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Podejœcie marketingowe

w planowaniu rozwoju lokalnego

Punktem wyjścia do zajeþcia sieþ podejściem marketingowym w planowaniu rozwoju
lokalnego i regionalnego było spostrzezúenie, zúe liczne gminy, miasta i powiaty przysteþpujaþ
do budowania planów rozwoju lokalnego. Ich posiadanie jest warunkiem ubiegania sieþ
o wsparcie ze środków pomocowych Unii Europejskiej za pośrednictwem Zintegrowanego
Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego1.

Zajeþcie sieþ planowaniem rozwoju wynika z osobistego zainteresowania autora wspoma-
ganiem rozwoju zrównowazúonego. Planowanie w perspektywie marketingowej traktujeþ
jako szczególny przypadek planowania rozwoju. (W innym opracowaniu zajmujeþ sieþ
zagadnieniami ontologii i etyki planowania rozwoju).

W niniejszym artykule analizujeþ wybrane właściwości podejścia marketingowego. Punkt
wyjścia rozwazúań stanowi badanie pojeþć uzúywanych w tej strategii planistycznej.

1. Wprowadzenie

Lektura planów rozwoju lokalnego opublikowanych na stronach inter-
netowych gmin, miast i powiatów sygnalizuje, zúe planowanie podporzaþd-
kowane jest orientacji marketingowej. O jej dominacji w planowaniu rozwoju
mozúna wnosić z:
� dość powszechnego stosowania analizy SWOT;
� odwoływania sieþ do relacji mieþdzy misjaþ, celami, planem i strategiaþ;
� ujmowania celu zarzaþdzania (jako np. przetrwania organizacji lub inaczej

zdefiniowanego sukcesu) jako kombinacji zasobów i szans rynkowych.
W artykule przedstawiam kategorie, za pomocaþktórych mozúna badać wpływ

orientacji marketingowej na planowanie rozwoju lokalnego i regionalnego.
Stosujeþ podejście problemowe z pozycji socjologii organizacji i socjologii
wiedzy. Oto spodziewany pozúytek z opracowania. (a) Analizowane nizúej
pojeþcia słuzúaþ identyfikowaniu rzeczywistych działań planistycznych jako mniej
lub bardziej typowych dla marketingu. (b) Niniejszy tekst powinien sprzyjać
rozwojowi wyobraźni społecznej u planisty zajmujaþcego sieþ rozwojem, który

1 O priorytetach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego i zasadach
korzystania z niego zob. Uzupełnienie Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Re-
gionalnego 2004�2006. Dokument w wersji z sierpnia 2004 r., udosteþpniony autorowi w Urzeþdzie
Marszałkowskim Województwa Łódzkiego, liczy 328 stron.



preferuje podejście marketingowe. (c) Prezentowana analiza pojeþć przygoto-
wuje ponadto do sprawdzenia hipotezy, zúe perspektywa marketingowa w pla-
nowaniu prowadzi do zmiany w organizacji społecznej, wieþzi społecznej
i kulturze. Przekonanie to wynika z pomocniczego załozúenia, zúe siła sprawcza
planu jest pochodnaþ definicji problemu przyjeþtej przez planisteþ. Łaþcznie bioraþc,
chodzi o przyczynek do ontologii planowania.

2. Wybrane pojeþcia podstawowe

2.1. Marketing

Według P. Kotlera (1991, s. 4) �Marketing to proces społeczny i organizacyj-
no-zarzaþdczy, dzieþki któremu zarówno jednostki, jak i grupy osiaþgajaþ to,
czego potrzebujaþ i chcaþ, poprzez tworzenie, oferowanie i wymianeþ z innymi
dóbr o określonej wartości na rynku�. W przypadku dóbr chodzi o towary
i usługi. Definicja marketingu według tegozú autora opiera sieþ na nasteþpujaþcych
kluczowych pojeþciach: potrzeby, pragnienia, zúyczenia; produkty, wartość,
koszty i zadowolenie (satysfakcja); wymiana, transakcje i relacje; rynki;
marketing i uprawiajaþcy go aktorzy (marketers).

Koncepcja marketingu ewoluuje u Kotlera w stroneþ pewnej filozofii dzia-
łania: �(...) zadaniem marketingu jest przekształcanie zmiennych potrzeb ludzi
w opłacalne okazje, tworzenie wartości przez oferowanie lepszych rozwiaþzań,
oszczeþdzanie czasu i wysiłku nabywcy w poszukiwaniach i przy zawieraniu
transakcji, a takzúe zapewnianie całemu społeczeństwu wyzúszego poziomu
zúycia�. W definicji tego terminu Kotler odzúegnuje sieþ od prostej orientacji na
sprzedazú, ale w końcu � mimo filozoficznego kamuflazúu � chodzi o to, aby
�(...) klient chciał wieþcej (...) kupować w firmie� (Kotler 2004, s. 13 i 14).
Istotne zatem jest to, czy, a jeśli tak, to z jakimi skutkami orientacja marketin-
gowa przenosi sieþ na planowanie rozwoju w organizacjach terytorialnych.
Chodzi tu zarówno o samorzaþdy dbajaþce o finanse gminy, jak i organizacje
gospodarcze.

R.Wiszniowski wskazuje na dwie równoległe tendencje rozwojowe w mar-
ketingu. Z jednej strony nasteþpuje poszerzenie przedmiotu wymiany o produkty
niematerialne, takie jak usługi, idee, miejsca, działania. Z drugiej zaś � �po-
głeþbianie�, rozumiane jako uwzgleþdnianie w coraz wieþkszym stopniu czyn-
ników humanistycznych i społecznych w marketingu tradycyjnym. Działania
marketingowe ukierunkowane saþ na rózúne grupy klientów organizacji. W przy-
padku marketingu komunalnego i regionalnego saþ to nasteþpujaþce grupy doce-
lowe: społeczności lokalne, a w ich ramach grupy, klasy i warstwy społeczne;
gospodarstwa domowe; menedzúerowie; przedsieþbiorcy małej i średniej skali;
doradcy ekonomiczni, podatkowi i prawni w organizacjach; instytucje eduka-
cyjne; organizacje społeczne, takie jak stowarzyszenia wyzúszej uzúyteczności
(Wiszniowski 1999).
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Dogodnym punktem wyjścia jest takzúe pojeþcie marketingu społecznego
według M. Krzeminskiego i C. Necka. Kładaþ oni nacisk na pozyskiwanie
publiczności dla wyobrazúeń społecznych, a zwłaszcza wartości i norm za-
chowania. Ma sieþ to dokonywać z zachowaniem kanonu klasycznego mar-
ketingu, tj. uwzgleþdnieniem produktu, ceny, dystrybucji i komunikacji. Zaleta
tej propozycji polega na spozúytkowaniu public relations w osiaþganiu celów
organizacyjnych. Niezbeþdne jest wówczas planowanie i sprawowanie kontroli
nad wdrazúanymi programami, które prowadzaþ do akceptacji dla owych celów
(Krzeminski, Neck 1994, s. 18).

