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Streszczenie: Celem niniejszego artykulu jest analiza istniejacego dorobku naukowego
z obszaru wykorzystywania nowoczesnych technologii w marketingu zréwnowazonym, na
bazie ktorej przedstawiono istote, miejsce i role, jaka pelnia nowoczesne technologie
w koncepcji marketingu zrdwnowazonego. Zdefiniowane zostaty takze kierunki przysztych
badan w tym zakresie. Zastosowane podejscie analityczno-badawcze obj¢to analiz¢ wybra-
nych publikacji naukowych, zgodnie z procedura analizy bibliometrycznej. Dodatkowo,
w ramach triangulacji danych, dokonano analizy danych pochodzacych z sieci WWW,
z uwzglednieniem perspektywy praktykow gospodarczych. Przeglad literatury umozliwit
wytonienie dwdch podstawowych kierunkow badan naukowych w tym obszarze. Dotych-
czasowy zakres badan opiera si¢ gldwnie na analizie wykorzystywania mediow spoteczno-
sciowych do kreowania postaw proekologicznych i zachowan zgodnych z zasadami zrow-
nowazonego rozwoju, zwickszania efektywnosci komunikacji marketingowej oraz
wywierania wplywu na decyzje zakupowe konsumentéw. Drugi podejmowany kierunek
rozwazan jest omawiany przez pryzmat spotecznej odpowiedzialnosci, budowania prze-
wagi konkurencyjnej oraz wpltywu wykorzystywania nowoczesnych technologii na wize-
runek przedsigbiorstwa i zwigkszanie warto$ci marki.
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Wprowadzenie

Zmiany uwarunkowan rynkowych, wprowadzanie coraz nowszych i bardziej spe-
cyficznych narzedzi i instrumentow w obszarze marketingu (Kotler et al., 2021) oraz
rosnaca rola nowoczesnych technologii we wszystkich obszarach funkcjonowania
przedsigbiorstwa (Rach & Scott, 2019) powoduja, Ze zagadnienie wykorzystywania
nowoczesnych technologii w koncepcji marketingu zrownowazonego staje si¢ atrak-
cyjng i bardzo aktualng ptaszczyzng badawcza. Analiza tego zagadnienia wymaga
bowiem nieustajgcego poszerzania kompetencji i wiedzy, czgsto w obszarach, ktore
jeszcze do niedawna nie byty bezposrednio kojarzone z marketingiem. Nalezy mie¢
réwniez na uwadze fakt, ze zarowno dzis, jak i w najblizszej przysztosci technologie
stanowiace podstawowa infrastrukture spoteczenstwa cyfrowego sa i beda coraz bar-
dziej powszechne, a wykorzystanie ich w strategii marketingowej przedsi¢biorstwa
staje si¢ nieodzownym elementem jego funkcjonowania na rynku.

W kontekscie okreslenia celow wdrazania strategii marketingowej opartej na no-
woczesnych technologiach warto rowniez zauwazy¢, ze w dzisiejszym, dynamicznie
zmieniajacym si¢ otoczeniu gospodarczym, jednym z determinantéw zachowania
konkurencyjnosci na rynku stajg si¢ dla przedsigbiorstwa odpowiednio wcze$nie
wdrozone zmiany na rzecz zrOwnowazonego rozwoju w otoczeniu (Kushwaha et al.,
2022). Przedsicbiorstwa musza bowiem mierzy¢ si¢ z narastajacymi problemami
natury ekologicznej i spotecznej, ktore wynikaja z rozwoju, zarbwno gospodarek
krajowych, jak i samych przedsiebiorstw, co z kolei przektada si¢ miedzy innymi na
zmieniajace si¢ oczekiwania klientow w stosunku do ich dziatalno$ci. Mamy wigc
do czynienia ze szczegdlnym paradygmatem wspolczesnosci — koncepcja zrowno-
wazonego rozwoju (ang. sustainable development) — majacym wplyw na dziatalno$¢
przedsiebiorstwa oraz jego funkcjonalne obszary, do ktérych zaliczany jest takze
marketing. Jako ze marketing od zawsze stanowit praktyczna reakcje na zmieniajace
si¢ uwarunkowania rynkowe, dlatego rowniez w tym wypadku realizacja celow
zrOwnowazonego rozwoju staje si¢ pewnego rodzaju drogowskazem dla dziatan
marketingowych (Sheth & Parvatiyar, 2021), dajac poczatek nurtowi zawierajagcemu
si¢ w koncepcji zréwnowazonego marketingu (ang. sustainable lub sustainability
marketing).

