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PODEJSCIE MARKETINGOWE
W PLANOWANIU ROZWOJU LOKALNEGO

Punktem wyjsScia do zajecia si¢ podejSciem marketingowym w planowaniu rozwoju
lokalnego i regionalnego bylo spostrzezenie, ze liczne gminy, miasta i powiaty przystgpuja
do budowania planéw rozwoju lokalnego. Ich posiadanie jest warunkiem ubiegania sig¢
o wsparcie ze Srodkéw pomocowych Unii Europejskiej za poSrednictwem Zintegrowanego
Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego'.

Zajecie si¢ planowaniem rozwoju wynika z osobistego zainteresowania autora wspoma-
ganiem rozwoju zréwnowazonego. Planowanie w perspektywie marketingowej traktuje
jako szczegblny przypadek planowania rozwoju. (W innym opracowaniu zajmuj¢ si¢
zagadnieniami ontologii i etyki planowania rozwoju).

W niniejszym artykule analizuj¢ wybrane wlasciwosci podejScia marketingowego. Punkt
wyjscia rozwazan stanowi badanie pojeé uzywanych w tej strategii planistycznej.

1. Wprowadzenie

Lektura planéw rozwoju lokalnego opublikowanych na stronach inter-
netowych gmin, miast i powiatow sygnalizuje, Ze planowanie podporzad-
kowane jest orientacji marketingowej. O jej dominacji w planowaniu rozwoju
mozna wnosié z:

— do&¢ powszechnego stosowania analizy SWOT;

— odwolywania si¢ do relacji migdzy misja, celami, planem i strategia;

— ujmowania celu zarzadzania (jako np. przetrwania organizacji lub inaczej
zdefiniowanego sukcesu) jako kombinacji zasob6w i szans rynkowych.

W artykule przedstawiam kategorie, za pomoca ktérych mozna badaé wptyw
orientacji marketingowej na planowanie rozwoju lokalnego i regionalnego.
Stosuj¢ podejScie problemowe z pozycji socjologii organizacji i socjologii
wiedzy. Oto spodziewany pozytek z opracowania. (a) Analizowane niZej
pojecia stuza identyfikowaniu rzeczywistych dziatan planistycznych jako mniej
lub bardziej typowych dla marketingu. (b) Niniejszy tekst powinien sprzyjaé
rozwojowi wyobrazni spolecznej u planisty zajmujacego si¢ rozwojem, ktory

' O priorytetach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego i zasadach
korzystania z niego zob. Uzupelienie Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Re-
gionalnego 2004-2006. Dokument w wersji z sierpnia 2004 r., udostepniony autorowi w Urzedzie
Marszatkowskim Wojewddztwa Lodzkiego, liczy 328 stron.
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preferuje podejScie marketingowe. (c) Prezentowana analiza pojeé przygoto-
wuje ponadto do sprawdzenia hipotezy, Ze perspektywa marketingowa w pla-
nowaniu prowadzi do zmiany w organizacji spolecznej, wigzi spolecznej
i kulturze. Przekonanie to wynika z pomocniczego zatozenia, ze sita sprawcza
planu jest pochodng definicji problemu przyjgtej przez planiste. Lacznie biorac,
chodzi o przyczynek do ontologii planowania.

2. Wybrane pojecia podstawowe

2.1. Marketing

Wedtug P. Kotlera (1991, s. 4) ,,Marketing to proces spoleczny i organizacyj-
no-zarzadczy, dzigki ktéremu zar6éwno jednostki, jak i grupy osiagaja to,
czego potrzebujg i checa, poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang z innymi
doébr o okreSlonej wartoSci na rynku”. W przypadku débr chodzi o towary
i ustugi. Definicja marketingu wedtug tegoz autora opiera si¢ na nastepujacych
kluczowych pojeciach: potrzeby, pragnienia, zyczenia; produkty, wartos¢,
koszty i zadowolenie (satysfakcja); wymiana, transakcje i relacje; rynki;
marketing i uprawiajacy go aktorzy (marketers).

Koncepcja marketingu ewoluuje u Kotlera w strong pewnej filozofii dzia-
fania: ,,(...) zadaniem marketingu jest przeksztatcanie zmiennych potrzeb ludzi
w oplacalne okazje, tworzenie wartoSci przez oferowanie lepszych rozwiazan,
oszczgdzanie czasu i wysitku nabywcy w poszukiwaniach i przy zawieraniu
transakcji, a takze zapewnianie catemu spoteczeistwu wyzszego poziomu
zycia”. W definicji tego terminu Kotler odzegnuje si¢ od prostej orientacji na
sprzedaz, ale w koncu — mimo filozoficznego kamuflazu — chodzi o to, aby
»(...) klient chciat wigcej (...) kupowa¢ w firmie” (Kotler 2004, s. 13 i 14).
Istotne zatem jest to, czy, a jesli tak, to z jakimi skutkami orientacja marketin-
gowa przenosi si¢ na planowanie rozwoju w organizacjach terytorialnych.
Chodzi tu zaréwno o samorzady dbajace o finanse gminy, jak i organizacje
gospodarcze.

R.Wiszniowski wskazuje na dwie réwnolegte tendencje rozwojowe w mar-
ketingu. Z jednej strony nastgpuje poszerzenie przedmiotu wymiany o produkty
niematerialne, takie jak ustugi, idee, miejsca, dzialania. Z drugiej za$ — ,,po-
glebianie”, rozumiane jako uwzglednianie w coraz wigkszym stopniu czyn-
nikéw humanistycznych i spotecznych w marketingu tradycyjnym. Dzialania
marketingowe ukierunkowane sg na rézne grupy klientéw organizacji. W przy-
padku marketingu komunalnego i regionalnego sa to nastgpujace grupy doce-
lowe: spotecznoSci lokalne, a w ich ramach grupy, klasy i warstwy spoleczne;
gospodarstwa domowe; menedzerowie; przedsigbiorcy matej i Sredniej skali;
doradcy ekonomiczni, podatkowi i prawni w organizacjach; instytucje eduka-
cyjne; organizacje spoleczne, takie jak stowarzyszenia wyzszej uzytecznoSci
(Wiszniowski 1999).
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Dogodnym punktem wyjscia jest takze poje¢cie marketingu spolecznego
wedtug M. Krzeminskiego i C. Necka. Klada oni nacisk na pozyskiwanie
publicznosci dla wyobrazefi spotecznych, a zwlaszcza wartodci i norm za-
chowania. Ma si¢ to dokonywaé z zachowaniem kanonu klasycznego mar-
ketingu, tj. uwzglednieniem produktu, ceny, dystrybucji i komunikacji. Zaleta
tej propozycji polega na spozytkowaniu public relations w osiaganiu celéw
organizacyjnych. Niezbg¢dne jest wowczas planowanie i sprawowanie kontroli
nad wdrazanymi programami, ktére prowadza do akceptacji dla owych celéw
(Krzeminski, Neck 1994, s. 18).