Jak sieþ wydaje, ewolucja planowania rozwoju w stroneþ marketingu oznacza,
izú coraz wieþcej wartości przypisanych do terytorium jest wystawionych �na
sprzedazú�. Pozyskiwanie przychylności odbiorców dla wartości terytorialnych
wiaþzúe sieþ w coraz wieþkszym stopniu z tworzeniem i sprzedazúaþ wrazúeń. Nowa
filozofia marketingu nakazuje unikać przyziemnej nomenklatury typu �sprze-
dazú� czy �transakcja� na rzecz wymiany wartości czy pozyskiwania akceptacji
dla idei. Niezalezúnie od przebrania doktryny marketingu w filozofieþ (koncepcjeþ)
działania, regulatorem wymiany jest rynek, na którym spotykajaþ sieþ dostawcy
i odbiorcy ofert.

2.2. Plan i planowanie rozwoju

W centrum omawianej strategii stawia sieþ plan i proces planowania. Plan
wynika z posiadania celu. Cele narzucajaþ charakter planowanym działaniom.
Do planowania nalezúy funkcja finansowa, produkcyjna czy marketingowa.
Wybór celu jest nieodzownym elementem zaplanowanego działania, gdyzú
stanowi drogowskaz i podstaweþ kontroli efektów (Kłeczek et at. 1999, s. 192,
197�198).

Właściwe wydaje sieþ ujeþcie planowania jako procesu. Jego cechy opisuje
Helen Briassoulis nasteþpujaþco: �Planowanie jest zintegrowanaþ sekwencjaþ wza-
jemnie powiaþzanych decyzji, od postawienia celów wyznaczonych do osiaþgania
w pewnym horyzoncie czasowym, do określenia sposobów działania wyposa-
zúonego w konkretne środki i procesy słuzúaþce implementacji. (...) Planowanie
czeþsto jest ograniczone uwarunkowaniami politycznymi. Polityczna natura
planowania sprawia, zúe jego konstytutywne elementy nie saþ stałe, lecz podlegajaþ
zmianom wskutek działania czynników socjoekonomicznych oraz nieprzewi-
dzianych okoliczności. W rezultacie wszelkie składniki procesu planowania
nacechowane saþ niepewnościaþ. Ostatecznie mozúna mówić o istnieniu kilku
sposobów planowania. Dokonywanie wyboru mieþdzy nimi zalezúy od charak-
terystyki planowanego problemu, od właściwości środowiska, w którym zapa-
dajaþ decyzje, a takzúe od intelektualnych tradycji dyscyplin, których dorobek
brany jest pod uwageþ� (Briassoulis 2001, s. 411)2.

2 W tekście oryginalnym mowa jest o celu w kilku znaczeniach (goal, objective, target).
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Strategia marketingowa ma być formułowana dla całego przedsieþbiorstwa,
dla wszystkich jednostek biznesowych czy produktu. Stanowi ona czeþść planu
ogólnego firmy. Zarzaþdzanie strategiczne polega zaś na narzucaniu celów
poszczególnym jednostkom biznesu i sprawianiu, zúe stajaþ sieþ one przedmiotem
planowania w obreþbie poszczególnych funkcji zarzaþdczych. Zatem strategia
i cel saþ czeþściaþ najbardziej ogólnego planu. Dla marketingu strategicznego
najbardziej miarodajny jest cel nadrzeþdny, strategiczny. Integruje on wszelkie
działania. Warunki te stosuje sieþ � mutatis mutandis � do planowania regional-
nego i lokalnego.

2.3. Misja

Misjeþ definiuje sieþ jako to, co przedsieþbiorstwo (organizacja, gmina) uwazúa
za przyczyneþ swojego działania (Kłeczek et al. 1999, s. 53�54). Misja uświa-
domiona mówi o tym, co organizacja chce sprawiać w swoim otoczeniu.
Definicja misji jest uaktualniana wraz ze zmianami kierunków rozwoju. Jest
ona takzúe podstawaþ generowania alternatyw strategicznych. Misja powinna
odzwierciedlać zmiany w otoczeniu. Ma ona zwiaþzek z budowaniem tozúsamo-
ści. Mozúe sieþ zdarzyć, zúe misja jest niedostosowana do tozúsamości i sytuacji
w otoczeniu. Wówczas dochodzi do błeþdów zagrazúajaþcych organizacji, np.
gdy organizacja nie potrafi dostrzec uzúyteczności swoich zasobów lub nie-
słusznie przypisuje sobie jakieś kompetencje.

Trafne określenie sieþ przez misjeþ ilustruje przypadek organizacji firmy
produkujaþcej okna. Obwieściła ona, zúe obecnie zajmuje sieþ doprowadzaniem
światła dziennego do pomieszczeń, a nie produkcjaþ stolarki budowlanej.
Uświadomienie sobie tego faktu przez konstruktorów sprawiło, zúe wzrosła ich
innowacyjność i zwieþkszył sieþ udział w rynku.

Organizacja niemajaþca sprecyzowanej misji równiezú mozúe działać, lecz
choć wykonuje czynności sprawnie i efektywnie, zdaje sieþ nie wiedzieć, co
w ten sposób czyni. Innymi słowy, uświadomiona misja staje sieþ korelatem
działań ukierunkowanych na wizjeþ, czyli na coś, co chce sieþ docelowo osiaþgnaþć
(Kot 2003, s. 199). Mozúna saþdzić, zúe organizacja dbajaþca o wyrazistaþ i aktualnaþ
misjeþ ułatwia identyfikacjeþ siebie w otoczeniu i zwieþksza spójność działania.

Panujaþca moda na wypracowywanie misji przez organizacje stwarza prze-
słanki do sprawdzenia hipotezy, zúe sformułowanie misji zwieþksza skuteczność
i wydajność planowania rozwoju lokalnego. Łatwo dosteþpnym obszarem dla
zbadania tej hipotezy jest ekorozwój jako element wizji w przedsieþbiorstwach,
gospodarstwach rolnych oraz w planowaniu rozwoju gmin.