Realizacja powyzszego powoduje, ze wykorzystanie nowoczesnych technologii
w strategii marketingowej przedsicbiorstwa, w kontek$cie koncepcji marketingu
zrOwnowazonego, staje si¢ coraz czesciej przedmiotem rozwazan, zaroOwno po stro-
nie praktykow gospodarczych, jak i $wiata akademickiego (Rysunek 2). Niemniej
jednak zagadnienie wykorzystywania nowoczesnych technologii w marketingu
zrownowazonym nadal nie jest wystarczajaco zbadane, a na bazie przegladu litera-
tury zauwazono w tym obszarze istniejaca luke, ktorg uwidoczniono w przygotowa-
nej kwerendzie bedacej podstawa do zaproponowanych badan w tym zakresie.

Z uwagi na to, ze identyfikacja stanu wiedzy jest bazg dla wszystkich akademic-
kich dziatan badawczych oraz tworzy podstawy poglebiania wiedzy i rozwoju teorii
(Webster & Watson, 2002), gtownym celem niniejszego artykutu jest uzupekienie
wspomnianej luki badawczej w zakresie analizy istniejagcego dorobku naukowego.
W konsekwencji podjeto probe przedstawienia istoty, miejsca i roli, jaka pelnia
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nowoczesne technologie i tzw. marketing technologiczny w koncepcji marketingu
zrownowazonego, oraz zdefiniowano glowne kierunki przysztych badan w tym
zakresie.

Geneza i istota pojecia ,marketing zrownowazony”

Pojecie marketingu zrownowazonego zostalo wprowadzone do literatury przed-
miotu przez Shetha i Parvatiyara juz w 1995 roku (Sheth & Parvatiyar, 1995).
Do jego powstania przyczynito si¢ szereg pokrewnych koncepcji, ktore przez dtugi
czas wywieraly wplyw na jego ksztattowanie. Wsrdd nich nalezaloby wymieni¢:
spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility), roz-
wo0j zrownowazony, teori¢ interesariuszy, marketing interesariuszy, marketing spo-
feczny, marketing ekologiczny, marketing spotecznie zaangazowany czy marketing
srodowiskowy (Ostrowska, 2016).

W literaturze przedmiotu mozna spotkac rézne definicje tego pojecia. Stowarzy-
szenie CSR Europe definiuje zrownowazony marketing jako proces obejmujacy pla-
nowanie, wdrazanie oraz kontrole rozwoju, ceny, promocji i dystrybucji produktow
i ustug, ktory pozwala na zaspokojenie potrzeb spotecznych, osiggnigcie celow
organizacji oraz trosk¢ o §rodowisko naturalne (Ostrowska, 2016). Z kolei Leitner
utozsamia ten nurt z podnoszeniem warto$ci dla klienta przez tworzenie wartosci
ekologicznych i spotecznych, przez co gldownym zatozeniem zréwnowazonego mar-
ketingu staje si¢ zachowanie rownowagi miedzy ekonomicznymi, ekologicznymi
i spotecznymi rezultatami dziatalno$ci w calym cyklu zycia produktu (Leitner,
2010). Istota marketingu zrownowazonego jest zatem poszukiwanie rozwigzan
w uktadzie: ludzie — planeta — dobrobyt (Baines et al., 2012). A w zwiazku z tym
moze by¢ on traktowany jako proces tworzenia, komunikowania i dostarczania war-
tosci konsumentom w sposob, ktory chroni i wzmacnia naturalny (Srodowiskowy)
oraz ludzki kapitat (Martin & Schouten, 2012).

