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1. Wstep

Jednym z najpowazniejszych wyzwan wspolczesnej cywilizacji
jest ochrona $rodowiska przyrodniczego, ktore stanowi naturalng pod-
stawe zycia, a tym samym wszelkich dziatan czlowieka. W drugiej poto-
wie XX w. stalo si¢ oczywiste, ze kontynuowanie dotychczasowego,
wasko rozumianego rozwoju gospodarczego nie zapewni stalej poprawy
warunkow ekonomicznych, ekologicznych 1 spotecznych zar6wno obec-
nym, jak i przysztym pokoleniom. Takie problemy jak m.in. sczerpywa-
nie si¢ zasobow nieodnawialnych (por. [9, 14, 17]), zagrozenie zasobow
odnawialnych, np. intensywne potowy ryb prowadzace do wyginigcia
gatunkéw (por. [5, 12]), przeludnienie, zanieczyszczenie $rodowiska na
skalg globalng 1 zwigzany z tym faktem negatywny wptyw na zdrowie
cztowieka (por. [10, 19]), roznorodnos¢ gatunkowa oraz krajobraz natu-
ralny, ocieplenie klimatu, zmiana modeli konsumpcji z zasobooszczgd-
nych i skoncentrowanych na warto$ciach duchowych oraz dlugookreso-
wych na rozrzutne i ukierunkowane na warto$ci materialne i dorazne,
wzrastajace ryzyko kontroli wigkszo$ci rynkow $wiatowych przez mig-
dzynarodowe korporacje prowadzg do pogarszania si¢ jakosci zycia.

Alternatywng koncepcja rozwoju jest rozwdj zrownowazony, de-
finiowany w dokumentach Konferencji Narodéw Zjednoczonych .,Sro-
dowisko i Rozwdj” (nazywanej tez ,,Szczytem Ziemi” w Rio de Janei-
ro”), jako: ,,rozwdj, ktory zapewnia réownolegly rozwoj gospodarki, spo-
teczenstwa i srodowiska, umozliwiajgcy zaspokojenie potrzeb wspotcze-
snego spoleczenstwa bez ograniczania mozliwosci rozwojowych przy-
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sztych pokolen” [6 s. 13-15]. Na ,,Szczycie Ziemi” w Rio de Janeiro ide¢
zrownowazonego rozwoju przyjeto za nowy cel globalny. Realizacja
ZrOwnowazonego rozwoju wymaga zmiany podejs$cia do procesu gospo-
darowania i dlatego wielu ekonomistow postuluje zastgpienie zatozen
ekonomii neoklasycznej, ekonomig zrownowazonego rozwoju (por. np.:
[3, 11, 23, 27, 28, 29]).

Ekonomia neoklasyczna traktuje zasoby naturalne jako jeden
Z czynnikéw produkcji, a jej celem jest optymalne ich zuzycie. Natomiast
celem ekonomii zrbwnowazonego rozwoju jest tzw. zrOwnowazone gospo-
darowanie, ktorego efektem jest zagwarantowanie wysokich standardow
ekonomicznych, ekologicznych i spoteczno-kulturowych obecnym i przy-
sztym pokoleniom w granicach naturalnej wytrzymatosci przyrody. Oznacza
to, ze kapitat przyrodniczy w warunkach uptywajacego czasu i nastepstwa
pokolen powinien pozosta¢ staty lub tez wzrastac [24, s. 85-86].

Zréwnowazone gospodarowanie wymaga zastosowania wielu
réznych $rodkéw 1 instrumentéw, ktore mozna przyporzadkowaé do
trzech $ciezek strategicznych ekonomii zrownowazonego rozwoju tj.:
efektywnosci, spojnosci oraz wystarczalno$ci [23, S. 168].

Celem artykutu jest analiza mozliwosci wykorzystania koncepcji
marketingu do realizacji $ciezek strategicznych ekonomii zréwnowazo-
nego rozwoju.