Zarysowane zwiaþzki mieþdzy pojeþciami stosowanymi w marketingu wskazujaþ
na kluczowe znaczenie procesów komunikacyjnych dla kreowanej rzeczywis-
tości organizacyjnej. Zarzaþdzanie komunikowaniem beþdzie istotne we wszyst-
kich etapach planowania strategicznego o orientacji marketingowej, tj.: po-
znawania poziomu zaspokojenia potrzeb, określenia zasobów organizacji,
poznawania otoczenia, formułowania celów, doboru strategii, planowania,
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koordynowania wykonawstwa, oceny wyników oraz korekty celów i planów.
Słusznie pisze sieþ o komunikowaniu, zúe jest ono tym, czym działanie systemu
nerwowego w organizmie.

2.4. Kapitał społeczny jako zasób strategiczny

P. Kotler nie rozwija problemu kapitału społecznego w znanych mi nowszych
pracach, znajdujemy u niego natomiast pojeþcie aktywów i zasobów firmy.
�Aktywami saþwszelkie szczególne umiejeþtności i procesy stanowiaþce wyłaþcznaþ
własność firmy� (Kotler 2004, s. 17). Podejście zasobowe przydatne jest
zarówno w odniesieniu do przedsieþbiorstw, jak równiezú w przypadku mar-
ketingu w organizacjach terytorialnych niebeþdaþcych firmami.

Zamiast naginać kategorieþ zasobów, lepiej beþdzie przywołać wprost pojeþcie
kapitału społecznego, które w naukach o organizacji i marketingu strategicznym
przyjeþto za J.S. Colemanem i R.D. Putnamem. W niektórych ujeþciach kapitał
społeczny jest unikatowym składnikiem zasobów, jakimi mozúe dysponować
organizacja. F. Fukuyama (1997, s. 44) pisze wprost, zúe kapitał społeczny
powinien być zaliczany do zasobów kraju.

Przyjeþło sieþ w schematach tworzenia strategii, zúe po nakreśleniu misji,
ustaleniu wiaþzki celów i określeniu domeny działania nasteþpuje (równolegle
do analizy SWOT) ocena potencjału strategicznego przedsieþbiorstwa. Według
A. Chodyńskiego analizeþ potencjału firmy mozúna powiaþzać z podejściem
zasobowym. Zasoby saþ zaś warunkiem zdolności organizacji do rozwoju.
Przez zdolność do rozwoju rozumie on �(...) mozúliwość osiaþgania wyznaczo-
nego, wyzúszego poziomu jakości organizacji w oparciu o zasoby, kompetencje
i strategieþ firmy� (Chodyński 2002, s. 77 i 79).

Wszeþdzie tam, gdzie strategia rozwoju opiera sieþ na zasobach strategicznych,
pojawia sieþ pytanie o ich charakter. Majaþc na uwadze kluczowe znaczenie
zasobów ludzkich, pozostaje zapytać tutaj o natureþ kapitału społecznego jako
zasobu wykorzystywanego w organizacjach. Zalicza sieþ do niego nie tylko
wiedzeþ i umiejeþtności, ale przede wszystkim wspólne normy i wartości wy-
twarzane w grupach i instytucjach. Nalezúaþ do nich: zaufanie, gotowość do
współpracy, dotrzymywanie zobowiaþzań, troska o dobro wspólne. Chodzi
tutaj nie o poszerzanie listy, lecz o zdanie sobie sprawy z tego, jak funkcjonujaþ
wybrane składniki kapitału społecznego, jaki jest ich ontologiczny status
i jakie mogaþ mieć one znaczenie dla planowania rozwoju.

Status samorzaþdu terytorialnego wyznacza to, zúe buduje on strategieþ i plan
rozwoju, opierajaþc sieþ na zasobach zlokalizowanych u siebie organizacji, nad
którymi ma tylko ograniczonaþ i pośredniaþ kontroleþ. Kluczowe saþ wobec tego
trzy sprawy: (1) w jaki sposób planista zajmujaþcy sieþ rozwojem mozúe iden-
tyfikować składniki kapitału społecznego jako zasoby rozwojowe, (2) czy
potrafi je rozwijać lub odtwarzać oraz (3) czy potrafi je efektywnie spozúyt-
kować, zachowujaþc zasadeþ zrównowazúenia (sustainability).

55PODEJŚCIE MARKETINGOWE W PLANOWANIU ROZWOJU LOKALNEGO



Wydaje sieþ, zúe pewne światło na odtwarzanie lub ukierunkowanie kapitału
społecznego rzucajaþ badania nad tworzeniem kultury. Panuje dość zgodny
poglaþd, zgodnie z którym kultura organizacyjna powstaje w długich okresach,
jej elementy zaś w rózúnych stopniu podatne saþ na modyfikacje3. Istniejaþ rózúne
sposoby przekształcania kultury w bardziej wyrazistaþ, sprzyjajaþcaþ przewadze
nad konkurentami4. Niektóre składniki kapitału społecznego bywajaþ traktowane
jako rodzaj infrastruktury moralnej, dzieþki której organizacje obnizúajaþ koszty
swoich transakcji społecznych.

Z analiz F. Fukuyamy wynika, zúe kapitał społeczny zakotwiczony jest
w praktykach społecznych i wiaþzúe sieþ z organizacjaþ społecznaþ grupy. Jego
pierwotnym siedliskiem jest rodzina. Poglaþd ten zblizúony jest do koncepcji
powstawania wieþzi moralnej stworzonej przez E. Durkheima. Pisze on: �Gdy
w danym społeczeństwie politycznym pewna grupa jednostek ma wspólne idee,
interesy, uczucia i zajeþcia, które nie saþ ideami, interesami i zajeþciami pozostałej
czeþści ludności, jest rzeczaþ nieuniknionaþ, zúe pod wpływem zaistniałych podo-
bieństw jednostki te przyciaþgajaþ sieþ wzajemnie, szukajaþ sieþ, wchodzaþ ze sobaþ
w stosunki, łaþczaþ sieþ i w taki sposób powstaje stopniowo w społeczeństwie
pewna wyodreþbniona grupa o specyficznej fizjonomii. Z chwilaþ, gdy sieþ
uformowała, zaczyna sieþ zúycie moralne� (Durkheim 1999, s. 20).

