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Wstep

Zasoby niematerialne organizacji od czasu publikacji Barneya znajduja si¢ w cen-
trum zainteresowania badaczy zajmujacych si¢ zarzadzaniem, a zwlaszcza zarzadza-
niem strategicznym. Zasobowa teoria firmy ewoluuje wraz z licznymi badaniami
odwotujacymi si¢ do jej zatozen. Poczatkowo zainteresowania poznawcze ukie-
runkowane byly gtownie na zaséb wiedzy i organizacyjne uczenie si¢, a aktualnie
eksplorowane sa intensywniej pozostale zasoby, szczegdlnie kapitat relacyjny.

Ukierunkowanie badan na wnetrze organizacji i endogeniczne uwarunkowania
jej funkcjonowania, strategii i zmian tworzy fundamenty pozwalajace na lepsze zro-
zumienie istoty organizacji i mechanizméw, ktore w niej tkwig, wspomagajac badz
ograniczajac potencjat rozwoju.

Niniejsza publikacja jest wyrazem nieustajgcego wysitku badaczy, skierowane-
g0 na wyjasnianie rzeczywisto$ci organizacyjnej z perspektywy zasobow.

Artykuty zostaly pogrupowane pod katem merytorycznym, tworzac jednorodne
problemowo czesci:

1. Wiedza i organizacyjne uczenie si¢ oraz kultura organizacyjna,

2. Reputacja, marki, relacje,

3. Ludzie w organizacji: postawy, przywodztwo,

4. Zachowania organizacji i w organizacji.

Autorzy postawili wiele waznych poznawczo pytan. Podjeli takze watki meto-
dyczno-metodologiczne. Ale mysla przewodnig opracowania sg paradoksy oraz
paradygmaty odnoszone do poszczegolnych obszaréw problemowych. Liczymy, ze
lektura tego zbioru bedzie inspiracja do stawiania kolejnych pytan badawczych, do
rozwijania istniejacych teorii, do konstruowania zalecen aplikacyjnych, do prowa-
dzenia badan empirycznych i w koncu stanie si¢ inspiracja do rozwijania nauki
o zarzadzaniu w sposob satysfakcjonujacy zard6wno akademikow, jak i praktykow.

Zyczac owocnej lektury, dzigkujemy Autorom za wysitek wlozony w przygoto-
wanie publikacji, a Recenzentom za zaangazowanie na rzecz ich jakosci.

Ewa Stanczyk-Hugiet, Joanna Kacata
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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie dynamicznych zdolno$ci
marketingowych (Dynamic Marketing Capabilities, DMC) jako wylaniajacego si¢ obszaru
badan w naukach o zarzadzaniu. Cel ten zostat zrealizowany na podstawie systematycznego
i krytycznego przegladu literatury na temat zdolnosci dynamicznych (DCV) oraz dynamicz-
nych zdolno$ci marketingowych (DMC). Prace naukowe, ktore ukazaty si¢ w latach 2002-
2015, wskazuja na liczne luki w analizowanym obszarze w warstwie zarbwno koncepcyjnej,
jak i empirycznej, ktore to zostaty zaprezentowane w artykule. Dalsze badania na temat DMC
rysuja si¢ obiecujaco, co wigze si¢ z tym, ze dotychczasowe prace ukazaty wiele pozytyw-
nych rezultatow zwiazanych z wdrozeniem specyficznych DMC. Ponadto kolejne analizy
dotyczace DMC maja szans¢ wnie$¢ wktad nie tylko w rozwoj akademickiej wiedzy o marke-
tingu, ale rowniez w rozwoj teorii dynamicznych zdolnosci. Ta ostatnia jest obecnie bardzo
popularna w naukach o zarzadzaniu, poniewaz stanowi uzupetnienie dla teorii zasobowej i
relacyjnej koncepcji przewagi konkurencyjne;j.

Stowa kluczowe: marketing, dynamiczne zdolnosci organizacji, zarzadzanie strategiczne.

