tym 11 obcojezycznych (w zdecydowanej wi@kszz)é[i sa fo
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publikacje anglojezyczne). Cztery z tych publikacji to opracowania wspotautorskie. W
zakresie tego nurtu rowniez daje si¢ zauwazyC miedzynarodowy wymiar aktywnosci
Habilitanta. Wiekszo$é publikacji anglojezycznych zostata opublikowana w zagranicznych
czasopismach lub jako materialy konferencyjne.

W obrebie trzeciego obszaru badawczego (pt. Teoria marketingu) Wyznaczone
zostaly dwa nurty badawcze (j. problemy marketingu w przestrzeni migdzynarodowey,
przyczynki do rozwoju naukowo-badawczego). Przedstawiony jako nurt 5. (pt. Problemy
marketingu w przestrzeni migdzynarodowey) obejmuje 6 publikacji (z lat 1998-2012), w tym 3
anglojezyczne. Ostatni, nurt 6. (pt. Przyczynki do rozwoju naukowo-badawczego) obejmuje 3
publikacje (z lat 2004-2006).

Do innych aktywno$ci naukowych Habilitanta nalezy zaliczy¢ udzial w konferencjach
naukowych. W okresiec po uzyskaniu stopnia doktora, Habilitant wziat udziat w 83
konferencjach, w tym 13 zagranicznych. Na te konferencje przygotowal 50 referatow (w tym
12 na konferencje zagraniczne), z ktérych wigkszosc wyglosit w czasie konferencji (46). W
latach 1997-2017 Habilitant brat réwniez udzial w komitetach organizacyjnych 1
naukowych 11 konferencji (w tym 9 migdzynarodowych). Poza tym jest cztonkiem 2
towarzystw naukowych (w tym 1 Zagranicznego).

W latach 1998-2020 Habilitant uczestniczyl w 16 projektach (zespotach)
badawczych, realizowanych przez Katedre Marketingu Uniwersytecic Ekonomiczoym w
Krakowie (weczesniej Akademii Ekonomiczne] w Krakowie), w tym dwoch grantach KBN
oraz jednym projekcie realizowanym w ramach Programu POTENCJAL. Pozostale
projekty byly realizowane jako badania statutowe Katedry.

W obszarze wspdtpracy migdzynarodowej aktywnosé Habilitanta po uzyskaniu
stopnia doktora polegata na odbyciu stazy i wizyt naukowych w 3 o$rodkach uniwersyteckich,
dwukrotnic w Narodowym Uniwersytecie ,Politechnika Lwowska” we Lwowie (Ukraina,
2014 i 2017), wielokrotnie w Uniwersytecie Slaskim w Opawie (Czechy, 2016-2019) i w
Uniwersytecie Mateja Bela w Banskiej Bystrzycy (Stowacja, 2018). Jedna z tych wizyt miala
charakter $ciéle naukowy, a reszta miata charakter naukowo-dydaktyczny.

Jeszeze innym obszarem aktywnosci naukowe] Habilitanta jest petnienie funkcji
recenzenta dla 2 czasopism oraz monografii naukowej.

Habilitant swoja aktywnoé¢ naukowg prowadzit réwniez poza macierzysta uczelnia,
tj. Uniwersytetem Ekonomicznym w Krakowie. Poza wymienionymi powyzej udziatami
w stazach naukowych, efektami tej aktywnosci staty sie publikacje oraz badania wiasne.
Efektem publikacyjnym sa 3 wspotautorskie publikacje dla czasopism zagranicznych (w
tym czasopisma posiadajgcego Impact Factor i indeksowanego w bazach Scopu i Web of
Sciences), przygotowane w latach 2020-2021. Jeszcze innym efektem wspélpracy sa
studia przypadkéw przeprowadzone w przedsigbiorstwach z Czech, Stowacji i Ukrainy.

Analiza caloéci aktywnodci naukowej pozwala stwierdzié¢, iz Habilitant wykazat si¢
istotng aktywno$cig naukowa, ktora na dodatek byla zréznicowana i polegala na
publikowaniu opracowan naukowych, udziatach w konferencjach naukowych i projektach
badawczych, pelnieniu funkcji czionka komitetéw  organizacyjnych konferencii,
recenzowaniu publikacji oraz udziale w stazach naukowych. W wickszosci przypadkoéw
zaangazowanie to miato takze wymiar migdzynarodowy. Ponadto, cz¢s¢ z te] aktywnoéci byla
realizowana w uczelniach zagranicznych.
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Pozostaly dorobek Habilitanta

Na dorobek dydaktyczny i organizacyjny Pana dr. Piotra Hadriana skladajg sie przede
wszystkim aktywnos$ci zwigzane z przygotowaniem programéw i prowadzeniem zajed
dydaktycznych, przygotowaniem publikacji dydaktycznych, opieka promotorska nad
studentami, petnieniem funkcji w réznych organach uczelpianych oraz opiekuna kierunku
studidw.