Przyjmujeþ wsteþpnie tezeþ, zúe kapitał wytworzony spontanicznie w określonej
kulturze, a nasteþpnie �zuzúyty�, nie podlega juzú odtworzeniu w dawnej postaci.
Zmieniły sieþ bowiem lub zanikły instytucje i stosunki społeczne, w ramach
których określone składniki kapitału powstawały jako wynik (współ)działania
w konkretnych formach organizacyjnych. Nowa konstelacja czynników struk-
turalnych siłaþ rzeczy zaowocuje odmiennymi postaciami kapitału społecznego.

Owo wyodreþbnienie w społeczeństwie, wspólnota zajeþć, poszukiwanie sieþ
nawzajem ze wzgleþdu na wspólne interesy, a takzúe podzielanie wspólnych idei
sprawiajaþ, zúe w gminie mozúe powstać zasób kapitału społecznego5 nieodzow-
nego dla powodzenia planu.

W badaniu socjologicznym mozúna zatem obserwować, jakie czynniki (zaso-
by) słuzúaþ powstawaniu poszczególnych postaci kapitału społecznego w okreś-
lonych warunkach organizacyjnych i ekonomicznych, przy danej strukturze
społecznej. W literaturze przedmiotu do znaczaþcych czynników tworzenia
kapitału zalicza sieþ zwłaszcza sieci komunikowania, szkolnictwo, zúywaþ religij-
ność, instytucje prawne zapewniajaþce bezpieczeństwo transakcji czy stowa-
rzyszenia.

3 Za elementy bardziej podatne uwazúa sieþ wzory zachowań, gdyzú mozúna je niejako wymusić
za pomocaþ rozwiaþzań organizacyjnych i zastosowania określonych technologii. W mniejszym
stopniu na zmiany podatne saþ wartości centralne, stereotypy, normy i oceny.

4 Zob. np. Sułkowski 2002, s. 100�101; Cameron, Quinn 2003, s. 80�98.
5 Proponujeþ nasteþpujaþce rozrózúnienie: zasoby przedstawiajaþ sieþ jako coś do wykorzystania,

coś, co jest zastane lub tylko nagromadzone, kapitał zaś to bardziej aktywna, wyzúej przetworzona
postać zasobów. Ponadto zasoby saþ w jakiś sposób uchwytne z powodu ich charakteru przed-
miotowego, podczas gdy kapitał ujawnia sieþ jako parametr działania i jego wytworów, dostrzegany
zasadniczo w świetle odpowiedniej interpretacji.
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3. Inwestowanie w kapitał społeczny

Mimo zúe skłaniam sieþ ku tezie o niepodatności kapitału społecznego na
�produkowanie�, rozpatrzeþ przeciwnaþ tezeþ. W tym celu przedstawiam próbeþ
wytwarzania kapitału społecznego na bazie zastanych zasobów.

3.1. Problem innowacji w sferze komunikowania w sieci terytorialnej

Chodzi o eksperyment na terenie dawnej NRD, który uruchomiono w 1999 r.
z myślaþ o pomnazúaniu kapitału społecznego przez inwestowanie w infrastruk-
tureþ. Polega on na wspieraniu przez zjednoczone państwo niemieckie prefe-
rowanych kierunków rozwoju na wybranych terenach. Ministerstwa nadzoru-
jaþce przedsieþwzieþcie majaþ do rozdysponowania kwoteþ odpowiadajaþcaþ 500 mln
DM. Pieniaþdze na celowe projekty przydzielano w drodze konkursu. Warun-
kiem otrzymania pienieþdzy było znalezienie sieþ w regionalnych sieciach
innowacyjnych, wdrazúanie projektów oraz współzawodnictwo. Obserwowano
przy tym zachowania kooperacyjne w trakcie procesu innowacyjnego. Konkurs
miał trwać 5 lat. Liczbeþ uczestników eksperymentu zaweþzúano, w miareþ jak
odpadały podmioty niespełniajaþce warunków konkursu.

Zamierzano zbadać, czy mozúna inicjować z zewnaþtrz procesy tworzenia
kapitału społecznego w skali regionu. Wybór miejsca eksperymentu był jak
najbardziej celowy. W wyniku planowej gospodarki socjalistycznej w Niem-
czech wschodnich oraz szybkiej i odgórnie zarzaþdzonej po 1990 r. przebudowy
zaistniały tam zjawiska kryzysowe, takie jak: bezrobocie, zanik struktur po-
średnich mieþdzy rodzinaþ i szerszym społeczeństwem, odpływ przedsieþbiorczych
jednostek w poszukiwaniu pracy. W sferze duchowej odnotowano niski poziom
wydajności instytucji kulturalnych i szkół, zanik odpowiedzialności za swoje
działania, spadek gotowości do współpracy mieþdzy organizacjami gospodar-
czymi, skłonność do przemocy, przyrost nieufności i bezradności. Zjawiska te
odnotowano w regionach, które przed końcem II wojny światowej cechowały
sieþ znacznym poziomem rozwoju, zwłaszcza w Saksonii i Turyngii. W tych
okolicznościach zaistniała nieciaþgłość strukturalna.

Jako rameþ koncepcyjnaþ działania przyjeþto perspektyweþ rozwoju kapitału
społecznego, na który składało sieþ wspieranie sieþ i współpraca podmiotów
z rózúnych działów. Pojawienie sieþ tego typu stosunków kwalifikowało sieci
do pozytywnej oceny i przyznania nagrody. W wyniku obserwacji wyodreþb-
niono typy sieci składajaþce sieþ z: (a) przedsieþbiorstw; (b) przedsieþbiorstw
i zakładów naukowych, wśród których dominowały przedsieþbiorstwa; (c)
zakładów naukowych i przedsieþbiorstw, wśród których dominowały zakłady
naukowe; (d) wyłaþcznie z zakładów naukowych; (e) organizacji gospodarczych,
naukowych, politycznych, kulturalnych i in. Ten ostatni typ opisano jako
mieþdzysystemowy (intersystemisch). Rozwojowi kapitału miały sprzyjać in-
westycje w infrastruktureþ słuzúaþcaþ komunikacji społecznej. Stwierdzono, zúe
w poszczególnych typach sieci ukształtowały sieþ specyficzne kombinacje cech
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komunikowania. Opisano je jako otwartość, przejrzystość, hierarchiczność,
ustanowienie reguł i podatność na wpływy zewneþtrzne.