Jak si¢ wydaje, ewolucja planowania rozwoju w stron¢ marketingu oznacza,
iz coraz wigcej wartoSci przypisanych do terytorium jest wystawionych ,,na
sprzedaz”. Pozyskiwanie przychylnosci odbiorcéw dla wartoSci terytorialnych
wiaze si¢ w coraz wigkszym stopniu z tworzeniem i sprzedaza wrazen. Nowa
filozofia marketingu nakazuje unika¢ przyziemnej nomenklatury typu ,,sprze-
daz” czy ,.transakcja” na rzecz wymiany warto$ci czy pozyskiwania akceptacji
dla idei. Niezaleznie od przebrania doktryny marketingu w filozofie (koncepcje)
dziatania, regulatorem wymiany jest rynek, na ktérym spotykaja si¢ dostawcy
i odbiorcy ofert.

2.2. Plan i planowanie rozwoju

W centrum omawianej strategii stawia si¢ plan i proces planowania. Plan
wynika z posiadania celu. Cele narzucaja charakter planowanym dziataniom.
Do planowania nalezy funkcja finansowa, produkcyjna czy marketingowa.
Wybdr celu jest nieodzownym elementem zaplanowanego dziatania, gdyz
stanowi drogowskaz i podstawg kontroli efektow (Kteczek et at. 1999, s. 192,
197-198).

Wiasciwe wydaje si¢ ujecie planowania jako procesu. Jego cechy opisuje
Helen Briassoulis nastgpujaco: ,,Planowanie jest zintegrowana sekwencja wza-
jemnie powiazanych decyzji, od postawienia cel6w wyznaczonych do osiagania
w pewnym horyzoncie czasowym, do okreSlenia sposobdéw dziatania wyposa-
zonego w konkretne Srodki i procesy stuzace implementacji. (...) Planowanie
czgsto jest ograniczone uwarunkowaniami politycznymi. Polityczna natura
planowania sprawia, Ze jego konstytutywne elementy nie sa state, lecz podlegaja
zmianom wskutek dziatania czynnikéw socjoekonomicznych oraz nieprzewi-
dzianych okolicznos$ci. W rezultacie wszelkie sktadniki procesu planowania
nacechowane sg niepewnoScig. Ostatecznie mozna méwié o istnieniu kilku
sposobow planowania. Dokonywanie wyboru mig¢dzy nimi zalezy od charak-
terystyki planowanego problemu, od wtaSciwoSci §rodowiska, w ktérym zapa-
daja decyzje, a takze od intelektualnych tradycji dyscyplin, ktérych dorobek
brany jest pod uwage” (Briassoulis 2001, s. 411)%.

2 W tekscie oryginalnym mowa jest o celu w kilku znaczeniach (goal, objective, target).
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Strategia marketingowa ma by¢ formutowana dla catego przedsigbiorstwa,
dla wszystkich jednostek biznesowych czy produktu. Stanowi ona cz¢$¢ planu
ogllnego firmy. Zarzadzanie strategiczne polega za§ na narzucaniu celéw
poszczegblnym jednostkom biznesu i sprawianiu, ze stajq si¢ one przedmiotem
planowania w obrgbie poszczegdlnych funkcji zarzadczych. Zatem strategia
i cel sa czgscia najbardziej ogdlnego planu. Dla marketingu strategicznego
najbardziej miarodajny jest cel nadrzedny, strategiczny. Integruje on wszelkie
dziatania. Warunki te stosuje si¢ — mutatis mutandis — do planowania regional-
nego i lokalnego.

2.3. Misja

Misje definiuje si¢ jako to, co przedsigbiorstwo (organizacja, gmina) uwaza
za przyczyng swojego dziatania (Kteczek et al. 1999, s. 53-54). Misja uswia-
domiona méwi o tym, co organizacja chce sprawia¢ w swoim otoczeniu.
Definicja misji jest uaktualniana wraz ze zmianami kierunkéw rozwoju. Jest
ona takze podstawg generowania alternatyw strategicznych. Misja powinna
odzwierciedla¢ zmiany w otoczeniu. Ma ona zwiazek z budowaniem tozsamo-
Sci. Moze si¢ zdarzy¢, ze misja jest niedostosowana do tozsamoSci i sytuacji
w otoczeniu. Wowczas dochodzi do bledéw zagrazajacych organizacji, np.
gdy organizacja nie potrafi dostrzec uzytecznos$ci swoich zasobéw lub nie-
stusznie przypisuje sobie jakie§ kompetencje.

Trafne okreSlenie si¢ przez misj¢ ilustruje przypadek organizacji firmy
produkujacej okna. Obwiescita ona, ze obecnie zajmuje si¢ doprowadzaniem
Swiatta dziennego do pomieszczeni, a nie produkcja stolarki budowlanej.
Uswiadomienie sobie tego faktu przez konstruktor6w sprawito, ze wzrosta ich
innowacyjno$¢ i zwigkszyt si¢ udziat w rynku.

Organizacja niemajaca sprecyzowanej misji rOwniez moze dziataé, lecz
cho¢ wykonuje czynnosci sprawnie i efektywnie, zdaje si¢ nie wiedzie¢, co
w ten sposéb czyni. Innymi stowy, uSwiadomiona misja staje si¢ korelatem
dziatafi ukierunkowanych na wizje, czyli na co$, co chce si¢ docelowo osiagnaé
(Kot 2003, s. 199). Mozna sadzi¢, ze organizacja dbajaca o wyrazista i aktualna
misj¢ utatwia identyfikacje siebie w otoczeniu i zwigksza spojnos$¢ dziatania.