2. Gléwne zalozenia ekonomii zrownowazonego rozwoju

Ekonomia zrownowazonego rozwoju (EZR) jest nowa dyscypling
nauki, ktora dopiero si¢ ksztaltuje jako odrgbny nurt badawczy w dzie-
dzinie nauk ekonomicznych. Jej podstawy uformowane zostaly na grun-
cie ekonomii $rodowiska i ekonomii ekologicznej i zwiazanych z nimi
badan nad zréwnowazonym rozwojem. W Polsce aspekty teoretyczne
oraz implementacyjne koncepcji zrownowazonego rozwoju zostaty roz-
propagowane m.in. przez F. Piontka, a nastgpnie B. Piontek i W. Piontka
oraz A. Pawlowskiego (por. np. [20, 21, 22, 23 s. 19-26, 29, s. 27-32]).

EZR precyzuje definicje zrOwnowazonego rozwoju przyjeta pod-
czas ,,Szczytu Ziemi” w 1992 r., podkreslajac, ze ,,zrownowazony rozwaoj
zmierza do zapewnienia wszystkim zZyjgcym dzisiaj ludziom i przyszltym
pokoleniom dostatecznie wysokich standardow ekologicznych, ekono-
micznych i spoteczno-kulturowych w granicach naturalnej wytrzymatosci
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Ziemi, stosujgc zasade sprawiedliwosci wewngtrzpokoleniowej i miedzy-

pokoleniowej [23 s. 44].

Realizacja powyzszego celu jest niezb¢dna, aby zapobiec niebez-
pieczenstwu, ze zrownowazony rozwoj stanie si¢ swoistym dobrem klu-
bowym (por. [26 s. 15-25]).

Podstawowe zatozenia EZR sg nastepujace [24 s. 77—79]:

e dotychczasowy model rozwoju, ktéry zaktada brak absolutnych $ro-
dowiskowych granic rozwoju zostaje odrzucony, a w jego miejsce
przyjmuje si¢ istnienie absolutnych granic naturalnych; konieczne jest
nowe podejscie eksponujace trwatos¢ gospodarowania, opartg na diu-
gotrwatym zachowaniu zasob6éw naturalnych;

e obecny paradygmat wzrostu musi zosta¢ zastgpiony paradygmatem
zrownowazonego rozwoju (tzw. wzrostu selektywnego), poniewaz
szybki wzrost, przy rownoczesnym spelieniu zadania mozliwosci
uzytkowania zasobow naturalnych przez tysigce lat, nie jest mozliwy;

e EZR opiera si¢ na zasadach etycznych i podkresla konieczno$¢ po-
dejmowania osobistych dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju.
Zasadniczymi warto$ciami sg odpowiedzialno$¢ oraz wewnatrz-
i miedzypokoleniowa sprawiedliwo$¢;

e W analizie procesow ekonomicznych nalezy przyjac¢ podejscie interdy-
scyplinarne uwzgledniajac zalezno$ci spoteczno-ekologiczne. Wazng
role odgrywa wzajemne wykorzystanie wynikow badan oraz $cista
kooperacja ekonomii z naukami politycznymi i prawnymi, przyrodni-
czymi, a takze inzynieryjnymi,

e istnieje konieczno$¢ zmian ramowych warunkow gospodarowania
przy pomocy instrumentoOw polityczno-prawnych, w taki sposdb aby
poprawi¢ perspektywy diugotrwalego zachowania surowcoéw dla kon-
sumentow 1 producentow;

¢ inaczej niz w ekonomii tradycyjnej jako$¢ zycia i dobrobyt materialny
nie powinny by¢ ze sobg utozsamiane i liczone jako produkt narodo-
wy brutto per capita;

e przedstawiciele EZR odrzucaja zardwno ortodoksyjna gospodarke
wolnorynkowa, jak i gospodarki centralnie sterowane na rzecz syste-
mu gospodarki rynkowej posiadajgcego spoteczno-ekologiczny po-
rzadek ramowy — aby zmniejszy¢ skutki wywotane zawodno$cia me-