W projekcie połozúono nacisk na problem komunikowania. Kierowano sieþ
tezaþpopartaþwynikami prac empirycznych, zgodnie z któraþ problem stosunków
kooperacji sprowadza sieþ ostatecznie do problemu komunikacji: obywatelom
jako podmiotom gry brakuje informacji o tym, jak dalece godni zaufania
i obliczalni saþ potencjalni partnerzy (Müller et al. 2002, s. 12). Wydaje sieþ, zúe
nacisk na komunikowanie jest wyrazem pewnej jednostronności, gdyzú komu-
nikowanie przenosi rózúne wartości, jego nateþzúenie zaś niekoniecznie prowadzi
do przyrostu kapitału społecznego. Widać tu siłeþ definicji problemu rozwojo-
wego. Zdefiniowanie go jako deficytu zaufania lub komunikowania prowadzi
do odpowiedniego przeciwdziałania reformatorów. W greþ wchodzi zatem
ontologiczna zasada samospełniajaþcej sieþ przepowiedni.

Załozúenia teoretyczne oraz metodologia referowanego badania bliskie saþ
modelowi action research. Starano sieþ odpowiedzieć na pytanie, czy i w jaki
sposób mozúna dokonywać inwestycji stymulujaþcych rozwój kapitału społecz-
nego. Wnioski miały mieć wpływ na kształtowanie polityki regionalnej. In-
westycje w komunikowanie uzasadniono potrzebaþ tworzenia sieci mieþdzysys-
temowych powiaþzań (networks). Zgodnie z teoriaþ oczekiwano, zúe powiaþzania
w obreþbie regionu mogłyby dostarczyć bodźca dla proinnowacyjnej polityki
strukturalnej. Daþzúono do ustalenia warunków, w których mozúna byłoby wspo-
magać procesy uczenia sieþ. Pierwszorzeþdne znaczenie miała tradycja istniejaþcej
przed II wojnaþ światowaþ sieci powiaþzań.

Z punktu widzenia planisty innowacyjny region definiujaþ nasteþpujaþce kry-
teria: postawienie celów dotyczaþcych jakości, operacjonalizacja celów, kiero-
wanie sieþ zasadaþ konkurencyjności, stosowanie przewidzianych bodźców,
uzgodnienie celów mieþdzy uczestnikami, dysponowanie środkami do wdrazúania
koncepcji �od dołu�, monitorowanie w celu analizy procesów rozwojowych
i zbadania oddziaływań zastosowanych rozwiaþzań.

Wyniki osiaþgnieþte w eksperymentujaþcym regionie miały dostarczyć prze-
słanek dla polityki regionalnej. Na uwageþ zasługuje metoda wyłaniania pod-
miotów innowacyjnych. Spośród 444 podań do drugiej fazy zakwalifikowano
25 zwycieþzców. Sieci powstawały w wyniku dialogu. Okazało sieþ, zúe właściwe
było rozpatrywanie procesów rozwojowych na planie ponadlokalnym, jakim
jest region. Dopiero w tej skali mozúna było obserwować kształtowanie sieþ
wieþzi mieþdzyorganizacyjnych.

Eksperyment oparto na koncepcji kapitału społecznego. Proces jego two-
rzenia ukazano na tle wyjściowych warunków strukturalnych, takich jak:
słabość kapitału, niska produktywność, niewielkie nakłady na badania, odpływ
wykwalifikowanej siły roboczej, braki w zakresie usieciowienia i współpracy.
Do mocnych stron regionu zaliczono: wysokie kwalifikacje pozostałych jeszcze
pracowników, tradycje dobrej pracy w małych i średnich przedsieþbiorstwach,
posiadanie surowców do produkcji na terenach wiejskich oraz odradzanie sieþ
świadomości regionalnej.
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Zastosowanie koncepcji kapitału społecznego w eksperymencie stanowi
sposobność do oceny jej przydatności w planowania rozwoju. Stawiam tezeþ,
zúe bezpośrednio mozúna inwestować nie w kapitał społeczny, lecz co najwyzúej
w zasoby. Zasobem takim jest w referowanym eksperymencie sieć komuni-
kowania społecznego. W nasteþpstwie tej inwestycji spodziewano sieþ skutecz-
niejszej koordynacji działań i współpracy. Stosunki mieþdzy kandydatami do
sieci cechowały sieþ pewnaþ wiedzaþ o stopniu swojej niezawodności i oparte
były na wcześniejszych doświadczeniach6. Czynniki te umozúliwiały przyrost
zaufania w sytuacji eksperymentalnej. Dopiero w klimacie dotychczasowych,
korzystnie ocenianych stosunków mogło dochodzić do zawiaþzywania sieci
oraz mozúliwe stało sieþ utrzymanie w ryzach konfliktów. Sama komunikacja
sieciowa zatem nie wystarcza jako środek słuzúaþcy przyrostowi zaufania jako
jednej z postaci kapitału społecznego. Na komunikowanie w sieciach wpływa
świadomość wcześniejszych powiaþzań kooperacyjnych. Zaufanie wytwarzane
w działaniu działa zwrotnie na proces organizacyjny.

Dla rozwoju sieci duzúe znaczenie miało właþczanie sieþ kolejnych aktorów,
którzy wnosili innowacyjne impulsy. W wyniku interakcji dawnych zasobów
organizacyjnych (wcześniejsze powiaþzania) i nowych kanałów komunikacyj-
nych, jak równiezú jakiegoś wyjściowego poziomu zaufania, zaczeþto prze-
zwycieþzúać braki, jakie wystaþpiły w najnowszej historii. Chodzi o niedostatek
trafnej samooceny, otwartości, elastyczności i twórczości. Na uwageþ zasługuje
w tym kontekście koncepcja społeczeństwa sieciowego M. Castellsa, które
mozúna uznać za typ ładu społecznego w dobie nowej ekonomii. Wyniki jego
badań wskazujaþ na powiaþzania mieþdzy technologiami informacyjnymi, proce-
durami organizacyjnymi i kulturaþ. Ta ostatnia mozúe sprzyjać owym zmianom,
dopuszczajaþc stosowanie określonych technologii i procedur organizacyjnych.
Zalezúności te saþ wielostronne, tj. przeobrazúenia w technologiach zmieniajaþ
obraz świata i wprowadzajaþ nowe interpretacje, a tym samym przekształcajaþ
rdzeń kultury (Castells 2000, s. 185 i n.).