Panujaca moda na wypracowywanie misji przez organizacje stwarza prze-
stanki do sprawdzenia hipotezy, ze sformutowanie misji zwigksza skuteczno§¢é
i wydajno$¢ planowania rozwoju lokalnego. Latwo dostgpnym obszarem dla
zbadania tej hipotezy jest ekorozwdj jako element wizji w przedsigbiorstwach,
gospodarstwach rolnych oraz w planowaniu rozwoju gmin.

Zarysowane zwiazki migdzy pojgciami stosowanymi w marketingu wskazuja
na kluczowe znaczenie proceséw komunikacyjnych dla kreowanej rzeczywis-
todci organizacyjnej. Zarzadzanie komunikowaniem bedzie istotne we wszyst-
kich etapach planowania strategicznego o orientacji marketingowej, tj.: po-
znawania poziomu zaspokojenia potrzeb, okreSlenia zasobdw organizacji,
poznawania otoczenia, formulowania celéw, doboru strategii, planowania,
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koordynowania wykonawstwa, oceny wynikéw oraz korekty celéw i planow.
Stusznie pisze si¢ o komunikowaniu, Ze jest ono tym, czym dziatanie systemu
nerwowego w organizmie.

2.4. Kapitatl spoteczny jako zasdb strategiczny

P. Kotler nie rozwija problemu kapitatu spotecznego w znanych mi nowszych
pracach, znajdujemy u niego natomiast pojecie aktywdw i zasobéw firmy.
»ZAktywami sg wszelkie szczeg6lne umiejetnosci i procesy stanowiace wytaczna
wlasno$¢ firmy” (Kotler 2004, s. 17). Podejscie zasobowe przydatne jest
zarbwno w odniesieniu do przedsigbiorstw, jak réwniez w przypadku mar-
ketingu w organizacjach terytorialnych niebgdacych firmami.

Zamiast nagina¢ kategori¢ zasobow, lepiej bedzie przywotaé wprost pojecie
kapitatu spotecznego, ktére w naukach o organizacji i marketingu strategicznym
przyjeto za J.S. Colemanem i R.D. Putnamem. W niektérych ujeciach kapitat
spoleczny jest unikatowym sktadnikiem zasobdéw, jakimi moze dysponowaé
organizacja. F. Fukuyama (1997, s.44) pisze wprost, ze kapital spoleczny
powinien by¢ zaliczany do zasobow kraju.

Przyjeto si¢ w schematach tworzenia strategii, ze po nakreSleniu mis;ji,
ustaleniu wiazki celow i okreSleniu domeny dziatania nastgpuje (réwnolegle
do analizy SWOT) ocena potencjatu strategicznego przedsigbiorstwa. Wedtug
A. Chodyniskiego analizg¢ potencjalu firmy mozna powigza¢ z podejsciem
zasobowym. Zasoby sg za§ warunkiem zdolnoSci organizacji do rozwoju.
Przez zdolno$¢ do rozwoju rozumie on ,,(...) mozliwo$¢ osiagania wyznaczo-
nego, wyzszego poziomu jako$ci organizacji w oparciu o zasoby, kompetencje
i strategi¢ firmy” (Chodynski 2002, s. 77 1 79).

Wszedzie tam, gdzie strategia rozwoju opiera si¢ na zasobach strategicznych,
pojawia si¢ pytanie o ich charakter. Majac na uwadze kluczowe znaczenie
zasobow ludzkich, pozostaje zapytaé tutaj o nature kapitalu spotecznego jako
zasobu wykorzystywanego w organizacjach. Zalicza si¢ do niego nie tylko
wiedz¢ 1 umiejgtnosci, ale przede wszystkim wspdlne normy i wartoSci wy-
twarzane w grupach i instytucjach. Naleza do nich: zaufanie, gotowo$¢ do
wspolpracy, dotrzymywanie zobowiazan, troska o dobro wspdlne. Chodzi
tutaj nie o poszerzanie listy, lecz o zdanie sobie sprawy z tego, jak funkcjonuja
wybrane sktadniki kapitalu spotecznego, jaki jest ich ontologiczny status
i jakie mogg mie¢ one znaczenie dla planowania rozwoju.

Status samorzadu terytorialnego wyznacza to, ze buduje on strategi¢ i plan
rozwoju, opierajac si¢ na zasobach zlokalizowanych u siebie organizacji, nad
ktérymi ma tylko ograniczong i posrednia kontrole. Kluczowe sa wobec tego
trzy sprawy: (1) w jaki spos6b planista zajmujacy si¢ rozwojem moze iden-
tyfikowaé sktadniki kapitatu spolecznego jako zasoby rozwojowe, (2) czy
potrafi je rozwija¢ lub odtwarza¢ oraz (3) czy potrafi je efektywnie spozyt-
kowa¢, zachowujac zasad¢ zrOwnowazenia (sustainability).



56 MARIAN CHOJNACKI

Wydaje si¢, ze pewne §wiatlo na odtwarzanie lub ukierunkowanie kapitatu
spolecznego rzucaja badania nad tworzeniem kultury. Panuje do$¢ zgodny
poglad, zgodnie z ktérym kultura organizacyjna powstaje w dlugich okresach,
jej elementy za$ w roznych stopniu podatne sa na modyfikacje®. Istnieja r6zne
sposoby przeksztalcania kultury w bardziej wyrazista, sprzyjajaca przewadze
nad konkurentami®. Niektore sktadniki kapitatu spotecznego bywaja traktowane
jako rodzaj infrastruktury moralnej, dzigki ktérej organizacje obnizaja koszty
swoich transakcji spotecznych.

Z analiz F. Fukuyamy wynika, ze kapital spoleczny zakotwiczony jest
w praktykach spolecznych i wiaze si¢ z organizacja spoteczna grupy. Jego
pierwotnym siedliskiem jest rodzina. Poglad ten zblizony jest do koncepcji
powstawania wig¢zi moralnej stworzonej przez E. Durkheima. Pisze on: ,,Gdy
w danym spoteczefistwie politycznym pewna grupa jednostek ma wsp6lne idee,
interesy, uczucia i zajgcia, ktore nie sa ideami, interesami i zajgciami pozostalej
czgSci ludnosci, jest rzecza nieunikniona, ze pod wpltywem zaistniatych podo-
biefistw jednostki te przyciagaja si¢ wzajemnie, szukaja si¢, wchodza ze sobg
w stosunki, tacza si¢ 1 w taki spos6b powstaje stopniowo w spoteczenstwie
pewna wyodregbniona grupa o specyficznej fizjonomii. Z chwila, gdy sie
uformowala, zaczyna si¢ zycie moralne” (Durkheim 1999, s. 20).