Globalne zagrozenia zmuszaja do przyspieszenia dzialan majacych na celu prze-
ksztatcenie spoleczenstw konsumpcyjnych w spoteczenstwa zrownowazone, oparte
na zrownowazonej konsumpcji i produkcji (Pabian, 2013). Szczegdlng role w tej
transformacji moze odegra¢ marketing zrownowazony, a w dobie gwattownego roz-
woju technologii cyfrowych — marketing technologiczny i wykorzystywane w nim
technologie (Poddar & Agarwal, 2019). Internet, nowe media oraz cyfrowe kanaty
komunikacji, sprzedazy i obstugi klienta sprawity, ze konsumenci przyzwyczaili si¢
do personalizacji, omnikanatowosci, reakcji firm zblizonych do czasu rzeczywistego
oraz zautomatyzowanej obstugi. W efekcie aktywnos$¢ zwigzana z komunikacjg mar-
ketingowa w duzej mierze zostata przeniesiona do $wiata wirtualnego. Dzigki temu
przy uzyciu nowoczesnych technologii przedsigbiorstwa mogg m.in. za posrednic-
twem proekologicznych i prospotecznych mediow, form oraz tresci zachecac
nabywcow na rynkach konsumenckich i instytucjonalnych do zachowan zgodnych
z zasadami zrownowazonego rozwoju. To z kolei przektada si¢ na wzrost zaufania
do danego przedsiebiorstwa oraz zmniejsza ryzyko i nieufno$¢ w zakupach online
(Alvarez et al., 2018).
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Miejsce i rola nowoczesnych technologii
w marketingu zréwnowazonym

Koncepcja cyfrowego biznesu jako integralnej czgsci inteligentnego przedsig-
biorstwa ewoluuje w kontekscie sieciowej wspotpracy, niosac ze sobg zmiany w kul-
turze organizacyjnej oraz nowy paradygmat myslenia lideréw (Kotler et al., 2021).
Pojawiajace si¢ nowe modele biznesowe w oparciu o wykorzystywanie nowocze-
snych technologii, roznorodne formy wspolpracy oraz wszechobecna digitalizacja
produktoéw i ustlug wymagajg od przedsi¢biorstw lepszego zrozumienia tych prze-
mian. Umiejetnos¢ efektywnego ich wdrazania w strategii marketingowej staje si¢
zatem kluczowym czynnikiem sukcesu, szczegdlnie w perspektywie realizacji celow
zrownowazonego rozwoju. Z badan przeprowadzonych przez Deloitte i Globalng
Inicjatywe na rzecz Zréwnowazonego Rozwoju (GeSI), ktorych wyniki zebrano
w raporcie Digital with Purpose: Delivering a SMARTer2030, wynika bowiem, ze
nowe technologie cyfrowe wywieraja wptyw na az 103 ze 169 celéw zrownowazo-
nego rozwoju (SDG — Sustainable Development Goals). Autorzy podkreslaja jedno-
cze$nie istotg szeregu warunkow i dziatan koniecznych do tego, aby moc maksyma-
lizowa¢ korzySci ptynace z tego potaczenia.

Zgodnie z danymi zebranymi w tym raporcie wiodace w najblizszych latach beda
technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT — Information and Communication
Technologies). Pozostale technologie uwazane za kluczowe w realizacji celow
Agendy 1 wspierajace zrbwnowazony rozwoj, a w konsekwencji rowniez marketing
zrobwnowazony, obejmujg: przetwarzanie w chmurze, inteligencje kognitywna,
blockchain, sie¢ 5G, IoT i wirtualng rzeczywisto$¢ (Peter & Vecchia, 2021).
Potwierdzaja to rowniez wyniki wielu badan, przedstawiajacych wplyw nowych
technologii, takich jak Internet Rzeczy (IoT — Internet of Things) i sztuczna
inteligencja (Al — Artificial Intelligence) (Pardo et al., 2022) lub Przemyst 4.0
(Maczynska & Okon-Horodynska, 2020), na funkcjonowanie zaréwno sieci bizne-
sowych, jak i strategie marketingowe pojedynczych przedsicbiorstw.