W $wietle danych zawartych w dokumentacii, Habilitant prowadzil zajecia z 16
przedmiotdéw realizowanych na réznych poziomach studiéw macierzyste] Uczelni, a dla
czesci z nich przygotowat karty przedmiotéw. W wigkszosci byly to zajecia z zakresu
szeroko ujmowanego marketingu. Realizowat takze zajecia na studiach podyplomowych i
studiach MBA organizowanych przez Krakowska Szkole Biznesu UEK (wczesnie]
Szkota Przedsicbiorczosci i Zarzadzania Akademii Ekonomicznej w Krakowie), jak réwniez
studiach podyplomowych Akademii Muzycznej w Krakowie (w latach 2004-2009). Jego
aktywnosé dydaktyczna obejmowala takze prowadzenie zajgcia na innych uczelniach
krajowych oraz na uczelniach zagranicznych (w ramach wspomnianych powyze] stazy
badawczych). W latach 2000-2020 prowadzil zajgcia w 10 szkotach wyzszych (patrz zat. 3, s.
4), w tym w Wyzszej Szkole Biznesu w Tarnowie (gdzie w latach 2000-2002 byt zatrudniony
na etacie starszego wyktadowcey), Matopolskiej Wyzszej Szkole Ekonomicznej w Tarnowie
(w latach 2000-2009), Wyzszej Szkole Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej (w latach
2002-2009), czy tez Szkole Wyzszej im. Bogdana Janskiego w Warszawie, Wydzial
Zamiejscowy w Krakowie (gdzie w latach 2003-2016 byl zatrudniony na stanowisku
dydaktycznym adiunkta). W tej ostatniej szkole prowadzit zajecia z 9 przedmiotéw z zakresu
marketingu i zarzadzania. Jest ponadto autorem publikacji dydaktycznych, tj. 2 monografii i 2
artykuléw. Za publikacj¢ monografii pt. Wykorzystanie metod i technik analitycznych w
procesie zarzqdzania marketingiem. Zbior zadar (wspolautor Marek Rawski, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2016) zostal wyrézniony Nagroda
zbiorowa II stopnia Rektora UEK (2016 r.).

Pan dr Piotr Hadrian sprawowal takze funkcj¢ promotora ponad 200 prac
licencjackich, magisterskich i podyplomowych studentéw pigciu osrodkow akademickich.

Jego aktywno$¢ organizacyjna polegata m.in. na petnieniu funkcji czlonka Senatu
Akademii Ekonomicznej w Krakowie (w latach 2002-2005), czlonka Rady Wydziatu
Zarzadzania tej Uczelni (w latach 1993-2016) oraz czlonka roznych komisji (m.in.
Wydziatowej Komisji ds. Akredytacji, Uczelnianej Komisji Dyscyplinarnej ds. Nauczycieli
Akademickich). Od 2020 r. pelni funkcje opiekuna kierunku Marketing i Komunikacja
Rynkowa w Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

Caloéé wskazanych powyzej aktywnoscl dydaktycznych i organizacyjnych swiadezy ©
jego duzym zaangazowaniu w funkcjonowanie Uczelni. Szczegdinie wysoko nalezy oceni¢
zaangazowanie organizacyjne Habilitanta.
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Konkluzja

Przeglad wskazanych osiagnie¢ naukowych Habilitanta oraz jego aktywnosci
naukowej pozwala mi na sformufowanie oceny koncowej. Moja ocena osiggnieé naukowych
Pana dr. Piotra Hadriana jest pozytywna.

Podstawowym warunkiem uzyskania stopnia naukowego doktora habilitowanego jest,
poza stopniem doktora; posiadanie w dorobku osiagnigcia naukowe stanowigce znaczny
wkiad w rozwi okreslonej dyscypliny (...) oraz wykazanie istotnej aktywnosci naukowej
realizowanej w wigcej niz jednej uczelni, instytucjii naukowej (...), W szczeglnosci
zagranicznej. W mojej ocenie Pan dr Piotr Hadrian wykazal sig osiggnieciami naukowymi,
kre nalezy rozpatrywaé w kategoriach wkladu w rozwgj dyscypliny nauki o zarzadzaniu 1
jakoéci. W zakresie oceny calosci aktywnosci naukowej mogg stwierdzic, iz Pan dr Piotr
Hadrian wykazal sie istotng aktywno$cia naukowa, ktwa na dodatek byta zieznicowana, a w
wielu przypadkach zaangazowanie to miato wymiar migdzynarodowy. Ponadto, czg$c z tej
aktywnosci byta realizowana w innych uczelniach, w tym w uczelniach zagranicznych.

W §wietle dokonanych powyzej ocen osiagnieé¢ naukowych i aktywnosci naukowej
Pana dr. Piotra Hadriana stwierdzam, iz spelnia on warunki wymagane do uzyskania
stopnia naukowego doktora habilitowanege w dziedzinie nauk spolecznych w
dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci (zgodnie z art. 219 ust.l Ustawy Prawo o
szkolnictwie wyzszym i nauce z dnia 20 lipca 2018 roku). Opiniuj¢ pozytywnie wniosek o
nadanie Panu dr. Piotrowi Hadrianowi stopnia doktora habilitowanego w dziedzinie nauk
spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci przez Radg Dyscypliny Nauki o
Zarzadzaniu i Jakoéci Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.
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