Przyjmuje wstepnie tezg, ze kapitat wytworzony spontanicznie w okres§lonej
kulturze, a nastgpnie ,,zuzyty”, nie podlega juz odtworzeniu w dawnej postaci.
Zmienity si¢ bowiem lub zanikly instytucje i stosunki spoteczne, w ramach
ktérych okreslone sktadniki kapitalu powstawatly jako wynik (wspoét)dziatania
w konkretnych formach organizacyjnych. Nowa konstelacja czynnikéw struk-
turalnych sita rzeczy zaowocuje odmiennymi postaciami kapitatu spotecznego.

Owo wyodrgbnienie w spoteczenstwie, wspolnota zajeé, poszukiwanie sig¢
nawzajem ze wzgledu na wspdlne interesy, a takze podzielanie wspdlnych idei
sprawiaja, Zze w gminie moze powstac¢ zasob kapitatu spotecznego® nieodzow-
nego dla powodzenia planu.

W badaniu socjologicznym mozna zatem obserwowac, jakie czynniki (zaso-
by) stuzg powstawaniu poszczegdlnych postaci kapitalu spotecznego w okres-
lonych warunkach organizacyjnych i ekonomicznych, przy danej strukturze
spolecznej. W literaturze przedmiotu do znaczacych czynnikéw tworzenia
kapitatu zalicza si¢ zwlaszcza sieci komunikowania, szkolnictwo, zywa religij-
no$¢, instytucje prawne zapewniajace bezpieczenstwo transakcji czy stowa-
rzyszenia.

3 Za elementy bardziej podatne uwaza si¢ wzory zachowan, gdyz mozna je niejako wymusié
za pomoca rozwiazan organizacyjnych i zastosowania okreSlonych technologii. W mniejszym
stopniu na zmiany podatne sg warto$ci centralne, stereotypy, normy i oceny.

* Zob. np. Sutkowski 2002, s. 100-101; Cameron, Quinn 2003, s. 80-98.

> Proponuje¢ nastgpujace rozréznienie: zasoby przedstawiaja sie jako co§ do wykorzystania,
co$, co jest zastane lub tylko nagromadzone, kapital za$ to bardziej aktywna, wyzej przetworzona
postaé zasobéw. Ponadto zasoby sa w jaki§ sposéb uchwytne z powodu ich charakteru przed-
miotowego, podczas gdy kapitat ujawnia si¢ jako parametr dziatania i jego wytworéw, dostrzegany
zasadniczo w §wietle odpowiedniej interpretacji.
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3. Inwestowanie w kapital spoleczny

Mimo ze sklaniam si¢ ku tezie o niepodatnosci kapitalu spotecznego na
»produkowanie”, rozpatrze przeciwng tez¢. W tym celu przedstawiam probe
wytwarzania kapitalu spotecznego na bazie zastanych zasobdw.

3.1. Problem innowacji w sferze komunikowania w sieci terytorialnej

Chodzi o eksperyment na terenie dawnej NRD, ktéry uruchomiono w 1999 r.
z my$la o pomnazaniu kapitatu spotecznego przez inwestowanie w infrastruk-
tur¢. Polega on na wspieraniu przez zjednoczone panstwo niemieckie prefe-
rowanych kierunkéw rozwoju na wybranych terenach. Ministerstwa nadzoru-
jace przedsigwzigcie maja do rozdysponowania kwotg odpowiadajaca 500 min
DM. Pieniadze na celowe projekty przydzielano w drodze konkursu. Warun-
kiem otrzymania pienigdzy bylo znalezienie si¢ w regionalnych sieciach
innowacyjnych, wdrazanie projektow oraz wspdtzawodnictwo. Obserwowano
przy tym zachowania kooperacyjne w trakcie procesu innowacyjnego. Konkurs
mial trwaé 5 lat. Liczbe uczestnikOw eksperymentu zawg¢zano, w miarg jak
odpadaly podmioty niespetniajace warunkéw konkursu.

Zamierzano zbadaé, czy mozna inicjowal z zewnatrz procesy tworzenia
kapitatu spotecznego w skali regionu. Wybdr miejsca eksperymentu byt jak
najbardziej celowy. W wyniku planowej gospodarki socjalistycznej w Niem-
czech wschodnich oraz szybkiej i odgoérnie zarzadzonej po 1990 r. przebudowy
zaistnialy tam zjawiska kryzysowe, takie jak: bezrobocie, zanik struktur po-
Srednich migdzy rodzing i szerszym spoteczefistwem, odptyw przedsigbiorczych
jednostek w poszukiwaniu pracy. W sferze duchowej odnotowano niski poziom
wydajnoSci instytucji kulturalnych i szkét, zanik odpowiedzialno§ci za swoje
dziatania, spadek gotowosci do wspdtpracy migdzy organizacjami gospodar-
czymi, sktonno$¢ do przemocy, przyrost nieufnosci i bezradnosci. Zjawiska te
odnotowano w regionach, ktére przed koicem II wojny §wiatowej cechowatly
si¢ znacznym poziomem rozwoju, zwtaszcza w Saksonii i Turyngii. W tych
okoliczno$ciach zaistniata nieciagto$¢ strukturalna.

Jako rame koncepcyjng dziatania przyjeto perspektywe rozwoju kapitatu
spolecznego, na ktoéry skladato si¢ wspieranie si¢ i wspotpraca podmiotéw
z r6znych dziatéw. Pojawienie sie tego typu stosunkéw kwalifikowalo sieci
do pozytywnej oceny i przyznania nagrody. W wyniku obserwacji wyodrgb-
niono typy sieci sktadajace si¢ z: (a) przedsigbiorstw; (b) przedsigbiorstw
i zaktadéow naukowych, wsréd ktérych dominowaly przedsigbiorstwa; (c)
zaktadow naukowych i przedsigbiorstw, wsrdéd ktérych dominowaty zaktady
naukowe; (d) wytacznie z zaktadéw naukowych; (e) organizacji gospodarczych,
naukowych, politycznych, kulturalnych i in. Ten ostatni typ opisano jako
migdzysystemowy (intersystemisch). Rozwojowi kapitatu mialy sprzyja in-
westycje w infrastruktur¢ stuzaca komunikacji spotecznej. Stwierdzono, ze
w poszczegolnych typach sieci uksztaltowaty sig¢ specyficzne kombinacje cech
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komunikowania. Opisano je jako otwartos$¢, przejrzysto$¢, hierarchicznos$¢,
ustanowienie regut i podatno$¢ na wpltywy zewngtrzne.