Chodzi o tezeþ, zúe usieciowienie wymaga odpowiedniej kultury i zasobów
instytucjonalnych. Na ich gruncie mozúe dochodzić do aktywowania kapitału
społecznego w skali regionu. Odkrycie znaczenia owego kapitału jako kluczo-
wego warunku powodzenia przedsieþwzieþć na poziomie regionu mozúe prowa-
dzić do wywołania określonego popytu na ów kapitał. W rezultacie mozúe
dochodzić do planowania rozwoju pozúaþdanych odmian kapitału. Jak sieþ zdaje,
zauroczenie kapitałem jako nowym medium do eksploatacji, poniekaþd zro-
zumiałe w duchu doktryny marketingowej, mozúe prowadzić do chybionych
rozwiaþzań. Nalezúy sieþ liczyć ze skłonnościaþ do ulegania mitowi (na gruncie
samostwarzajaþcego sieþ, czyli autopojetycznego systemu), wedle którego kapitał

6 P. Sztompka (1999) słusznie twierdzi, zúe w powstawaniu zaufania liczy sieþ potwierdzone
doświadczeniem domniemanie o spolegliwości partnera. Niezbeþdny jest jednak jakiś stopień
otwarcia sieþ na ryzyko, zúe ten, kto zaufa pierwszy, dozna zawodu. Staþd zaufanie jest kategoriaþ
moralnaþ lub duchowaþ, której działanie dobrze ilustruje zasadeþ samospełniajaþcej sieþ przepowiedni.
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społeczny da sieþ produkować w odpowiednich warunkach organizacyjnych,
technologicznych, ustrojowych, ekonomicznych.

W świetle przedstawionych wyników wydaje sieþ, zúe mozúna co najwyzúej
tworzyć odpowiednie warunki dla zasobów, na bazie których prawdopodobne
jest powstawanie kapitału społecznego jako imponderabilium systemowego.
Do owych zasobów zaliczajaþ sieþ regionalne sieci współpracy i komunikowania,
majaþce oparcie w instytucjach. Odpowiednio do kapitału zalicza sieþ gotowość
do współpracy, zaufanie, otwartość, skłonność do ponoszenia ryzyka, od-
powiedzialność za siebie i inne cnoty moralne.

W kategoriach filozofii społecznej warunki ustrojowe, instytucjonalne,
technologiczne, ekonomiczne i kulturowe, w których tworzy sieþ zasoby nie-
zbeþdne dla zaistnienia kapitału społecznego, mozúna zaliczyć do kategorii
dobra wspólnego.

Dla zrozumienia trudności w aktywowaniu i/lub przekształcaniu kapitału
społecznego pomocna mozúe być lektura prac K. Mannheima. Próbuje on
skonfigurować warunki dla zaistnienia tzw. doświadczeń paradygmatycznych.
Warunki te majaþ wymiar instytucjonalny, sprawnościowy i moralny. Jak sieþ
zdaje, autorowi chodzi o sytuacje, w których próbuje sieþ powołać do istnienia
kapitał niezbeþdny w przebudowie człowieka i społeczeństwa.

W procesie powstawania wieþzi miarodajny okazał sieþ zarówno czynnik
bliskości przestrzennej, jak i posiadanie wspólnych interesów. Podobny wynik
uzyskano w badaniu przeprowadzonym w końcu 2001 r. na styku dawnych
trzech województw: tarnobrzeskiego, kieleckiego i lubelskiego. Poprzednio
przebiegała tam granica dwóch zaborów. Okazało sieþ, zúe przy poszukiwaniu
partnera do współpracy w projektach zasilanych przez fundusze Komisji
Europejskiej w pierwszym rzeþdzie decydowało połozúenie geograficzne, wspól-
ny cel i wcześniejsze powiaþzania (z czasu istnienia dawnych 49 województw)7.

Na uwageþ zasługuje obawa, zúe sieci majaþce sprzyjać innowacjom zagrozúone
saþ popadnieþciem w rutyneþ z powodu poddania sieþ wymaganiom stawianym
w projektach rozwojowych. Tracaþwówczas ducha spontanicznej wynalazczości
wskutek przestawienia sieþ na zdobywanie środków powiaþzanych z racjonal-
nościaþ sponsora programów. Mozúe sieþ zdarzyć, zúe ukierunkowanie sieþ na
zdobycie wysoce prawdopodobnego wsparcia z zewnaþtrz doprowadzi do zapo-
znania istotnych własnych sił rozwojowych. Zdanie sieþ na zewnaþtrzne źródła
zasilania mozúe grozić niedofinansowaniem tych zúywotnych obszarów, które
nie odpowiadajaþ logice funduszy pomocowych (Müller et al. 2002, s. 127).
Warto mieć to na uwadze przy dyskusji nad priorytetami Narodowego Planu
Rozwoju, do której zacheþca rzaþd Polski w styczniu 2005 r.

7 M. Chojnacki, Wieþzi ponad podziałami, referat na konferencjeþ w Fundacji KUL w Stalowej
Woli, luty 2002. Referat sporzaþdzony na podstawie �Raportu z badań marketingowych dla
Ośrodka Dokumentacji i Doradztwa ds. Programów Pomocowych Unii Europejskiej� ze stycznia
2002 r., przygotowanego przez zespół w składzie: S. Geþdek, I. Protaś, K. Wiatrowska-Rosół.
Badanie przeprowadzono na podstawie kwestionariusza mojego autorstwa.
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4. Znaczenia i wartości terytorialne na sprzedazú