Summary: This paper aims at presenting Dynamic Marketing Capabilities as an emerging
research area in management. This aim is achieved through a systematic and critical review of
scientific works devoted to dynamic capabilities (DCV) and dynamic marketing capabilities
(DMC). Prior studies in this area that were published in the period 2002-2015 outline numerous
gaps on conceptual and empirical level. On the other hand, these studies suggest further work as
they illustrate some benefits that may be gained though the development of DMC.

Keywords: marketing, dynamic capabilities, strategic management.

1. Wstep

Teoria zasobowa przewagi konkurencyjnej [Barney 1991; Grant 1991] jest prawdo-
podobnie wcigz najbardziej popularng koncepcja traktowang przez swiat akademic-
kiego zarzadzania jako podstawa planowania dziatan organizacji w dtuzszym okre-
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sie. Niemniej coraz czgsciej podnoszone sg ograniczenia tej koncepcji [Obtoj 2007].
Warto przy tej okazji zwroci¢ uwage na nieliczne prace, ktdre dostarczajg empirycz-
nych przestanek potwierdzajacych istnienie relacji komplementarnych pomigdzy
réoznymi podej$ciami, np. podejéciem zasobowym i relacyjnym [Mesquita, Anand,
Brush 2008], co blizsze jest intuicyjnemu rozumieniu istoty strategii. W gruncie
rzeczy konkretne organizacje moga taczy¢ rozne podejscie w odniesieniu do odrgb-
nych rynkéw geograficznych, segmentoéw klientow czy obszarow funkcjonalnych.
[lustracje dla tego zjawiska stanowia sektory o duzym poziomie umigdzynarodowie-
nia, w ktorych kluczowe znaczenie ma zarzadzanie tancuchem dostaw, takie cho-
ciazby, jak: produkcja samochodow i telefonia. Liderzy dziatajacy w tych sektorach
manewrowali w ciggu ostatnich dwoch dekad pomiedzy odmiennymi strategiami
wobec dostawcow, od bardzo relacyjnego podejscia opartego na dedykowanych in-
westycjach 1 wzglednie statym portfolio dostawcow, po podejscie, w ktorym relacje
z dostawcami traktowane byty w kategoriach szybkiej stopy zwrotu, a minimalizacja
kosztow operacyjnych dominowata nad dgznoscia do realizacji wspolnych proinno-
wacyjnych projektow.

Na tle $cierania si¢ tych odmiennych podej$¢ rozwineta si¢ koncepcja dynamicz-
nych zdolnosci organizacji (Dynamic Capabilities View, DCV), ktéra stanowi rozwi-
nigcie podejscia zasobowego, ale jednoczesnie pozostaje istotnie odmienna wobec
podejscia relacyjnego [Teece, Pisano, Shuen 1997]. O dynamicznym rozwoju tej
koncepcji w $wiecie akademickim $wiadczy chociazby liczba cytowan flagowego
artykutu [Teece, Pisano, Shuen 1997], ktéra przekracza obecnie 22 tysigce prac i jest
,jedynie” dwukrotnie nizsza od liczby cytowan artykutu flagowego dla teorii zaso-
bowej [Barney 1991], a przy tym dwukrotnie przewyzsza liczbg cytowan kluczowe;j
publikacji dla podejscia relacyjnego [Dyer, Singh 1998]!. Cho¢ ta prosta arytmetyka
moze budzi¢ kontrowersje, to jednak w sposob syntetyczny ilustruje ona procesy
koegzystencji paradygmatycznej [Kuhn 1968] w naukach o zarzadzaniu, a zwlasz-
cza w zakresie zarzadzania strategicznego, i jednoczesnie stanowi ona dowod na to,
jak bardzo inspirujaca dla badaczy z calego $wiata stala si¢ koncepcja dynamicznych
zdolnosci organizacji (DCV).