W projekcie potozono nacisk na problem komunikowania. Kierowano si¢
teza poparta wynikami prac empirycznych, zgodnie z ktéra problem stosunkow
kooperacji sprowadza si¢ ostatecznie do problemu komunikacji: obywatelom
jako podmiotom gry brakuje informacji o tym, jak dalece godni zaufania
i obliczalni sa potencjalni partnerzy (Miiller et al. 2002, s. 12). Wydaje sig, ze
nacisk na komunikowanie jest wyrazem pewnej jednostronnosci, gdyz komu-
nikowanie przenosi rézne wartoSci, jego natgzenie za$ niekoniecznie prowadzi
do przyrostu kapitatu spotecznego. Widaé tu site definicji problemu rozwojo-
wego. Zdefiniowanie go jako deficytu zaufania lub komunikowania prowadzi
do odpowiedniego przeciwdziatania reformatoréw. W gre wchodzi zatem
ontologiczna zasada samospelniajacej si¢ przepowiedni.

Zalozenia teoretyczne oraz metodologia referowanego badania bliskie sg
modelowi action research. Starano si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, czy i w jaki
sposdb mozna dokonywaé inwestycji stymulujacych rozwdj kapitatu spotecz-
nego. Wnioski miaty mie¢ wptyw na ksztattowanie polityki regionalnej. In-
westycje w komunikowanie uzasadniono potrzeba tworzenia sieci migdzysys-
temowych powiazan (networks). Zgodnie z teoria oczekiwano, ze powiazania
w obregbie regionu mogtyby dostarczy¢ bodZca dla proinnowacyjnej polityki
strukturalnej. Dazono do ustalenia warunkéw, w ktérych mozna bytoby wspo-
magaé procesy uczenia si¢. Pierwszorzgdne znaczenie miata tradycja istniejacej
przed II wojna Swiatowa sieci powigzan.

Z punktu widzenia planisty innowacyjny region definiuja nastgpujace kry-
teria: postawienie celow dotyczacych jakosci, operacjonalizacja celéw, kiero-
wanie si¢ zasada konkurencyjnoSci, stosowanie przewidzianych bodZcow,
uzgodnienie celéw migdzy uczestnikami, dysponowanie Srodkami do wdrazania
koncepcji ,,od dotu”, monitorowanie w celu analizy proceséw rozwojowych
i zbadania oddzialywanh zastosowanych rozwiazan.

Wyniki osiggnigte w eksperymentujacym regionie miaty dostarczyé prze-
stanek dla polityki regionalnej. Na uwage zastuguje metoda wytaniania pod-
miotéw innowacyjnych. Sposréd 444 podan do drugiej fazy zakwalifikowano
25 zwycigzcodw. Sieci powstawaly w wyniku dialogu. Okazato si¢, ze wlasciwe
bylo rozpatrywanie proceséw rozwojowych na planie ponadlokalnym, jakim
jest region. Dopiero w tej skali mozna bylo obserwowal ksztattowanie si¢
wigzi migdzyorganizacyjnych.

Eksperyment oparto na koncepcji kapitalu spotecznego. Proces jego two-
rzenia ukazano na tle wyjSciowych warunkéw strukturalnych, takich jak:
stabo$¢ kapitatu, niska produktywno$c¢, niewielkie naktady na badania, odptyw
wykwalifikowanej sity roboczej, braki w zakresie usieciowienia i wspotpracy.
Do mocnych stron regionu zaliczono: wysokie kwalifikacje pozostatych jeszcze
pracownikéw, tradycje dobrej pracy w matych i §rednich przedsigbiorstwach,
posiadanie surowcdw do produkcji na terenach wiejskich oraz odradzanie sie
SwiadomosSci regionalnej.
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Zastosowanie koncepcji kapitatu spotecznego w eksperymencie stanowi
sposobnos¢ do oceny jej przydatno$ci w planowania rozwoju. Stawiam tezg,
7e bezposrednio mozna inwestowaé nie w kapitat spoteczny, lecz co najwyzej
w zasoby. Zasobem takim jest w referowanym eksperymencie sie¢ komuni-
kowania spotecznego. W nastgpstwie tej inwestycji spodziewano si¢ skutecz-
niejszej koordynacji dziatan i wspotpracy. Stosunki migdzy kandydatami do
sieci cechowaty si¢ pewna wiedza o stopniu swojej niezawodnosci i oparte
byty na wcze$niejszych do$wiadczeniach®. Czynniki te umozliwiaty przyrost
zaufania w sytuacji eksperymentalnej. Dopiero w klimacie dotychczasowych,
korzystnie ocenianych stosunkdw moglo dochodzi¢ do zawiagzywania sieci
oraz mozliwe stato si¢ utrzymanie w ryzach konfliktéw. Sama komunikacja
sieciowa zatem nie wystarcza jako Srodek stuzacy przyrostowi zaufania jako
jednej z postaci kapitatu spotecznego. Na komunikowanie w sieciach wptywa
Swiadomo$¢ wezeSniejszych powiazan kooperacyjnych. Zaufanie wytwarzane
w dzialaniu dziala zwrotnie na proces organizacyjny.

Dla rozwoju sieci duze znaczenie miato wilaczanie si¢ kolejnych aktoréw,
ktorzy wnosili innowacyjne impulsy. W wyniku interakcji dawnych zasobéw
organizacyjnych (wczeSniejsze powigzania) i nowych kanatéw komunikacyj-
nych, jak réwniez jakiego§ wyjSciowego poziomu zaufania, zaczeto prze-
zwycigzaC braki, jakie wystapity w najnowszej historii. Chodzi o niedostatek
trafnej samooceny, otwartosci, elastycznoSci i twérczosci. Na uwage zastuguje
w tym konteks$cie koncepcja spoteczenstwa sieciowego M. Castellsa, ktore
mozna uzna¢ za typ tadu spotecznego w dobie nowej ekonomii. Wyniki jego
badan wskazujg na powiazania migdzy technologiami informacyjnymi, proce-
durami organizacyjnymi i kultura. Ta ostatnia moze sprzyja¢ owym zmianom,
dopuszczajac stosowanie okre§lonych technologii i procedur organizacyjnych.
ZaleznoSci te sa wielostronne, tj. przeobrazenia w technologiach zmieniaja
obraz Swiata i wprowadzaja nowe interpretacje, a tym samym przeksztatcaja
rdzefi kultury (Castells 2000, s. 185 i n.).