4.1. Terytoria jako produkt

W literaturze przedmiotu twierdzi sieþ, zúe organizacja samorzaþdowa upodabnia
sieþ do organizacji biznesowej. Wobec tego, parafrazujaþc tytuł filmu A. Wajdy
�Wszystko na sprzedazú�, warto zapytać: co jest w gminie na sprzedazú? Oraz: jak
jaþopisać jako �produkt�? Popularność podejścia marketingowego w zarzaþdzaniu
nie powinna przesłonić faktu, zúe kluczowe zasoby kontrolowane przez władze
samorzaþdu terytorialnego nie dadzaþ sieþ wystawiać na sprzedazú tak jak produkty
konsumpcyjne i usługi. Jeśli chce sieþ traktować miasto lub gmineþ jako megapro-
dukt, to trzeba przyjaþć za T. Markowskim, zúe �Wiele elementów tego produktu
ma charakter niematerialny i trudno postrzegalny. Wiele jest trudnych do jedno-
znacznego zdefiniowania. Elementami megaproduktu jest wieþc image miasta,
lokalny klimat kulturowy, klimat przedsieþbiorczości, zdolność do samoorganiza-
cji i tworzenie sieciowych powiaþzań mieþdzy rózúnymi podmiotami, a takzúe
system komunikacyjny i jakość zagospodarowania. (...) Transakcja (...), która
zachodzi mieþdzy odbiorcami megaproduktu (miasta) a jego dostawcaþ(-cami),
zwrotem kosztów oraz zyskiem w postaci rozwoju miasta i wzrostu dobrobytu
jego mieszkańców, ma charakter pośredni, złozúony, wielowaþtkowy, rozłozúony
w czasie, czeþsto wreþcz niewymierny (np. w postaci zdobywania kapitału polity-
cznego dajaþcego szanseþ na wygranie wyborów)� (Markowski 1999, s. 224�225).

Wobec faktu, zúe strategia ogólna wymaga przełozúenia na wyspecjalizowane
strategie promujaþce �produkty miejskie� (gminne), pomocne w lansowaniu
złozúonego produktu mozúe być znalezienie sloganu, który miałby informować
klientów o duchu miasta wyrózúniajaþcym go na tle konkurentów. Otwiera sieþ
tu pole dla badaczy zainteresowanych tym, w jaki sposób samorzaþdy terytorial-
ne poszukujaþ środków do kształtowania tozúsamości, która po stronie odbiorcy
formuje sieþ jako image.

Z historii znamy nazwy, które dobrze informowały o przedsieþwzieþciu:
Staropolski Okreþg Przemysłowy, Centralny Okreþg Przemysłowy. Nazwa mia-
sta Stalowa Wola8 zarówno miała oddawać determinacjeþ budowniczych, jak
wyrazúać stan ducha społeczeństwa zmobilizowanego do wysiłku inwesty-
cyjnego na rzecz bezpieczeństwa państwa. Współcześnie za pomocaþ sloganów
misyjnych, wskazujaþcych na długofalowe plany, informujaþ o sobie poszcze-
gólne miasta, np. Łódź (�Łódź innowacji�) czy Gliwice (�Nowe Gliwice�).
Slogany wyrazúajaþ takzúe plan przebudowy całego społeczeństwa9. W polu

8 Według pani Renaty Targowskiej (Sandomierz), nazweþ zakładów przemysłowych, a nasteþp-
nie miasta wymyśliła Jadwiga Siedlanowska z domu Nehring, małzúonka dyrektora budowy
Zakładów Południowych (do niedawna HSW), Marcelego Siedlanowskiego. Źródło: relacja
z rozmowy przeprowadzonej w Sandomierzu latem 2002 r., potwierdzona 7 października 2004 r.
Nazwa �Stalowa Wola� miała oddawać niezłomnaþ woleþ budowniczego.

9 Kanclerz federalny Niemiec G. Schröder ogłosił rok 2004 rokiem innowacji. Program pracy
rzaþdu odnosi ten slogan do technologii, polityki, spraw socjalnych, kształcenia, sztuki. Zob.
Deutschland 2004, nr 4. Polski rzaþd zaprasza z poczaþtkiem 2005 r. zagranicznych specjalistów,
którzy majaþ pomagać w tworzeniu nośnego i korzystnego wizerunku państwa. Siła image�u
miałaby polegać na nawiaþzaniu do chlubnych tradycji.
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zainteresowania socjologa znajduje sieþ proces kształtowania sieþ tozúsamości
organizacyjnej w wyniku posługiwania sieþ sloganem wyrazúajaþcym misjeþ prze-
widzianaþ przez planisteþ.

4.2. Zagospodarowanie emocji

W marketingowych strategiach rozwoju planiści posługujaþ sieþ emocjami
i uczuciami. Bogate doświadczenie z tego zakresu opracowano w nauce
o reklamie. Tutaj chodzi o przywiaþzanie do marki, korzystny image, zabarwionaþ
uczuciami wizualizacjeþ oraz nasyconaþ emocjami tozúsamość. Zainteresowany
zagospodarowaniem emocji planista zajmujaþcy sieþ rozwojem znajdzie inspira-
cje w przezúywajaþcej renesans socjologii emocji. Główna jej teza brzmi, zúe
emocje saþ kształtowane społecznie i wysteþpujaþ jako element działania. Reper-
tuary emocji miałyby być wzorami kulturowo uformowanych składników
działania, za pomocaþ których jednostka odnosi sieþ do jakiejś wartości. Od-
niesienie emocji do struktury społecznej, środków ekspresji, komunikowania,
koordynacji ról i uczestnictwa w rytuałach pozwala badaczowi wnikać w natureþ
uspołecznienia. Socjologia emocji wspiera planisteþ poszukujaþcego pomocy
w celu ulepszenia komunikowania, kształtowania uczuć pozytywnych (duma)
czy obchodzenia sieþ z uczuciami negatywnymi (zawstydzenie, nienawiść,
konflikt)10.

4.3. Uspołecznienie planu a technologie informacyjne

Sprawa uspołecznienia naprowadza na dalsze zagadnienie: do kogo nalezúy
plan rozwoju? We współczesnym społeczeństwie polskim obserwuje sieþ spadek
zainteresowania wieþkszości obywateli sprawami wyborów samorzaþdowych11.
Zwazúywszy, zúe to władze lokalne wybierane przez mniejszość saþ głównym
animatorem procesów rozwojowych, instytucjonalny planista stoi przed wazú-
kimi problemami. Po pierwsze, jakie kreþgi, grupy i instytucje saþ miarodajne
dla wyrazúania aspiracji i woli wyborców? Po drugie, w jaki sposób mozúna
przetworzyć czaþstkowe wizje ładu i interesy na nośny projekt planu? Po
trzecie, w jaki sposób zapewnić akceptacjeþ dla zbudowanego planu? To
ostatnie zagadnienie wskazuje na potrzebeþ ujeþcia planowania jako zadania dla
marketingu społecznego i public relations.