Wedlug autorow raportu Digital with Purpose: Delivering a SMARTer2030
powyzej wskazane technologie moga zwigkszac postepy w realizacji Agendy 2030
na kilka kluczowych sposobow:

- laczac 1 wspierajac komunikacje, utatwiajagc nawigzywanie relacji z klientami
i pozostalymi interesariuszami przedsigbiorstwa, zbierajac informacje, pomysty
i mozliwosci;

- monitorujac, co si¢ dzieje w otoczeniu, by zapewni¢ przejrzystos¢ i celowosé
dziatan w przedsigbiorstwie;

- analizujac rozlegle obszary informacji, optymalizujgc procesy, procedury i za-
soby oraz przewidujac, gdzie nalezy interweniowac;

- zwigkszajgc mozliwosci czlowieka i automatyzujgc systemy, a tym samym two-
rzac ,,aktywny pomost” mi¢dzy $wiatem fizycznym i cyfrowym;

co bezposrednio przeklada si¢ na mozliwosci wykorzystania tych technologii

w implementacji strategii marketingowej przedsigbiorstw.

24



DOI: 10.17512/znpcz.2024.2.02

Metodyka i procedura badawcza

Przygotowujac procedure badawcza, uwzgledniono fakt, iz tematyka wykorzy-
stania nowoczesnych technologii w marketingu zrbwnowazonym jest mtodym ob-
szarem badawczym, co bezposrednio przeklada si¢ na liczbe artykulow zawieraja-
cych dwa wymienione wczesniej pojecia (z uwzglednieniem ich synoniméw lub
uszczegdlowien w zaproponowanym kodzie wykorzystanym do wykonania prze-
gladu wybranej bazy danych). Zastosowane podejscie analityczno-badawcze obej-
mowato analiz¢ wybranych publikacji naukowych, zgodnie z procedurg analizy bi-
bliometrycznej (Donthu et al., 2021; Pritchard, 1969). Szczegétowy schemat
blokowy ukazujacy logike prowadzonej procedury przedstawiono na Rysunku 1.
Dodatkowo, w ramach triangulacji danych, dokonano analizy danych pochodzacych
z sieci WWW, uwzgledniajacych rowniez perspektywe praktykow gospodarczych.

Zdefiniowanie kryteriow doboru literatury

oraz pytan badawczych
=
A4
Przeszukiwanie i wybdr baz danych do analizy
=
\/

Selekcja 1 wstgpna ocena zbioru
(z wykorzystaniem dodatkowych filtrow)

Analiza kluczowych poje¢ i trendow
z wykorzystaniem narzgdzia VOSviewer

Interpretacja wynikoéw

Rysunek 1. Schemat procedury analizy bibliometrycznej

Zrodto: Opracowanie wlasne

W pierwszym etapie zdefiniowano kryteria doboru literatury, uwzgledniajac do-
robek naukowy z ostatnich 12 lat (lata 2011-2023), tak aby uchwyci¢ najnowsze
trendy 1 rozwdj w obszarze nowoczesnych technologii i marketingu zrownowazo-
nego, oraz zatozono, ze wyszukiwane beda tylko te publikacje, ktore zawierajg w ty-
tule, abstrakcie lub stowach kluczowych terminy ,,nowoczesne technologie” i ,,mar-
keting zrownowazony” (oraz ich kombinacje, synonimy i uszczegdtowienia),
a w dalszej kolejnosci sformutowano nastgpujace pytania badawcze:
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1) Jak liczne sg zbiory publikacji naukowych, ktore w tytule, abstrakcie lub sto-
wach kluczowych zawierajg terminy ,,nowoczesne technologie” i ,,marketing
zrownowazony’’?

2) Jakiej tematyki dotycza publikacje, ktore w tytule, abstrakcie lub stowach klu-
czowych zawierajg terminy ,,nowoczesne technologie” i ,,marketing zrownowa-
zony”?