Chodzi o teze, ze usieciowienie wymaga odpowiedniej kultury i zasobéw
instytucjonalnych. Na ich gruncie moze dochodzi¢ do aktywowania kapitatu
spotecznego w skali regionu. Odkrycie znaczenia owego kapitatu jako kluczo-
wego warunku powodzenia przedsigwzigé na poziomie regionu moze prowa-
dzi¢ do wywotania okreSlonego popytu na 6w kapital. W rezultacie moze
dochodzi¢ do planowania rozwoju pozadanych odmian kapitatu. Jak si¢ zdaje,
zauroczenie kapitatem jako nowym medium do eksploatacji, poniekad zro-
zumiale w duchu doktryny marketingowej, moze prowadzi¢ do chybionych
rozwiazan. Nalezy si¢ liczy¢ ze sklonnoScia do ulegania mitowi (na gruncie
samostwarzajacego si¢, czyli autopojetycznego systemu), wedle ktoérego kapitat

¢ P. Sztompka (1999) stusznie twierdzi, Ze w powstawaniu zaufania liczy si¢ potwierdzone
doswiadczeniem domniemanie o spolegliwo$ci partnera. Niezbgdny jest jednak jakis§ stopien
otwarcia si¢ na ryzyko, ze ten, kto zaufa pierwszy, dozna zawodu. Stad zaufanie jest kategoria
moralna lub duchowa, ktdrej dziatanie dobrze ilustruje zasadg samospetniajacej si¢ przepowiedni.
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spoteczny da si¢ produkowa¢ w odpowiednich warunkach organizacyjnych,
technologicznych, ustrojowych, ekonomicznych.

W Swietle przedstawionych wynikdw wydaje si¢, Ze mozna co najwyzej
tworzy¢ odpowiednie warunki dla zasobéw, na bazie ktérych prawdopodobne
jest powstawanie kapitatu spotecznego jako imponderabilium systemowego.
Do owych zasob6éw zaliczaja si¢ regionalne sieci wspotpracy i komunikowania,
majace oparcie w instytucjach. Odpowiednio do kapitatu zalicza si¢ gotowos¢
do wspétpracy, zaufanie, otwarto$¢, sklonno$¢ do ponoszenia ryzyka, od-
powiedzialno$¢ za siebie i inne cnoty moralne.

W kategoriach filozofii spotecznej warunki ustrojowe, instytucjonalne,
technologiczne, ekonomiczne i kulturowe, w ktérych tworzy si¢ zasoby nie-
zbedne dla zaistnienia kapitalu spotecznego, mozna zaliczy¢ do kategorii
dobra wspdlnego.

Dla zrozumienia trudnoSci w aktywowaniu i/lub przeksztatcaniu kapitatu
spolecznego pomocna moze by¢ lektura prac K. Mannheima. Prébuje on
skonfigurowa¢ warunki dla zaistnienia tzw. do§wiadczen paradygmatycznych.
Warunki te maja wymiar instytucjonalny, sprawnosciowy i moralny. Jak sie
zdaje, autorowi chodzi o sytuacje, w ktérych prébuje si¢ powotaé do istnienia
kapitat niezbedny w przebudowie czlowieka i spoteczenistwa.

W procesie powstawania wig¢zi miarodajny okazal si¢ zardwno czynnik
bliskoSci przestrzennej, jak i posiadanie wspolnych intereséw. Podobny wynik
uzyskano w badaniu przeprowadzonym w koficu 2001 r. na styku dawnych
trzech wojewddztw: tarnobrzeskiego, kieleckiego i lubelskiego. Poprzednio
przebiegata tam granica dwoch zaboréw. Okazato sig, ze przy poszukiwaniu
partnera do wspolpracy w projektach zasilanych przez fundusze Komisji
Europejskiej w pierwszym rzedzie decydowato potozenie geograficzne, wspol-
ny cel i wezesniejsze powiazania (z czasu istnienia dawnych 49 wojewodztw)’.

Na uwagg zasluguje obawa, Ze sieci majace sprzyja¢ innowacjom zagrozone
sa popadnigciem w rutyne z powodu poddania si¢ wymaganiom stawianym
w projektach rozwojowych. Traca woéwczas ducha spontanicznej wynalazczoSci
wskutek przestawienia si¢ na zdobywanie §rodkéw powiazanych z racjonal-
noScia sponsora programOw. Moze si¢ zdarzy¢, ze ukierunkowanie si¢ na
zdobycie wysoce prawdopodobnego wsparcia z zewnatrz doprowadzi do zapo-
znania istotnych wtasnych sit rozwojowych. Zdanie si¢ na zewnatrzne Zrodta
zasilania moze grozi¢ niedofinansowaniem tych zywotnych obszaréw, ktére
nie odpowiadaja logice funduszy pomocowych (Miiller et al. 2002, s. 127).
Warto mie¢ to na uwadze przy dyskusji nad priorytetami Narodowego Planu
Rozwoju, do ktérej zachgca rzad Polski w styczniu 2005 r.