Marketing jako narzedzie realizacji $ciezek strategicznych ekonomii... 2853

chanizmow rynkowych potrzebna jest aktywna interwencja ze strony
polityki panstwa;

e konieczne jest okreslenie kluczowych globalnych uwarunkowan
zrOwnowazonego rozwoju, w tym przede wszystkim wprowadzenie
globalnego porzadku ramowego tzw. tadu instytucjonalnego, spadek
zuzycia zasobow przez kraje przemystowe o 80-90% w przeliczeniu
na mieszkanca oraz zmniejszenie przyrostu naturalnego. Szczegélna
odpowiedzialno$¢ spoczywa tutaj na krajach wysoko rozwinietych.

EZR wyraznie wykracza poza cele ekologiczne, uwzgledniajac
rowniez wymiar ekonomiczny 1 spoteczno-kulturowy spoleczenstwa
przysztosci. EZR nie ignoruje jednak granic naturalnej wytrzymatosci
Ziemi i to odrdznia jg od wigkszosci dziatan podejmowanych po ,,Szczy-
cie Ziemi” (por. [23 s. 49-50]).

3. Sciezki strategiczne ekonomii zr6wnowazonego rozwoju

Przedstawiciele EZR zdaja sobie sprawg, ze aby jej zatozenia nie
staty si¢ utopig nalezy do ich realizacji podejs¢ systemowo i ewolucyjnie.
Paradygmat rownowazenia wzrostu oznacza wzrost niektoérych sektoréw
(np. energia odnawialna, badania naukowe) i stopniowe kurczenie si¢
innych (np. zuzywanie energii 1 zasobow), aby zapewni¢ sprzg¢zenie do-
brobytu z wykorzystaniem zasobow przy jednoczesnym statym spadku
ich zuzycia. Ze wzgledu na nacisk sytemu i problemy ekonomiczne nie
da si¢ w najblizszym czasie osiagna¢ ogolnego zahamowania gospodarki,
szczegolnie, ze jednym z warunkow jest zmiana kulturowa celow 1 war-
tosci w spoleczenstwie przemystowym [23 s. 167].

Przeksztatcenie spoleczenstwa przemystowego w spoteczenstwo
zrbwnowazone wymaga zastosowania wielu strategii 1 instrumentow.

H. Rogall wyrdznit trzy glowne dlugoterminowe Sciezki strate-
giczne EZR [23, 5.168]:

1. Strategia efektywnoS$ci — zaklada dziesigciokrotne zwigkszenie wy-
dajnosci zasobow; istniejace produkty ksztaltuje si¢ w sposdb umoz-
liwiajacy wydajniejsze wykorzystanie zasobow (w tym zmniejszenie
emisji zanieczyszczen).

2. Strategia spéjnosci — polega na opracowaniu nowych produktow,
spetniajacych wymogi zréwnowazonego rozwoju.



2854 Sabina Zaremba-Warnke

3. Strategia wystarczalno$ci — oznacza dobrowolne decydowanie si¢
ludzi na stopniowe zmienianie wlasnego zycia w sposob spotecznie
odpowiedzialny, tzn. ksztattowanie go wedtug zasady sprawiedliwosci
wewnatrzpokoleniowej 1 migdzypokoleniowej. Chodzi gltownie
0 ograniczanie wykorzystania zasobow naturalnych, poniewaz granice
tolerancji natury juz zostaty przekroczone.

4. Mozliwosci wykorzystania marketingu
w realizacji Sciezek strategicznych ekonomii
Zrownowazonego rozwoju

Jednym z kluczowych zagadnien nurtujagcym obecnie przedstawi-
cieli konstytuujacej si¢ EZR jest poszukiwanie narzedzi realizacji po-
szczegblnych $ciezek strategicznych.