W drugim etapie wybrano zrédto bazy publikacji naukowych. Po wstepnej ana-
lizie ilosciowej zdecydowano si¢ na baze artykutéw Scopus, jako ze baza ta obejmo-
wata wigkszy zbior publikacji (w poréwnaniu z iloscig publikacji z danej tematyki
w Web of Science). W wyniku przegladu literatury w powyzszej bazie w pierwszym
etapie zidentyfikowano 178 publikacji dotyczacych wykorzystywania nowocze-
snych technologii w marketingu zréwnowazonym. Po natozeniu dodatkowych fil-
trow 1 zawgzeniu wytgcznie do publikacji w postaci recenzowanych artykutow nau-
kowych w jezyku angielskim i z konkretnego obszaru naukowego (Subject area —
Business, Management and Accounting) z wykorzystaniem kodu: TITLE-ABS-
-KEY ( "new technolog* in marketing" OR "digital marketing" OR "digitalization
in marketing" OR "AlI in marketing" OR "digital technolog* in marketing" OR "ICT
in marketing" OR "technolog* in marketing" OR "marketing technolog*" OR "infor-
mation and communications technolog* in marketing" OR "social media" OR "artifi-
cial intelligence in marketing" ) AND ( "sustainable marketing" OR "sustainability
marketing" OR "SDG marketing" OR "sustainable development goals in marketing" )
AND ( LIMIT-TO ( SRCTYPE,"j" ) ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE,"ar" ) ) AND
( LIMIT-TO ( SUBJAREA,"BUSI" ) ) AND ( LIMIT-TO ( LANGUAGE,"English" ) )
do szczego6towej analizy wyodrgbniono 94 artykuty. Analiza bibliograficzna zostata
przeprowadzona z wykorzystaniem narzedzia VOSviewer. Umozliwilo to wykona-
nie analizy mapowania naukowego dotyczacej rozkladu czasowego liczby publika-
cji, wraz z uwzglednieniem podejmowanej tematyki w danym okresie na podstawie
stow kluczowych oraz przedmiotu badan.

W kolejnym etapie analizy bibliometrycznej zbiory publikacyjne zawezono tylko
do tych prac, w ktéorych wykorzystanie nowoczesnych technologii w marketingu
zrownowazonym byto gtdéwnym elementem dociekan. Ostatecznie zaprezentowany
przeglad literatury sporzadzono na podstawie 41 publikacji w jezyku angielskim.
Ponadto w ostatnim etapie natozono na wyniki przegladu perspektywe praktykow
gospodarczych na bazie analizy danych WWW.

Wyniki analizy bibliometrycznej

W ramach poszukiwania odpowiedzi na postawione we wstgpie pytania badaw-
cze w pierwszej kolejnosci dokonano analizy mapowania naukowego, dotyczace;j
rozktadu czasowego i1 geograficznego liczby publikacji w bazie Scopus, z uwzgled-
nieniem podejmowane] tematyki na podstawie stow kluczowych oraz przedmiotu
badan. Charakterystyke prac ze wzgledu na rok publikacji oraz obszar geograficzny
przeprowadzonych badan zaprezentowano na Rysunku 2 oraz na Rysunku 3.
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Rysunek 2. Liczba publikacji w danych roku

Zrédto: Opracowanie na podstawie analizy literaturowej z bazy Scopus
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Rysunek 3. Obszar geograficzny badan

Zrédto: Opracowanie na podstawie analizy literaturowej z bazy Scopus

Jak wynika z Rysunku 2 i Rysunku 3, w analizowanym okresie najwigcej artyku-
16w poswieconych tematyce wykorzystywania nowoczesnych technologii w marke-
tingu zrownowazonym powstato w roku 2023, a ich liczba sukcesywnie wzrasta od
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2019 roku, co potwierdza zatozenie, ze zjawisko to staje si¢ coraz czgsciej przed-
miotem rozwazan i poglebionych badan w tym zakresie. Analizujac z kolei obszar
geograficzny, nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz badania prowadzono najcze¢sciej
w Stanach Zjednoczonych, Indiach, Chinach oraz Wielkiej Brytanii, co wynika¢
moze z nasilenia tego zjawiska w tych regionach.