7 M. Chojnacki, Wiezi ponad podziatami, referat na konferencj¢ w Fundacji KUL w Stalowej
Woli, luty 2002. Referat sporzadzony na podstawie ,Raportu z badaf marketingowych dla
Og$rodka Dokumentacji i Doradztwa ds. Programéw Pomocowych Unii Europejskiej” ze stycznia
2002 r., przygotowanego przez zespot w skladzie: S. Gedek, I. Protas, K. Wiatrowska-Ros6t.
Badanie przeprowadzono na podstawie kwestionariusza mojego autorstwa.
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4. Znaczenia i wartoSci terytorialne na sprzedaz

4.1. Terytoria jako produkt

W literaturze przedmiotu twierdzi sig, Ze organizacja samorzadowa upodabnia
si¢ do organizacji biznesowej. Wobec tego, parafrazujac tytut filmu A. Wajdy
,»Wszystko na sprzedaz”, warto zapytac: co jest w gminie na sprzedaz? Oraz: jak
ja opisac jako ,,produkt”? Popularnos¢ podejsScia marketingowego w zarzadzaniu
nie powinna przestoni¢ faktu, ze kluczowe zasoby kontrolowane przez wladze
samorzadu terytorialnego nie dadza si¢ wystawia¢ na sprzedaz tak jak produkty
konsumpcyjne i ustugi. Jesli chce sie traktowac miasto lub gming jako megapro-
dukt, to trzeba przyja¢ za T. Markowskim, ze ,,Wiele elementéw tego produktu
ma charakter niematerialny i trudno postrzegalny. Wiele jest trudnych do jedno-
znacznego zdefiniowania. Elementami megaproduktu jest wigc image miasta,
lokalny klimat kulturowy, klimat przedsigbiorczosci, zdolno$¢ do samoorganiza-
cji i tworzenie sieciowych powiazaf mig¢dzy réznymi podmiotami, a takze
system komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania. (...) Transakcja (...), ktéra
zachodzi miedzy odbiorcami megaproduktu (miasta) a jego dostawca(-cami),
zwrotem kosztéw oraz zyskiem w postaci rozwoju miasta i wzrostu dobrobytu
jego mieszkanicOw, ma charakter posredni, ztozony, wielowatkowy, roztozony
W czasie, czgsto wregcz niewymierny (np. w postaci zdobywania kapitatu polity-
cznego dajacego szans¢ na wygranie wybordw)” (Markowski 1999, s. 224-225).

Wobec faktu, 7e strategia ogélna wymaga przetozenia na wyspecjalizowane
strategie promujace ,,produkty miejskie” (gminne), pomocne w lansowaniu
ztozonego produktu moze by¢ znalezienie sloganu, ktéry miatby informowaé
klientéw o duchu miasta wyrdézniajacym go na tle konkurentéw. Otwiera si¢
tu pole dla badaczy zainteresowanych tym, w jaki sposob samorzady terytorial-
ne poszukuja Srodkéw do ksztattowania tozsamosci, ktdra po stronie odbiorcy
formuje sie jako image.

Z historii znamy nazwy, ktére dobrze informowaty o przedsigwzigciu:
Staropolski Okreg Przemystowy, Centralny Okreg Przemystowy. Nazwa mia-
sta Stalowa Wola® zar6wno miala oddawaé determinacje budowniczych, jak
wyraza¢ stan ducha spoteczenstwa zmobilizowanego do wysitku inwesty-
cyjnego na rzecz bezpieczefistwa pafistwa. Wsp6tczeSnie za pomoca slogandéw
misyjnych, wskazujacych na dtugofalowe plany, informuja o sobie poszcze-
g6lne miasta, np. £.6dZ (,,L.6dZ innowacji”’) czy Gliwice (,,Nowe Gliwice”).
Slogany wyrazaja takze plan przebudowy catego spoteczenstwa’. W polu

8 Wedlug pani Renaty Targowskiej (Sandomierz), nazwe zaktadéw przemystowych, a nastep-
nie miasta wymys§lita Jadwiga Siedlanowska z domu Nehring, matzonka dyrektora budowy
Zaktadéw Potudniowych (do niedawna HSW), Marcelego Siedlanowskiego. Zrédto: relacja
z rozmowy przeprowadzonej w Sandomierzu latem 2002 r., potwierdzona 7 paZdziernika 2004 r.
Nazwa ,,Stalowa Wola” miata oddawaé nieztomna wol¢ budowniczego.

° Kanclerz federalny Niemiec G. Schroder oglosit rok 2004 rokiem innowacji. Program pracy
rzadu odnosi ten slogan do technologii, polityki, spraw socjalnych, ksztalcenia, sztuki. Zob.
Deutschland 2004, nr 4. Polski rzad zaprasza z poczatkiem 2005 r. zagranicznych specjalistow,
ktérzy maja pomagaé w tworzeniu nosnego i korzystnego wizerunku panstwa. Sila image’n
miataby polega¢ na nawiazaniu do chlubnych tradycji.
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zainteresowania socjologa znajduje si¢ proces ksztalttowania si¢ tozsamoSci
organizacyjnej w wyniku postugiwania si¢ sloganem wyrazajacym misj¢ prze-
widziang przez planistg.

4.2. Zagospodarowanie emocji

W marketingowych strategiach rozwoju planiSci postuguja si¢ emocjami
i uczuciami. Bogate doswiadczenie z tego zakresu opracowano w nauce
o reklamie. Tutaj chodzi o przywiazanie do marki, korzystny image, zabarwiona
uczuciami wizualizacj¢ oraz nasycong emocjami tozsamos¢. Zainteresowany
zagospodarowaniem emocji planista zajmujacy si¢ rozwojem znajdzie inspira-
cje w przezywajacej renesans socjologii emocji. Giéwna jej teza brzmi, ze
emocje sa ksztalttowane spotecznie i wystepuja jako element dziatania. Reper-
tuary emocji miatyby by¢ wzorami kulturowo uformowanych sktadnikéw
dziatania, za pomoca ktérych jednostka odnosi si¢ do jakiej§ wartoSci. Od-
niesienie emocji do struktury spotecznej, Srodkéw ekspresji, komunikowania,
koordynacji rél i uczestnictwa w rytuatach pozwala badaczowi wnika¢ w naturg
uspotecznienia. Socjologia emocji wspiera planist¢ poszukujacego pomocy
w celu ulepszenia komunikowania, ksztattowania uczu¢ pozytywnych (duma)
czy obchodzenia si¢ z uczuciami negatywnymi (zawstydzenie, nienawis¢,
konflikt)'.

4.3. Uspolecznienie planu a technologie informacyjne

Sprawa uspolecznienia naprowadza na dalsze zagadnienie: do kogo nalezy
plan rozwoju? We wspétczesnym spoleczenistwie polskim obserwuje si¢ spadek
zainteresowania wigkszoS$ci obywateli sprawami wyboréw samorzadowych''.
Zwazywszy, 7ze to wladze lokalne wybierane przez mniejszo$¢ sa gtéwnym
animatorem proceséw rozwojowych, instytucjonalny planista stoi przed waz-
kimi problemami. Po pierwsze, jakie kregi, grupy i instytucje sa miarodajne
dla wyrazania aspiracji i woli wyborcow? Po drugie, w jaki sposéb mozna
przetworzy¢ czastkowe wizje tadu i interesy na noSny projekt planu? Po
trzecie, w jaki sposéb zapewnié akceptacje dla zbudowanego planu? To
ostatnie zagadnienie wskazuje na potrzebg ujecia planowania jako zadania dla
marketingu spotecznego i public relations.

