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Streszczenie

Petniacy wiele funkcji kapitat spoteczny jest waznym czynnikiem rozwoju spoteczno-
-gospodarczego. Budowany na wzajemnym zaufaniu ludzi do siebie kapitat spoteczny warunkuje
gotowos$¢ jednostek do podejmowania aktywnosci publicznej oraz sprzyja wspétpracy. Na pod-
stawie analizy danych wtérnych nalezy zauwazy¢, ze kapital spoleczny i poziom zaufania
w Polsce ksztaltujg si¢ na relatywnie niskim poziome. Istnieje zatem potrzeba prowadzenia sys-
temowych dzialan majacych na celu powigkszanie kapitatu spotecznego Polakéw. W artykule
wskazano na mozliwosci i formy zastosowania marketingu w procesie ksztattowania kapitatu
spotecznego Polakéw oraz wynikajace z tego korzysci.

Stowa kluczowe: kapitat spoteczny, zaufanie, marketing

Wprowadzenie

Jedna z istotnych miar postgpu w rozwoju cywilizacyjnym jest wzrost spo-
tecznej odpowiedzialnos$ci jednostek, tak indywidualnych, jak zbiorowych. Spo-
leczna odpowiedzialno$¢ oznacza bowiem patrzenie przez pryzmat szerszy ani-
zeli wyznaczony tylko przez wlasne potrzeby, co wynika ze swiadomosci zna-
czenia dobra ogétu i roli wigzi z innymi dla dlugofalowego rozwoju. Poziom
kapitalu spolecznego w istotny sposéb warunkuje gotowos¢ do podejmowania
aktywnosci publicznej. Kraje wysoko rozwinigte wyksztalcily wiele form,
w ktérych przejawia si¢ spoleczna odpowiedzialno$¢. Forma spolecznej odpo-
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wiedzialnosci jest m.in. aktywny udzial w dzialaniach prowadzonych przez
stowarzyszenia, fundacje czy rozwéj konsumeryzmu politycznego, ktéry po-
zwala na kierowanie sity rynkowej konsumentéw na rzecz dobra wspélnego.

W dlugim okresie konsumpcja dokonywana tylko w wymiarze materialnym
moze ogranicza¢ psychospoleczny rozwdj jednostek i zmniejsza¢ aktywno$¢
ludzi wyrazajaca si¢ w angaZzowaniu si¢ w sprawy spoteczne. Zdaniem R. Putma-
na, gléwna przyczyna redukcji kapitatu spotecznego w USA byly zmiany spo-
teczno-kulturowe, a zwlaszcza w strukturze amerykanskiej rodziny oraz w sposo-
bach spedzania czasu wolnego®. Formy spedzania czasu wolnego, ktére izolujq
ludzi, nie sprzyjaja bowiem rozwojowi kapitatu spotecznego. Natomiast budowa-
niu integralnie zwiazanego z kapitalem spolecznym zaufania w stosunkach mig-
dzyludzkich stuza m.in. aktywne formy uczestnictwa w kulturze.

Rozwéj postmaterialistycznej konsumpcji wigze si¢ nie tylko ze wzrostem
dochodéw, ale przede wszystkim z przemiang postaw konsumentéw, a takze
hierarchii wartosci i zwigzanych z nimi styléw zycia.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci zastosowania koncepcji marke-
tingu i zwigzanych z nim proceséw oraz mechanizméw w dzialaniach majacych
na celu rozwéj kapitatu spotecznego. Punkt wyjscia w rozwazaniach stanowi
ukazanie istoty kapitalu spolecznego w kontekscie wielo$ci sposobéw jego
okreslania oraz pomiaru i typologii. Uwzgl¢dnianie ztozonosci kategorii kapita-
tu spotecznego jawi si¢ jako uwarunkowanie prowadzenia skutecznych dzialan
marketingowych, ktére powinny przelozy¢ si¢ na jego rozwéj w mikro-, mezo-
i makroskali.

Funkgcje i wielowymiarowos¢ kapitalu spotecznego

Wywodzaca si¢ z socjologii kategoria kapitalu spolecznego przenikngta
m.in. do teorii zarzadzania oraz ekonomii, na gruncie ktérej prowadzone sg
badania dotyczace roli, jaka kapital spoleczny odgrywa w rozwoju gospodar-
czym. Istnieje wiele definicji oraz sposobéw pomiaru kapitatlu spotecznego
i zwiazanych z nim wymiaréw. Majacy duzy wplyw na rozumienie kategorii
kapitatu spolecznego R. Putnam, odnosi go do cech organizacji spotecznych,
takich jak sieci jednostek lub gospodarstw domowych oraz powigzanych z nimi
norm wartosci, ktére kreuja efekty zewngtrzne dla catej wspélnoty. Za wazna
cech¢ kapitatu spolecznego uznaje si¢ zaufanie i wspélne wartosci, ktére po-
dzielaja tworzace spolecznos¢ jednostki. Poziom kapitatu spolecznego ksztal-