Dla pogtebienia analizy bibliometrycznej wykorzystano takze narzedzie do ma-
powania nauki VOSviewer. Szczegotowe] analizie poddano tematyke artykutow
opublikowanych w latach 2019-2023, czyli w okresie, w ktorym liczba artykutow
poswieconych temu zagadnieniu sukcesywnie rosta. Na Rysunku 4 przedstawiono
wyniki analizy bibliograficznej z wykorzystaniem narzgdzia VOSviewer w zakresie
mapowania naukowego dotyczacego rozkladu czasowego publikacji poddanych
analizie, wraz z uwzglednieniem podejmowanej tematyki w danym okresie na pod-
stawie stow kluczowych oraz przedmiotu badan.

message appeal

social media influencer
sustainability g@mmunication

instagram twitter

consumerbehaviour social @twork

marketing

facgBook

information and@ommunication

social media marketing

social media
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Rysunek 4. Mapa rozkladu podejmowanej tematyki z zakresu wykorzystywania
nowoczesnych technologii w marketingu zrownowazonym w okresie 2019-2023
z uwzglednieniem sléw kluczowych oraz przedmiotu badan

Zrédto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem VOSviewer
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Dane przedstawione na Rysunku 4 pokazuja, jak w analizowanym okresie zmie-
nialy si¢ zainteresowania badaczy w zwiazku z wykorzystywaniem nowoczesnych
technologii w marketingu zrownowazonym. W poczatkowej fazie (2019 rok) bada-
cze zajmowali si¢ gtdéwnie zagadnieniem marketingu cyfrowego (digital marketing),
siecig spoteczng budowang w oparciu o media spotecznosSciowe (social network),
aw szczegoOlnosci analizg Facebooka oraz wykorzystaniem technologii z zakresu
informacyjno-komunikacyjnych (information and communication technology).
W kolejnym okresie (w latach 2020-2021) srodek cigzko$ci rozwazan badaczy prze-
niost si¢ w kierunku analizy zmian w konsumpcji i zachowaniach konsumentow
(consumer behavior, consumption behavior) pod wplywem mediow spotecznoscio-
wych (social media), w oparciu o przekaz informacji zwigzanych ze zrownowazo-
nym rozwojem (sustainability communication) oraz ku zagadnieniu wykorzystywa-
nia nowoczesnych technologii w sprzedazy (retailing) i promocji (advertising)
produktow.

Z przegladu literatury, zobrazowanego w postaci mapy na Rysunku 4, mozna
wysnué wniosek, ze naj§wiezsze zainteresowania naukowcoOw zajmujacych si¢ tym
obszarem badawczym (w latach 2022-2023) koncentruja si¢ na zagadnieniu spotecz-
nej odpowiedzialno$ci (CSR), charakterystyce przekazu wiadomos$ci w wybranych
mediach spotecznosciowych (Instagram, dawny Twitter) w kontekscie kreowania
postaw proekologicznych i zachowan zgodnych z zasadami zrownowazonego roz-
woju (green marketing, message appeal, sustainability marketing, social media mar-
keting), zwigkszaniu efektywnosci komunikacji marketingowe;j (social media usage,
social media influencer) oraz badaniu wptywu wykorzystywania nowoczesnych
technologii na podejmowanie decyzji zakupowych (purchase intension), wizerunek
przedsiebiorstwa i zwigkszanie wartosci marki (brand equity).