Poniewaz mikroelementy i typologia dynamicznych zdolnosci [Eisenhardt, Mar-
tin 2000; Teece 2007] wymagaty eksploracji empirycznej i dalszych prac konceptu-
alizacyjnych, DCV data bodziec do poszukiwania r6znych dynamicznych zdolnosci
wspodtczesnych organizacji. Wymieni¢ mozna dynamiczne zdolnosci w takich sfe-
rach, jak: tancuchy dostaw [Fawcett i in. 2011; Hammervoll, Leif-Magnus Jensen,
Beske 2012], innowacje i produkcja [Brown, Bessant 2003; Lawson, Samson 2001;
Stawasz 2015), technologia informacyjna (Bhatt, Grover 2005) czy alianse i ne-
tworking [Kale, Dyer, Singh 2002; Mitrega i in. 2012].

DCV wywarto réwniez silny wplyw na badania podejmowane przez badaczy
zajmujacych si¢ marketingiem, zwlaszcza marketingiem strategicznym. Wptyw ten

! Wedtug googlescholar w dniu 14.10.2015 1.
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znalazt wyraz w pracach konceptualizacyjnych i, w mniejszym stopniu, w badaniach
empirycznych dotyczacych tzw. dynamicznych zdolno$ci marketingowych (Dyna-
mic Marketing Capabilities, DMC). Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowa-
nie DMC jako wylaniajgcego si¢ obszaru badan w naukach o zarzadzaniu, co wigzaé
si¢ bedzie z zasygnalizowaniem stanu wiedzy w tym zakresie, a takze wskazaniem
glownych luk teoriopoznawczych, ktére powinny stanowi¢ punkt wyjscia dla dal-
szych badan. Zamierzenia przyj¢te przez autoréw zostang zrealizowane na podsta-
wie metody konceptualno-teoretycznej [Krzyzanowski 1999], przy czym studia lite-
ratury przedmiotu w obszarze DMC ograniczone zostang z konieczno$ci do prac
anglojezycznych.

2. Dynamiczne zdolnosci organizacji jako ramy teoretyczne
dla DMC

Ze wzgledu na ograniczong objetos$¢ niniejszego artykutu autorzy poming szerokg
dyskusje¢ akademicka odnoszaca si¢ do istoty dynamicznych zdolnosci jako kon-
struktu teoretycznego i skoncentrujg na gtownych wyréznikach dynamicznych zdol-
nosci. Te cechy kluczowe traktowane beda z kolei jako ramy teoretyczne dla defini-
cji dynamicznych zdolnosci marketingowych prezentowanej w dalszej czgsci
artykutu.

Generalnie mozna przyjac, ze dynamiczne zdolno$ci organizacji znajdujg wyraz
w rutynach organizacji, czyli systematycznie replikowanych, wyuczonych aktywno-
$ciach, ktore stanowig zbiorowa reakcje cztonkow organizacji na okreslony bodziec
[Czakon 2012; Eisenhardt, Martin 2000]. Dynamiczne zdolnosci nie sa zatem po
prostu odzwierciedleniem tego, do czego organizacja jest zdolna (can do approach
albo output approach), ale wyrazaja konkretne aktywnosci, ktore wyuczone/wdro-
zone sg przez organizacje i systematycznie stosowane.

Zatozeniem wobec koncepcji dynamicznych zdolnosci jest przekonanie o tym,
ze zadna kombinacja zasoboéw i kompetencji organizacji nie gwarantuje trwatej
przewagi konkurencyjnej, co powoduje konieczno$¢ cigglego poszukiwania przez
organizacj¢ nowych, rzadkich zasobow i kompetencji (badz nowych kombinacji za-
sobow i1 kompetencji) dostosowanych do zmiennych warunkow otoczenia. Inaczej
mowiac, nalezy stwierdzi¢, ze akceptacja strategicznej zmiany stanowi podstawe
dynamicznych zdolnosci w kazdej organizacji. Z kolei znaczenie dynamicznych
zdolnosci jest uwarunkowane sytuacja w otoczeniu organizacji. Dynamiczne zdol-
no$ci odgrywaja szczeg6lng role w takich uwarunkowaniach, gdy zmiany technolo-
giczne badz w zakresie zachowan/oczekiwan konsumentéw i innych interesariuszy
zachodzg stosunkowo szybko [Teece, Pisano, Shuen 1997]. Z drugiej strony rozwoj
dynamicznych zdolnosci organizacji nie moze nastgpi¢ bez odpowiedniego obiegu
informacji wewnatrz organizacji, a takze procedur nakierowanych na rozpoznawa-
nie zmian zachodzacych w otoczeniu.
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Warto tez zauwazy¢, ze stosowanie podejscia DCV daje mozliwos¢ projektowa-
nia i wdrazania nie jednej, ale raczej wielu mozliwych dynamicznych zdolnosci
ukierunkowanych na osigganie przewagi konkurencyjnej. Zdolnos$ci takie moga by¢
rozpatrywane na réznym poziomie organizacyjnym, np. calej organizacji, wydzielo-
nej strategicznej jednostki biznesu czy tez na okreslonym obszarze funkcjonalnym,
np. w odniesieniu do zaopatrzenia i fancuchdéw dostaw [Fawcett i in. 2011], produk-
cji oraz badan i rozwoju [Stanistawski 2013], technologii informacyjnej [Bhatt, Gro-
ver 2005] oraz wtasnie marketingu [Bruni, Verona 2009].