Uspolecznienie planu osiagane jest przez konsultacje spoleczne. Jest to
technologia komunikowania spotecznego, za pomoca ktérej mozna poznaé
stan zaspokojenia potrzeb ludnosci (zatég pracowniczych, wyborcdw), aspiracje
ludnosci oraz poziom akceptacji dla planéw rozwojowych. Uzyteczne sa

10 Krytycznego przegladu stanowisk dokonuje E. Halas (2001), zob. zwlaszcza s. 88—104.

"' Zob. statystyki Panstwowej Komisji Wyborczej dotyczace wyboréw samorzadowych
w 2002 r., opublikowane w Internecie: http://wybory2002.pkw.gov.pl, zapis z dn. 29 wrzesnia
2004 .
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badania fokusowe, ugruntowane w praktyce marketingu'?, W zaawansowanych
projektach komunikowanie dla rozwoju przyjmuje postaé warsztatéw i kon-
ferencji, ktérymi kieruja specjalisci.

Odpowiednio skonsultowany plan miatby zwigksza¢ poziom partycypacji
spolecznej i umozliwia¢ legitymizacj¢ wiladzy w gminie (w mieScie). Obser-
wuje si¢ odchodzenie od udzielania legitymizacji planom przez referenda
(z racji znikomej frekwencji, przypadkowego udziatu i trudnej do oszacowania
wiedzy uczestnikdw) na rzecz wlaczania do procesu planistycznego liczacych
si¢ grup, instytucji i organizacji. Dochodzi do glosu teza o przeksztatcaniu sig
demokracji przedstawicielskiej w swoista ,,demokracje interesariuszy”. W tej
formie ustrojowej, ktéra wytania si¢ w spoteczeristwie globalnym przenik-
nietym przez orientacje marketingowa, ,,(...) interakcyjno§¢ podmiotow dzia-
fania i wynikajace z tego wspdtzaleznoSci staja si¢ wazniejsze od formalnych
procedur negocjowania preferencji i alokacji Srodkéw” (Barczyk, Pichur 2002,
s. 78). Interakcyjno$¢ t¢ miatby urzeczywistniaé projekt spoteczenistwa infor-
macyjnego.

Zgodnie z intencjami rzecznikéw spoleczefistwa informacyjnego, techniczne
oprzyrzadowanie obywateli mialoby zréwnowazy¢ brak bezposredniego udziatu
ludnosci w procesach decyzyjnych. Wiadomo jednak, ze z dostgpem do tech-
nologii informacyjnych (IT) wiaze si¢ problem nierdwnoSci spotecznych i wy-
kluczenia. Nalezy si¢ liczy¢ z tym, Ze o umiejetnoSci artykulacji intereséw
decyduje wiedza jako pochodna wyksztalcenia i dost¢pu do kluczowej infor-
macji. Z kolei na szanse dotarcia do kanatéw informacyjnych wptywa przy-
nalezno§¢ do grup, stopiefl zorganizowania si¢ i panowanie nad strategicznymi
zasobami decydujacymi o kierunkach rozwoju. Czynniki te okreslaja nierdwne
prawdopodobienstwo wywarcia wplywu na proces planistyczny.

5. Zakonczenie

Mozna sadzi¢, ze wprowadzenie strategii marketingowej do planowania
rozwoju przyczyni si¢ do rozwoju metodologii planowania. Na uwagg badaczy
zastuguja jeszcze inne skutki wdrazania perspektywy marketingowe;.

Omoéwione powyzej wybrane pojecia z zakresu marketingu wskazuja na
narastajaca powszechno$¢ perspektywy marketingowej. Fakt ten moze wywotaé
watpliwosci i zastrzeZenia na réznych ptaszczyznach. Jest wigc watpliwe, czy
kapitat spoteczny moze by¢ wytwarzany wprost w wyniku interwencji planisty.
Niepokdj moze takze budzi¢ sktonno$¢ do urzadzania ludzkiego Swiata gldwnie
wedtug regut wydajnoSci i optacalnoSci. Dominacja doktryny marketingu
niesie z soba ryzyko, ze narzedzie to bedzie oddziatywac jako swoista ideologia.
Jest tu analogia do twierdzenia McLuhana o mediach masowego komuniko-
wania, zgodnie z ktérym same w sobie stanowig one przekaz. Odpowiednie

12 Ta metoda z powodzeniem rozpoznano w Kielcach priorytety rozwojowe mieszkafncow.
Zob. Kowalik 2004.
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postugiwanie si¢ filozofia marketingu moze mie¢ swoje konsekwencje w sferze
porzadku instytucjonalnego, emocji i wartoSci.

Mozna si¢ obawiaé, Ze instrumentalizacja kapitalu spotecznego wiedzie
wprost do dehumanizacji §wiata. Sprawa ta nie jest przesadzona, gdyz doktryna
marketingu spotecznego nakazuje si¢ liczy¢ ze sfera wartosci oraz dostrzega
ich komunikacyjny kontekst. Ten ostatni oznacza, ze podmioty refleksyjnego
planowania moga si¢ ustrzec przesady i skorygowac fatszywe kierunki rozwoju.
Tego przynajmniej nalezaloby si¢ spodziewaé po ideologii spoteczefistwa
wiedzy. Inne ryzyko mogloby polega¢ na tym, ze w perspektywie marketin-
gowej dochodzi wytacznie do eksploatowania kapitatu spotecznego, a nie do
jego odbudowy, co moze wywotaé kryzys zardwno w sferze organizacji
spotecznej, jak i kultury danych zbiorowosci. Moze si¢ jednak okazaé, ze
przemyS§lane inwestycje w zasoby wytworza kapitat spoteczny niezbgdny dla
wysokiej jakosci zycia w zmienionych ramach organizacji spotecznej, pod-
legajacych dynamice tzw. nowej ekonomii.
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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.