Powyzsze zatozenia potwierdzaja rowniez wyniki kolejnego etapu przeprowa-
dzonej analizy bibliometrycznej. Analiza istniejgcego dorobku naukowego badaczy,
wsrod ktorych zagadnienie wykorzystania nowoczesnych technologii w marketingu
zrownowazonym bylo gtéwnym obiektem dociekan, pozwala stwierdzi¢, ze tema-
tyka ta jest podejmowana najczesciej w kierunku wykorzystywania w komunikacji
marketingowej mediow spotecznosciowych do:

- kreowania postaw proekologicznych i zachowan zgodnych z zasadami zréwno-
wazonego rozwoju (Kapoor et al., 2023; Cattapan et al., 2023; Helm & Little,
2022);

- zwigkszania efektywnos$ci komunikacji marketingowej (Galiano-Coronil et al.,
2023, Lumby & Ngwenyama, 2023; Kapoor et al., 2022; Kapoor et al., 2021;
Hodson et al., 2020);

- wywierania wptywu na decyzje zakupowe konsumentow (Armutcu et al., 2023;
Arora et al., 2023; Sun et al., 2022; Kautish & Khare, 2022; Zafar et al., 2021;
Gupta et al., 2021; Lu & Miller, 2019).

Drugi podejmowany kierunek rozwazan jest omawiany przez pryzmat spotecznej
odpowiedzialnosci (Ramtiyal et al., 2023; Fait et al., 2022; Kwon & Lee, 2021),
budowania przewagi konkurencyjnej (Horng et al., 2022; 2023) oraz wptywu wyko-
rzystywania nowoczesnych technologii na wizerunek przedsiebiorstw (Tanford
et al., 2020) i zwigkszanie warto$ci marki (Garner & Mady, 2023; Garner, 2022;
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Gupta et al., 2021). Zdecydowanie rzadziej pojawiajg si¢ tematy zwigzane z wyko-
rzystaniem sztucznej inteligencji (Al) do promowania dobrobytu spotecznego i $ro-
dowiskowego (Hermann, 2022), zrdwnowazong produkcja (Garner & Mady, 2023),
koncepcja dynamicznych zdolno$ci organizacji i jej wptywu na marketing zréwno-
wazony (Chatterjee et al., 2022), czy tez interaktywnych wizualizacji internetowych
w strategii marketingu zrownowazonego (Mathaisel & Comm, 2020).

Reasumujac, wspofczesne badania w obszarze marketingu zréwnowazonego
podkreslaja znaczenie integracji nowoczesnych technologii z zasadami zréwnowa-
zonego rozwoju, spotecznej odpowiedzialnosci oraz efektywnej komunikacji po-
przez media spotecznosciowe. Nauka kladzie rowniez duzy nacisk na praktyczne
zastosowania tych koncepcji, majac na celu migdzy innymi promowanie wsrod kon-
sumentow proekologicznych postaw i zachowan zgodnych z zasadami zrownowa-
Zonego rozZwoju.

Podsumowanie i dalsze kierunki badan

Przeprowadzona analiza dotychczasowego dorobku naukowego w zakresie
wykorzystania nowoczesnych technologii w marketingu zrownowazonym pozwala
stwierdzi¢, ze tematyka ta od 2019 roku staje si¢ coraz czgsciej przedmiotem rozwa-
zan, zar6wno po stronie praktykow gospodarczych, jak i §wiata akademickiego. Jed-
nak pomimo tak wyraznych zwigzkow z wykorzystywaniem nowoczesnych techno-
logii w dzialaniach marketingowych a osigganiem przewagi konkurencyjnej,
w $wietle koncepcji zrownowazonego rozwoju, nadal nie jest to zagadnienie w petni
zbadane ani tez nie jest powszechnym zjawiskiem w praktyce gospodarczej. Wyni-
ka¢ to moze z braku wystarczajagcych kompetencji cyfrowych, szczegdlnie wsrod
lideréw z sektora MSP, lub faktu, iz wdrazanie Agendy 2030 wcigZz napotyka na
przeszkody. Z badan na zlecenie Swiatowego Forum Gospodarczego wynika
bowiem, ze 74% obywateli jest §wiadomych istnienia celdéw zrownowazonego roz-
woju (SDQ), ale wigkszo$¢ z nich sktania si¢ do popierania jedynie tych, ktore wy-
daja si¢ im najpilniejsze i najistotniejsze (zwigzane z pozywieniem, woda, zdrowiem
i energig). Mozna domniemywac zatem, ze podobna zalezno$¢ wystepuje rowniez
wsrdd osdb odpowiedzialnych za planowanie i wdrazanie strategii marketingowych
w przedsiebiorstwach.