Uniwersalnym narzedziem, ktoére moze by¢ wykorzystane we
wszystkich trzech strategiach jest marketing zrbwnowazony, definiowany
jako proces zaspokajania potrzeb konsumentow i spoleczenstwa poprzez
planowanie i urzeczywistnianie koncepcji, cen, promocji oraz dystrybucji
idei, dobr i ustug, w sposob satysfakcjonujqcy strony wymiany i rownocze-
snie zrownowazony [30 s. 105]. Uzyte w definicji pojecie ceny odnosi si¢
do kwestii kosztow dla klienta, co oznacza, ze nie musi mie¢ charakteru
finansowego, np. w kampaniach zréwnowazonej konsumpcji ceng dla od-
biorcy jest wysilek zwigzany ze zmiang zachowania na proekologiczne.

Tak rozumiany marketing uwzglgdnia rownoczes$nie punkt wi-
dzenia konsumenta, oferenta i spoteczenstwa, majac na celu zintegrowa-
ne korzysci ekonomiczne, ekologiczne i spoteczno-kulturowe. Dlatego
tez w literaturze przedmiotu mozna spotka¢ si¢ rdwniez z okre§leniem:
zintegrowany marketing ekologiczny (por. [1]).

Realizacja strategii efektywno$ci wymaga przede wszystkim od-
powiedniego przeprojektowania obecnych produktéw i zadbania o to,
aby odniosty sukces na rynku.

Z kolei strategia spojnosci opiera si¢ na tzw. ekoprojektowaniu
(por. [8]) nowych produktéw, szukaniu niekonwencjonalnych rozwigzan
1 zapewnieniu dla nich odbiorcow.

Obie strategie stajg si¢ coraz bardziej popularne, poniewaz w ma-
tym stopniu kolidujg z istniejacym systemem spoteczno-gospodarczym.
Pozwalajg rowniez na wprowadzanie zmian w sposob ewolucyjny 1 daja
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zaangazowanym stronom czas na przystosowanie si¢ do nowych wyma-
gan, przyczyniaja si¢ do edukacji spoteczenstwa na rzecz zrownowazo-
nego rozwoju. Daja rowniez — oby nie ztudng — nadzieje, ze oto ludzkosé
czyni wystarczajaco wiele, aby zapobiec niebezpieczenstwom globalnego
niezrOwnowazenia.

Natomiast strategia wystarczalno$ci pozostaje wciaz niepopular-
na. To wlasnie w ramach tej strategii wymaga si¢ od wszystkich podmio-
tow zycia spoteczno-gospodarczego ograniczen, rezygnacji, odpowie-
dzialno$ci spolecznej, etycznego dziatania, wyrzeczen, zmiany postaw,
nawykow, zachowan — czgsto o charakterze rewolucyjnym.

Koncepcje marketingu zrownowazonego moga wykorzystywac
wszystkie podmioty zycia spoteczno-gospodarczego. Podmioty te mozna
ogolnie podzieli¢ na dwie grupy: organizacje for-profit i non-profit.

Strategie efektywnosci oraz spdjnosci sg obecnie realizowane
gtownie przez organizacje for-profit — przedsigbiorstwa odpowiedzialne
spotecznie. Ich efektem jest naglasnianie — poprzez instrumenty promocji
— problemow odpowiedzialnos$ci spotecznej oraz wprowadzenie na rynek
takich dobr i ustug jak m.in.: energia odnawialna, turystyka zrownowa-
zona, proekologiczne S$rodki czyszczace, wodooszczgdna koncowka
prysznica, pralka lub umywalka, ktorej odptyw podiaczony jest do re-
zerwuaru muszli klozetowej, kosmetyki nie testowane na zwierzetach,
domy pasywne, zywnos$¢ ekologiczna, drewno z lasow hodowlanych itp.