Uspołecznienie planu osiaþgane jest przez konsultacje społeczne. Jest to
technologia komunikowania społecznego, za pomocaþ której mozúna poznać
stan zaspokojenia potrzeb ludności (załóg pracowniczych, wyborców), aspiracje
ludności oraz poziom akceptacji dla planów rozwojowych. Uzúyteczne saþ

10 Krytycznego przeglaþdu stanowisk dokonuje E. Hałas (2001), zob. zwłaszcza s. 88�104.
11 Zob. statystyki Państwowej Komisji Wyborczej dotyczaþce wyborów samorzaþdowych

w 2002 r., opublikowane w Internecie: http://wybory2002.pkw.gov.pl, zapis z dn. 29 września
2004 r.
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badania fokusowe, ugruntowane w praktyce marketingu12. W zaawansowanych
projektach komunikowanie dla rozwoju przyjmuje postać warsztatów i kon-
ferencji, którymi kierujaþ specjaliści.

Odpowiednio skonsultowany plan miałby zwieþkszać poziom partycypacji
społecznej i umozúliwiać legitymizacjeþ władzy w gminie (w mieście). Obser-
wuje sieþ odchodzenie od udzielania legitymizacji planom przez referenda
(z racji znikomej frekwencji, przypadkowego udziału i trudnej do oszacowania
wiedzy uczestników) na rzecz właþczania do procesu planistycznego liczaþcych
sieþ grup, instytucji i organizacji. Dochodzi do głosu teza o przekształcaniu sieþ
demokracji przedstawicielskiej w swoistaþ �demokracjeþ interesariuszy�. W tej
formie ustrojowej, która wyłania sieþ w społeczeństwie globalnym przenik-
nieþtym przez orientacjeþ marketingowaþ, �(...) interakcyjność podmiotów dzia-
łania i wynikajaþce z tego współzalezúności stajaþ sieþ wazúniejsze od formalnych
procedur negocjowania preferencji i alokacji środków� (Barczyk, Pichur 2002,
s. 78). Interakcyjność teþ miałby urzeczywistniać projekt społeczeństwa infor-
macyjnego.

Zgodnie z intencjami rzeczników społeczeństwa informacyjnego, techniczne
oprzyrzaþdowanie obywateli miałoby zrównowazúyć brak bezpośredniego udziału
ludności w procesach decyzyjnych. Wiadomo jednak, zúe z dosteþpem do tech-
nologii informacyjnych (IT) wiaþzúe sieþ problem nierówności społecznych i wy-
kluczenia. Nalezúy sieþ liczyć z tym, zúe o umiejeþtności artykulacji interesów
decyduje wiedza jako pochodna wykształcenia i dosteþpu do kluczowej infor-
macji. Z kolei na szanse dotarcia do kanałów informacyjnych wpływa przy-
nalezúność do grup, stopień zorganizowania sieþ i panowanie nad strategicznymi
zasobami decydujaþcymi o kierunkach rozwoju. Czynniki te określajaþ nierówne
prawdopodobieństwo wywarcia wpływu na proces planistyczny.

5. Zakończenie

Mozúna saþdzić, zúe wprowadzenie strategii marketingowej do planowania
rozwoju przyczyni sieþ do rozwoju metodologii planowania. Na uwageþ badaczy
zasługujaþ jeszcze inne skutki wdrazúania perspektywy marketingowej.

Omówione powyzúej wybrane pojeþcia z zakresu marketingu wskazujaþ na
narastajaþcaþpowszechność perspektywy marketingowej. Fakt ten mozúe wywołać
waþtpliwości i zastrzezúenia na rózúnych płaszczyznach. Jest wieþc waþtpliwe, czy
kapitał społeczny mozúe być wytwarzany wprost w wyniku interwencji planisty.
Niepokój mozúe takzúe budzić skłonność do urzaþdzania ludzkiego świata głównie
według reguł wydajności i opłacalności. Dominacja doktryny marketingu
niesie z sobaþ ryzyko, zúe narzeþdzie to beþdzie oddziaływać jako swoista ideologia.
Jest tu analogia do twierdzenia McLuhana o mediach masowego komuniko-
wania, zgodnie z którym same w sobie stanowiaþ one przekaz. Odpowiednie

12 Taþ metodaþ z powodzeniem rozpoznano w Kielcach priorytety rozwojowe mieszkańców.
Zob. Kowalik 2004.
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posługiwanie sieþ filozofiaþmarketingu mozúe mieć swoje konsekwencje w sferze
porzaþdku instytucjonalnego, emocji i wartości.

Mozúna sieþ obawiać, zúe instrumentalizacja kapitału społecznego wiedzie
wprost do dehumanizacji świata. Sprawa ta nie jest przesaþdzona, gdyzú doktryna
marketingu społecznego nakazuje sieþ liczyć ze sferaþ wartości oraz dostrzega
ich komunikacyjny kontekst. Ten ostatni oznacza, zúe podmioty refleksyjnego
planowania mogaþ sieþ ustrzec przesady i skorygować fałszywe kierunki rozwoju.
Tego przynajmniej nalezúałoby sieþ spodziewać po ideologii społeczeństwa
wiedzy. Inne ryzyko mogłoby polegać na tym, zúe w perspektywie marketin-
gowej dochodzi wyłaþcznie do eksploatowania kapitału społecznego, a nie do
jego odbudowy, co mozúe wywołać kryzys zarówno w sferze organizacji
społecznej, jak i kultury danych zbiorowości. Mozúe sieþ jednak okazać, zúe
przemyślane inwestycje w zasoby wytworzaþ kapitał społeczny niezbeþdny dla
wysokiej jakości zúycia w zmienionych ramach organizacji społecznej, pod-
legajaþcych dynamice tzw. nowej ekonomii.
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Wydawnictwo Ekonomiczne.

Sztompka P., 1999, �Prolegomena do teorii zaufania� (w:) E. Nowicka,
M. Chałubiński (red.), Idee a urzaþdzanie świata społecznego: ksieþga jubi-
leuszowa dla Jerzego Szackiego: zbiór rozpraw, Warszawa: Wydawnictwo
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Marketing Oriented Approach to Planning

of Local Development

The marketing oriented approach to planning of local development proofs
its high economic efficiency, nevertheless its one-sidedness undermines the
conceptual basis of sustainable development. One can put forward two com-
petitive hypotheses. (a) The success of many marketing strategies is due to
social and cultural capital, but the marketing games basically are not suitable
means to reproduce the social sources of their own prosperity. (b) Under
experimentally controlled conditions (such as economic, organizational etc.)
organizations and communities learning by solving their current problems are
able to reproduce the social capital they have used up or to contribute to an
emergence of new kinds of this capital, that reciprocally foster their marketing
orientated strategies of development.
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