3. Dynamiczne zdolnosci marketingowe (DMC)
3.1. Definicja DMC

Przeglad literatury przedmiotu, o czym szerzej w kolejnym punkcie tego artykutu,
wskazuje na brak powszechnie akceptowanej definicji dynamicznych zdolnosci
marketingowych (DMC). Definicja ta moze zosta¢ oparta na nielicznych pracach
konceptualizacyjnych z zakresu DMC, a takze na cechach dynamicznych zdolnosci,
ktore sa stosunkowo dobrze opisane w literaturze z zakresu zarzadzania strategicz-
nego. Cechg wspolng wczesniejszych prac jest akcentowanie wiedzy o rynku jako
elementu centralnego DMC (por. [Barrales-Molina i in. 2014; Bruni, Verona 2009]).
Zmiany w otoczeniu rynkowym dostrzegane przez organizacj¢ stanowig zatem bo-
dziec do rozwijania dynamicznych zdolno$ci marketingowych. Z kolei ramy teore-
tyczne koncepcji dynamicznych zdolnosci organizacji kieruja nasza uwage na takie
wyuczone, powtarzalne aktywnosci (rutyny), ktére umozliwialyby systematyczng
oceng oraz rekonfiguracje zasobow organizacji. Rekonfiguracja ta powinna nastepo-
wac zgodnie z posiadang szeroka wiedza o rynku. Mozna przyjaé, ze dynamiczne
zdolno$ci marketingowe sa nakierowane na transformacje istniejagcych zasobow
marketingowych w taki sposob, aby powstate nowe kombinacje zasobé6w marketin-
gowych lepiej odpowiadaty uwarunkowaniom otoczenia rynkowego [Morgan 2012].

Zaproponowano zatem nastepujaca definicje DMC:

Dynamiczne zdolnosci marketingowe stanowiq zbior wyuczonych, powtarzal-
nych aktywnosci, ktore wdrozone zostaly w organizacji i sq nakierowane na systema-
tyczng oceng i rekonfiguracje zasobow marketingowych tak, aby zasoby te byty lepiej
dopasowane do aktualnej wiedzy o rynku.

Literatura na temat tego, czym sa zasoby marketingowe i co odrdznia je od zaso-
boéw innych obszaréw funkcjonalnych zarzadzania, jest dosy¢ bogata i jej streszcze-
nie wykracza poza ramy niniejszego artykulu [Hooley i in. 2005; Morgan 2012;
Szwajca 2012; Szymura-Tyc 2001], nie ulega jednak watpliwosci, ze zasoby marke-
tingowe stanowig zrodto przewagi konkurencyjnej. W pewnym uproszczeniu mozna
powiedzie¢, ze zasoby marketingowe odnoszg si¢ do tych potencjalnych przewag
strategicznych organizacji, ktére powstaja w wyniku dziatan marketingowych. Do
zasobodw marketingowych mozemy w tym ujeciu zaliczy¢ chociazby rozpoznawal-
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no$¢ 1 wizerunek firmy zgodny z przyjetymi zasadami pozycjonowania marki, wi-
docznos¢ marki w mediach offfine i online, skuteczng segmentacj¢ i pozycje w seg-
mencie docelowym, relacje z klientami oparte na lojalnosci oraz efektywny system
informacji marketingowej. W konsekwencji wyuczone aktywnosci (rutyny) stano-
wigce esencje DMC to bardzo szeroka kategoria, ktora opiera si¢ na systematycz-
nym wykorzystaniu réznych narzedzi marketingowych. Kluczem wyr6zniajacym
takie rutyny sposrod wszystkich rutyn zwigzanych z marketingiem jest nakierowa-
nie ich na strategiczne zmiany w obszarze marketingu.