Do realizacji obu strategii w znacznym stopniu przyczynia si¢
wykorzystanie instrumentéw marketingu zrownowazonego. W Kkrajach
wysoko rozwinigtych juz od kilkudziesigciu lat wiele przedsigbiorstw
bada potrzeby konsumentéw odpowiedzialnych spolecznie i zaspokaja je
zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju poprzez odpowiednig po-
lityke produktu, dystrybucji, ksztaltowania cen oraz zintegrowang komu-
nikacje marketingowa (por. np.[4, 7, 15, 18].

W firmach takich jak np. The Body Shop zasady zréwnowazonego
rozwoju oraz poziom odpowiedzialno$ci spotecznej pracownikow stanowia
nadrzgdne czynniki integrujace instrumenty marketingowe (por. rys. 1).

Dziatania marketingowe przedsigbiorstw w ramach strategii efek-
tywnosci 1 spojnosci nie wystarczg jednak do realizacji zrOwnowazonego
rozwoju ze wzgledu na wyczerpujace si¢ zasoby Ziemi 1 rosngca wy-
ktadniczo liczbe ludnos$ci. Sg tez ograniczone istniejgcym systemem spo-
teczno-gospodarczym i dlatego czgsto dotycza jedynie nisz rynkowych.
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Warunkiem koniecznym zmian systemowych w skali globalnej jest za-
angazowanie si¢ w realizacj¢ zrownowazonego rozwoju SZeroko rozu-
mianych organizacji non-profit.

ZASADY ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU
U U U U
Produkt Cena Dystrybucja Promocja
— fizyczny cykl —uwzglednione | - zréwnowazona — dialog part-
zycia produktu koszty ze- logistyka (w tym nerski i petna
(,;od poczecia do wnetrzne transport), transparentno$é¢
reinkarnacji”, — efektywna redy- wszystkich
— rynkowy cykl strybucja dziatan
zycia produktu
f f f -
ODPOWIEDZIALNOSC SPOLECZNA PRACOWNIKOW

Rys. 1. Nadrzedne czynniki integracji instrumentéw marketingu
zréwnowazonego

Zrédto: opracowanie wlasne

Fig. 1. Primary integration factors of sustainable marketing instruments
Source: Author’s research

Kluczowe znaczenie dla realizacji zrbwnowazoneg0o rozwoju ma
fakt, ze dziatania organizacji non-profit ukierunkowane sg najcze¢sciej na
strategie wystarczalno$ci, co odroznia je od dziatan organizacji for-profit.
W ramach strategii wystarczalnosci przewidziane jest ksztaltowanie
$wiadomosci spotecznej konsumentoéw, producentéw, decydentow i in-
nych aktorow systemu spoteczno-gospodarczego. Dopiero kiedy wigk-
szo$¢ spoteczenstwa bedzie gotowa na wprowadzenie zmian instytucjo-
nalno-prawnych, zmiany te beda mogty zosta¢ przeprowadzone. Aktual-
nym przykladem sa Niemcy, gdzie na skutek naciskow wyborcow rzad
zdecydowal si¢ na stopniowg rezygnacje z wykorzystywania energii
atomowej. Organizacje non-profit pozwalaja na zaspokajanie potrzeb
spotecznych i dtugookresowych. Dzigki nim obywatele moga wspotpra-
cowac, chroni¢ prawa grup 1 jednostek, wspiera¢ okreslong polityke.

Do glownych dziatan podejmowanych na rzecz zrownowazonego
rozwoju przez organizacje non-profit mozna zaliczy¢:

e programy zmiany stylu zycia (np. Program Ekozespolow);
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e edukacje na rzecz zréwnowazonej konsumpcji — dostarczanie konsu-
mentom wiarygodnych i jasnych informacji np. publikacja testow
produktow, znakowanie i ekoznakowanie produktow, zmiana zacho-
wan konsumenckich, m.in. poprzez kampanie odpowiedzialnej kon-
sumpcji (np. na stronie internetowej: www.ekonsument.pl), zachgca-
nie do udziatu w bojkotach, obrona praw konsumentow;