Zgromadzony materiat badawczy pozwolit uzyska¢ odpowiedzi na postawione
pytania badawcze, a tym samym zrealizowac cel niniejszego artykutu. Przeglad lite-
ratury umozliwil oszacowanie dynamiki wzrostu zainteresowania dang tematyka
oraz wylonienie dwoch podstawowych kierunkéw badan naukowych w tym obsza-
rze. Dokonana analiza bibliometryczna pozwala stwierdzi¢, ze dotychczasowy
zakres badan opiera si¢ glownie na analizie wykorzystywania mediéw spoteczno-
sciowych do kreowania postaw proekologicznych i zachowan zgodnych z zasadami
zrownowazonego rozwoju, zwickszania efektywnosci komunikacji marketingowej
oraz wywierania wptywu na decyzje zakupowe konsumentéw. Drugi podejmowany
kierunek rozwazan jest omawiany przez pryzmat spolecznej odpowiedzialnosci,
budowania przewagi konkurencyjnej oraz wptywu wykorzystywania nowoczesnych
technologii na wizerunek przedsigbiorstwa i zwigkszanie warto$ci marki.

30



DOI: 10.17512/znpcz.2024.2.02

Reasumujac, wybrane podej$cie badawcze, z zastosowaniem rygoru naukowego
w procedurze badawczej, pozwolito na uzyskanie wiarygodnych wynikow, dzigki
ktorym mozliwe bylo nie tylko wyciagnigcie powyzej przedstawionych wnioskow,
ale rowniez zwrocenie uwagi na istniejaca w tym obszarze luke, ktora uwidocznita
przygotowana kwerenda, bedaca podstawa do zaproponowania kierunkow dalszych
badan w tym zakresie. Jednym z najistotniejszych kierunkéw badan, wynikajacych
z przeprowadzonej analizy bibliometrycznej, wydaje si¢ poglebiona diagnoza
wptywu poszczegdlnych technologii wykorzystywanych w marketingu zrownowa-
zonym, uwazanych za kluczowe w realizacji celow Agendy, ktére obejmuja: ICT,
przetwarzanie w chmurze, inteligencje kognitywna, blockchain, sie¢ 5G, IoT 1 wir-
tualng rzeczywistos¢, np. na do§wiadczenie klienta czy szeroko rozumiang efektyw-
nos¢ biznesowa. Kazde z tych pojg¢ moze stanowié¢ potencjalny przedmiot dalszych
badan naukowych, a dzigki rozwojowi wiedzy z tego obszaru mozliwe bedzie row-
niez stworzenie swoistego ekosystemu: marketing zrownowazony — technologie —
klient, ktéry moze stac si¢ centralng czgscig cyfrowej transformacji oraz realizacji SDG.
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NEW TECHNOLOGIES IN SUSTAINABLE MARKETING -
BIBLIOMETRIC ANALYSIS

Abstract: The aim of this article is to analyze the existing scientific achievements in the
application of new technologies in sustainable marketing. This evaluation elucidates the
essence, role, and significance of these technologies in the framework of sustainable mar-
keting. Additionally, the article delineates potential directions for future research in this
field. The employed methodological approach encompasses a comprehensive analysis of
selected scientific publications, adhering to established bibliometric analysis procedures.
To enhance the robustness of the findings through data triangulation, data from the World
Wide Web was examined, incorporating insights from business practitioners. The literature
review facilitated the identification of two principal research directions in this area. The
first direction focuses on the utilization of social media to foster pro-environmental attitudes
and behaviors aligned with sustainable development principles, thereby enhancing the ef-
fectiveness of marketing communications and influencing consumer purchasing decisions.
The second direction examines these issues through the lens of corporate social responsi-
bility, building competitive advantage, and the impact of the use of modern technologies
on shaping the company’s image, and augmenting brand value.

Keywords: sustainable development goals, CSR, technological marketing, sustainable
marketing, new technologies, SDG, social media, corporate social responsibility
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