Oczywiscie, podobnie jak w przypadku dynamicznych zdolnosci organizacji,
tak tez w przypadku dynamicznych zdolno$ci marketingowych nie mozna mowic
tylko o jednej ,,globalnej” dynamicznej zdolnos$ci marketingowej, a raczej o réznych
mozliwych DMC. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo moze zdobywac przewage nad
konkurencja dzieki zdolnos$ci do rekonfiguracji jakiego§ wybranego zbioru aktywow
marketingowych. Przyktadowo konkretne przedsigbiorstwo moze posiada¢ skutecz-
ne rutyny nastawione na systematyczng oceng oraz ulepszanie relacji firmy z klien-
tami badz tez rutyny dazace do zwickszania widocznosci marki w mediach badz re-
pozycjonowania wizerunku.

Na rysunku 1 zilustrowano wspolistnienie pomi¢dzy réznymi dynamicznymi
zdolno$ciami organizacji, w tym DMC, przy zalozeniu, Ze lista tych zdolnosci nie
jest skonczona, a zdolnosci te mogg by¢ analizowane na ré6znym poziomie szczegd-
fowosci.

Dynamiczne zdolno$ci organizacji

Dynamiczne zdolnosci marketingowe

Dynamiczne zdolnosci IT

Dynamiczne zdolnosci tancuchow dostaw Przewaga
Dynamiczne zdolno$ci produkeyjne konkurencyjna
organizacji

Dynamiczne zdolnosci HR

Dynamiczne zdolnosci finansowe

Rys. 1. Wspétistnienie DMC oraz innych dynamicznych zdolnosci organizacji

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Chociaz zaleznosci migdzy DMC a pozostatymi zdolno$ciami organizacji moga
w praktyce przybiera¢ rozmaite formy, nie ulega watpliwosci, ze w sprzyjajacych
warunkach wewnatrz organizacji (np. efektywna komunikacja miedzyfunkcjonalna,
akceptacja strategicznych zmian przez zarzad, niska awersja wobec ryzyka) zdolno-
$ci te moga si¢ wzajemnie uzupetnia¢, a nawet wystepowac moga efekty synergicz-
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ne. Przyktadowo dynamiczne zdolnosci w zakresie technologii informacyjnej moga
wspiera¢ DMC poprzez efektywne wykorzystanie najnowszych systemow typu
CRM do analizy bazy klientow, poglebiania relacji z wybranymi klientami, a tam,
gdzie to konieczne, wygaszania kontaktow z ktopotliwymi klientami.

3.2. Stan badan na temat DMC

Przeglad dotychczasowych prac naukowych z zakresu DMC oparty by¢ musi na
wstepnych zatozeniach. Przyjeto, ze kluczem bedzie wykorzystanie bazy publikacji
naukowych EBSCO i zastosowanie wybranych stow kluczowych w poszukiwa-
niach. Sposrod dostepnych katalogow w bazie EBSCO wybrano tylko te akademic-
kie, tj. Academic Search Complete oraz Business Search Complete. Nastepnie prze-
szukano wszystkie publikacje dostepne w bazie, projektujac to w ten sposob, ze
wyszukiwarka dostarczata wylacznie rekordy, ktére zawieraty w streszczeniach ar-
tykutéw stowa dynamic capabilities oraz marketing. W ten sposob uzyskano wykaz
105 publikacji. Po manualnej analizie streszczen, a tam, gdzie bylo to konieczne,
rowniez pelnych tekstow artykutow, okazalo sie, ze niewielka cze$¢ publikacji
z tego wykazu nie dotyczyta omawianej problematyki. Te publikacje nie braty udziatu
w dalszych etapach procedury. Najstarsza praca w zawe¢zonym wykazie pochodzita
z 2002 roku [Johnson, Grewal 2002], a najnowsza z lipca 2015 r. [Lin i in. 2015].
Uzyskany przedzial czasowy $wiadczy o stosunkowej ,,nowosci” tematyki DMC
w §wiatowej literaturze przedmiotu.