¢ unifikacje sposobow znakowania, certyfikowania, testowania produk-
tow 1 firm odpowiedzialnych spotecznie;

e rozbudzanie odpowiedzialnosci spotecznej producentow (w tym pro-
mocja firm odpowiedzialnych spotecznie), np. programy dla produ-
centow realizowane przez Fundacje Partnerstwo dla Srodowiska, dzia-
tania Forum Odpowiedzialnego Biznesu;

e rozwoj rynkoéw produktow zrownowazonych — np. poprzez programy
wspierajace wspOlprace rolnikow ekologicznych z danego regionu;
prowadzenie dziatalnosci gospodarczej przez fundacje;

e lobbing na rzecz zmian systemowych (m.in. prawodawstwa).

Jak wskazujg badania organizacji non-profit podejscie marketin-
gowe, tj. m.in. segmentacja odbiorcoéw, analiza potrzeb grup docelowych,
uwzglednienie dziatan konkurencji, dobdr odpowiednich instrumentow
marketingu-mix np. kampanie spoteczne, demarketing produktow lub
zachowan, promocja produktow zrownowazonych ksztaltowanie wize-
runku organizacji, pozyskiwanie §rodkéw na dziatalno$¢ marketingowg —
znacznie zwigksza ich skuteczno$¢ (por. np. [2 s. 273-283, 13, 16 s. 105—
112, 25 s. 16-45]). Przyktadem podej$cia marketingowego jest rowniez
prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej przez organizacje non-profit, co
umozliwia pozyskanie srodkow na dzialalno$¢ spoleczna, uniezaleznienie
si¢ od sponsorow oraz rozwoj produktoéw zrownowazonych.

W marketingu zréwnowazonym organizacji non-profit duza wage
przyktada si¢ do transformacji 4P w 4C, przy czym kluczowy czynnik
sukcesu planowanych dziatan stanowi analiza kosztow i korzysci grupy
docelowej, Scisle zwigzana z kolizja 1 fuzja tzw. potrzeb zréwnowazone-
go rozwoju zaréwno miedzy soba, jak i z pozostatymi potrzebami. Przy-
ktadowo, kombinacja wysokich kosztow (wiele kolizji potrzeb) i niskich
korzys$ci (malo fuzji) moze by¢ zaoferowana entuzjastom idei zréwno-
wazonego rozwoju. Grupa ta jest jednak grupa niszowg. Najlepsza kom-
binacja, z punktu widzenia realizacji przemian na skale masowg jest Szu-
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kanie i wdrazanie takich rozwigzan, ktore zapewniajg odbiorcom polg-
czenie duzych korzysci i niskich kosztow.

5. Zakonczenie

Konstytuujaca si¢ obecnie ekonomia zrownowazonego rozwoju
zakltada zrownowazone gospodarowanie, ktore wymaga zaangazowania
wszystkich podmiotow zycia spoleczno-gospodarczego. Podstawg takie-
go zaangazowania jest przede wszystkim znajomos$¢, akceptacja i goto-
wos¢ do realizacji idei zrownowazonego rozwoju oraz identyfikacja
I niwelowanie barier jakie si¢ z tym wiazg. Wyzej wymienione warunki
moga by¢ spetione dzigki wykorzystaniu koncepcji marketingu zréw-
nowazonego, ktdra opiera si¢ na badaniu potrzeb zwigzanych ze zroéw-
nowazonym rozwojem oraz analizie fuzji i kolizji tych potrzeb.