Przeglad zbioru artykutow uzyskanego w powyzszy sposdéb moze budzi¢ pewne
zastrzezenia zwigzane chociazby z doborem baz danych czy zastosowanych kryte-
riow filtrowania, jednak takie kwestie potraktowa¢ wypada jako ograniczenie przy-
jetej metody i skoncentrowac si¢ na wynikach analizy tresci publikacji. Analiza ta
pozwala sformutowac przynajmniej kilka wnioskow kreslacych stan wiedzy akade-
mickiej na temat DMC.

Dotychczasowe prace z zakresu DMC byly bardzo fragmentaryczne, co nalezy
rozumie¢ przede wszystkim jako znaczne zroznicowanie podej$¢ teoretycznych au-
torow. Zrdznicowanie to wyraza si¢ w tym, ze tylko niewielka cze$¢ przytoczonych
publikacji zgodna jest z ramami teoretycznymi koncepcji DCV zaprezentowanymi
w poprzedniej czgsci tego artykutu. Jest to szczegdlnie widoczne w badaniach empi-
rycznych w odniesieniu do operacjonalizacji DMC. Generalnie dominuje postrzega-
nie DMC na zasadzie can do approach, co bardziej nawigzuje do tego, czym ,,zdol-
nosci” sa w ujeciu potocznym, niz do oryginalnego znaczenia dynamicznych
zdolnosci organizacji. Nalezy podkreslic, ze takie badania DMC sa nie tylko niekon-
sekwentne w sensie teoretycznym, ale rGwniez nie rozwijajg one wiedzy na temat
tego, czym sg DMC, a takze na temat tego, jakie sg efekty wdrozenia DMC w orga-
nizacji. Pojawia si¢ tutaj niebezpieczenstwo tautologii. Przyktadowo w niedawnych
badaniach Wildena i Gudergana [2015] zdolnosci marketingowe postrzegano przez
pryzmat tego, w jakim stopniu ankietowane przedsigbiorstwa kontrolujg kanaty dys-
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trybucji czy tez majg rozbudowane relacje z klientami. Przedmiotem badan byty
m.in. zaleznos$ci pomiedzy tak rozumianymi zdolno$ciami marketingowymi a wyni-
kami firmy (np. w postaci obrotow ze sprzedazy, udziatu w rynku). Podobne, kontro-
wersyjne rozumienie DMC zaprezentowano w wielu innych publikacjach, ktore
okazaty si¢ bardzo opiniotwdrcze w sensie liczby cytowan [Morgan, Vorhies, Mason
2009].

W literaturze brak jest konsensusu odnosnie do tego, czym sg DMC i co wyr6z-
nia je sposrod innych dynamicznych zdolnosci organizacji. Co charakterystyczne,
brak ten nie wynika tylko z tego, ze proponowane definicje sa raczej niezgodne ze
soba, co wida¢ nie tylko na etapie operacjonalizacji, ale réwniez na etapie konceptu-
alizacji konstruktow. Gorzej, ze autorzy stosunkowo czesto projektowali badania na
temat DMC bez zwerbalizowanej refleksji nad definicja DMC! W tym wzgledzie
warto wyr6zni¢ niektore prace [Barrales-Molina i in. 2014; Bruni, Verona 2009;
Morgan 2012], ktére wigza dynamiczne zdolno$ci marketingowe z systematycznym
rozszerzaniem wiedzy o rynku, a takze odrdzniaja zdolnosci marketingowe od zaso-
bow marketingowych.

W dotychczasowych badaniach autorzy zajmowali sig DMC na zréznicowanym
poziomie szczegdtowosci, od ,,0g6Ilnych” DMC (najczgséciej w potocznym rozumie-
niu can do w odniesieniu do ogoétu aktywow rynkowych organizacji), przez DMC
odnoszace si¢ do konkretnych strategii marketingowych, np. marketingu relacji
[Palmatier i in. 2013], az po DMC bardzo szczegétowe, np. w odniesieniu cato-
ksztaltu marketingowych decyzji cenowych [Flatten i in. 2015]. Takie traktowanie
DMC jest zgodne z zatozeniami przyjetymi w poprzednim punkcie tego artykutu,
tzn. z zatozeniem, ze jest wiele dynamicznych zdolnosci organizacji, ktore mogg si¢
uzupehiac.

Sposréd czynnikow, ktore rozpatrywano w literaturze jako korzysci z posiadania
przez organizacj¢ rozbudowanych DMC, wymieni¢ mozna: finansowe wyniki orga-
nizacji, wyniki sprzedazowe, przewage konkurencyjng (kosztowa i1 dyferencjacji),
innowacje, radykalne innowacje, internacjonalizacj¢ oraz tempo strategicznej zmia-
ny. Cze$¢ z tych zaleznosci rozwazana byta tylko na poziomie koncepcyjnym,
ponadto zaleznosci te odnosily si¢ do DMC na réznym poziomie szczegdlowosci.
Niemniej uzyskane wyniki badan empirycznych pozwalaja przypuszczaé, ze DMC
sg korzystne dla organizacji i nie stanowig jedynie teoretycznego konstruktu. Inaczej
mowigc, nalezy stwierdzi¢, ze wdrazanie DMC w organizacjach jest uzasadnione
z perspektywy oczekiwan praktykow biznesu.

4. Zakonczenie

Celem niniejszego artykutu byto zaprezentowanie dynamicznych zdolnosci marke-
tingowych (DMC) jako wytaniajacego si¢ obszaru badan w naukach o zarzadzaniu,
co zostato zrealizowane przez systematyczny przeglad literatury przedmiotu. Prace
naukowe na temat DMC, ktore ukazatly si¢ w latach 2002-2015, uzasadniajg tezg, ze
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nasza wiedza w tym zakresie jest bardzo fragmentaryczna, co sktania do dalszych
prac konceptualizacyjnych i empirycznych.

Zaprezentowana w niniejszym artykule definicja DMC jest zgodna z ramami
teoretycznymi koncepcji dynamicznych zdolnosci (DC) i moze by¢ traktowana jako
punkt odniesienia w kolejnych pracach w tym zakresie, np. ukierunkowanych na
typologie DMC. Dalsze badania na temat DMC rysuja si¢ bardzo obiecujaco, co
wigze si¢ z tym, ze dotychczasowe prace ukazaty wiele pozytywnych rezultatow
zwigzanych z wdrozeniem specyficznych DMC. Ponadto dalsze badania na temat
DMC maja szans¢ wnie$¢ wktad nie tylko w rozwoj akademickiej wiedzy o marke-
tingu, ale réwniez w teori¢ dynamicznych zdolno$ci. Ta ostatnia jest bardzo popular-
na w naukach o zarzadzaniu i stanowi dobre uzupetnienie dla teorii zasobowej i re-
lacyjnej koncepcji przewagi konkurencyjne;.

Autorzy s3 $wiadomi, ze zaprezentowana definicja dynamicznych zdolnosci
marketingowych ma swoje ograniczenia, co wigze si¢ przede wszystkim z jej ogol-
nym charakterem. Z drugiej strony stosunkowo wczesny etap badan nad DMC po-
woduje, ze kazdy projekt zblizajacy nas do lepszego zrozumienia tego zjawiska
moze by¢ traktowany jako wklad w rozwdj nauk o zarzadzaniu. Nie ulega watpliwo-
$ci, ze w przysztosci konieczna bedzie operacjonalizacja omawianego konstruktu
teoretycznego.
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