Koncepcja marketingu zréwnowazonego moze by¢é wykorzystana
przez kazdy podmiot spoteczno-gospodarczy zarowno W realizacji dwoch
coraz bardziej akceptowanych strategii ekonomii zrownowazonego roz-
woju, tj. efektywnosci i spojnosci, jak i w niepopularnej strategii wystar-
czalno$ci, ktéra — w miar¢ kurczenia si¢ naturalnych podstaw gospoda-
rowania — bedzie stawata si¢ strategig dominujaca.
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Marketing as a Tool in the Accomplishment of Strategic
Paths of the Economics of Sustainable Development

Abstract

One of the most crucial challenges in a modern civilization, is environ-
ment protection, which constitutes natural life fundament, including all human
activities. In the second half of the twentieth century, it became certain, that
continuing current, narrowly understood economic development will not ensure
a stable improvement of economic, ecological and social conditions, both for
present and future generations. Problems such as depletion of non-renewable
resources, an endangerment of renewable resources (e.g. intensive fishing lead-
ing to species extinction), overpopulation, environment pollution on a global
scale and connected with this fact, an impact on human health, species diversity
and natural landscapes, global warming, the change of consumption models
from resource-efficient and concentrated on spiritual values, and long periods
ones into wasteful ones, and the ones which are directed into material values
and extemporary, an increasing risk of control of most world markets through
international corporations, all these lead to life quality deterioration.

An alternative development conception is sustainable development. The
accomplishment of sustainable development requires a change towards managing
process and that is why, many economists postulate for a replacement of neoclas-
sical assumptions of economics by the economics of sustainable development.
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Neoclassical economics treats natural resources as one of the production
factor, and its aim is their optimal usage. However, the aim of sustainable devel-
opment is so called sustainable managing, which effect is a guarantee of econom-
ic, ecological and socio-cultural standard of current and future generations on a
natural level of nature resistance. It means that natural capital in the conditions of
passing time and generations’ succession should remain stable or increase.

Sustainable managing requires applying many various means and in-
struments, which can be aligned to three strategic paths of the economics of
sustainable development:

1. Effectiveness strategy — assumes tenfold increase of resources efficiency;
already existing products are formed in a way, which makes the use of re-
sources to be a more efficient one (including the reduction of pollution emis-
sion);

2. Cohesion strategy — new products are worked out, the products, which sat-
isfy sustainable development requirements;

3. Sufficiency strategy — means voluntary deciding on a gradual change of
people’s own life in a socially responsible way i.e. developing, according to
inter-generational and intra-generational principle of justice. It is mainly
about limiting the consumption of natural resources, because the tolerance
borders of nature have already been exceeded.

The aim of this article is the analysis of the usability of marketing con-
cept to the accomplishment of strategic paths of the economics of sustainable
development.

One of the key issues, which pervades current representatives of the
economics of sustainable development, is looking for the tools for the accom-
plishment of strategic paths.

A universal tool, which can be used in those three strategies is sustaina-
ble marketing, defined as a process of satisfying consumers and society’s needs
through planning and making conceptions, prices, promotions and distributions
of ideas, good and services real, in such a way that satisfies the exchange of
counterparties and which is sustainable at the same time. Such an understand-
ing of marketing includes both view point of recipient and society, whose aim is
to integrate economic, ecological and socio-cultural benefits. The conception of
sustainable marketing can be used by each socio-economic entity, both for-
profit and non-profit.

The accomplishment of the effectiveness strategy, first of all, requires
a proper redesigning of current products and then the products should bring
success on the market.
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However, the cohesion strategy is based on so called eco-design of new
products, forming unconventional solutions and providing recipients for them.

Both strategies are becoming more popular, because they interfere only
a little bit with the existing socio-economic system. They also allow to imple-
ment changes in an evolutionary way and give the engaged counterparties time
for preparation to new requirements. That is why, they are accomplished within
marketing organizations for-profit activities.

Whereas, the efficiency strategy is still unpopular. Within this strategy,
sacrifices, social responsibility, ethical actions, attitudes and behaviours’ chang-
es — often of revolutionary character, are required from all socio-economic enti-
ties. This strategy is often accomplished by non-profit organizations, and its
effectiveness mostly depends on the level of sustainable marketing conception
usage.