SA Matysiak, Zrédia kapitalu spotecznego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1999,
s. 70-74.
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towany jest przez oddolne samoorganizowanie si¢ ludzi oraz zaangazowanie
obywatelskie. Nalezy podkresli¢, ze wyrézniajaca si¢ duzym kapitatem spo-
tecznym jednostka, funkcjonujaca w spoleczenstwie cechujacym si¢ niskim
kapitalem spolecznym, nie jest tak efektywna, jak jednostka o duzym kapitale
spolecznym dziatajaca w ramach spoleczenstwa z wysokim kapitatem spotecz-
nym. Nalezy takze dodad, ze jednostka, ktéra nie ma duzego kapitalu spolecz-
nego moze czerpa¢ korzysci z funkcjonowania w ramach grupy czy spoleczen-
stwa o wysokim kapitale spotecznym. Wsréd korzysci wynikajacych z istnienia
wysokiego kapitatu spolecznego nalezy wskaza¢ na obnizenie kosztéw transak-
cyjnych, zwigzanych m.in. z zawieraniem uméw oraz postgpowaniem sado-
wym. Ponadto, bgdace wyrazem wysokiego poziomu kapitalu spotecznego,
funkcjonowanie grup i stowarzyszen wypelnia luk¢ mi¢dzy panstwem a rodzi-
na. Z kolei niski poziom kapitalu spotecznego powoduje powstawanie nega-
tywnych zjawisk spolecznych i moze prowadzi¢ do ograniczenia rozwoju go-
spodarczego oraz pogorszenia jakosci zycia. O ile R. Putnam odnosi kapital
spoteczny do duzych spotecznosci, to J. Coleman wskazuje na jego rol¢ w ma-
tych grupach, w ktérych nawiazywane sa silne relacje i osiagane wlasne cele.
P. Bourdieu zwraca natomiast uwagg na istnienie indywidualnego kapitatu spo-
tecznego. W zwigzku z tym rézny kapital spoteczny, ktéry maja poszczegdlne
jednostki moze by¢ zrédtem nieréwnosci spotecznych’.

Znaczenie kapitatu spolecznego nalezy rozpatrywac nie tylko na plaszczyz-
nie gospodarczej i zwiazanych z nim efektéw ekonomicznych, ale réwniez
w kontekscie integracji spolecznej, uzupelniania i wzmacniania instytucji pan-
stwa, kontroli sektora rzadowego oraz sektora komercyjnego, a takze utrwalania
kultury. Rozwdj kapitatu spolecznego i zwiazanego z nim spoleczenstwa oby-
watelskiego ma szczegdlne znaczenie ze wzglgdu na potrzebe sprostania wy-
zwaniom, wynikajacym ze wzrostu fundamentalizmu i przest¢pczosci na $wie-
cie’.

W tabeli 1 przedstawiono wskazujace na wielowymiarowos¢ kapitatu spo-
tecznego kryteria jego klasyfikacji.

1 K. Sierocifiska, Kapital spoleczny. Definiowanie, pomiar i typy, Studia Ekonomiczne nr 1,
Instytut Nauk Ekonomicznych PAN, Warszawa 2011, s. 69-72.

5 J. Czapifski, A. Sutek, Stan spoleczenstwa obywatelskiego. Diagnoza Spoleczna 2011. Wa-
runki i jakosé zycia Polakéw — Raport [special issue], Contemporary Economics, 5(3), 271-298
DOLI: 10.5709/ce.18979254.58, s. 284-285.
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Tabela 1

Rodzaje oraz wymiary kapitatu spolecznego

Kryteria klasyfi-
kacji kapitatu
spolecznego

Istota

Typ definicji
kapitatu spo-
fecznego

definicja funkcjonalna (zwiazana z pracami Colemana)

definicja paradygmatu dziatania zbiorowego, kooperacji i sieci powia-
zan (wywodzaca si¢ z prac Putnama)

definicja strukturalna (wynikajaca z prac Bourdieu)

definicje odnoszace si¢ do jednostki i badan zachowan ludzkich w sie-
ciach spotecznych (Coleman, Bourdieu)

definicje koncentrujace si¢ na zbiorowosci oraz dotyczace wspélnego
dziatania grup, kultury i organizacji spoleczenstwa (Putnam i Fukuyama)

Wymiary kapita-
tu spotecznego

wymiar obiektywny, dotyczacy sieci powiazan o trwatym charakterze
(aktywne i bierne czlonkostwo w organizacjach, kontakty z rodzing

i przyjaciétmi)

wymiar subiektywny, zwiazany z kultura i dotyczacy zaufania, wzajem-
nosci i checi wspélpracy (zaufanie spoleczne oraz zaufanie do instytucji)
spoleczenstwo obywatelskie i zwigzane z nim zainteresowanie polityka
oraz postawy obywatelskie i zachowania etyczne

Wplyw kapitatu

spolecznego na

spéjnosé spote-
czenstwa

kapital spoteczny wystepujacy w formie mostéw, oznaczajacych niezbyt
silne wigzi, ale majace zasi¢g miedzygrupowy i przyczyniajacy si¢ do
poczucia wspélnoty w szerszej spotecznosci

kapital spoteczny wystepujacy w formie wiezi, ktére maja charakter
ochronny i przekladaja si¢ na wzrost poczucia przynaleznosci do wa-
skich grup oséb

kapital spoteczny wystepujacy w formie potaczen, ktére oznaczaja
zwiazki migdzy grupami rézniacymi si¢ wielkoscia, funkcja oraz miej-
scem w hierarchii spotecznej

Typ wigzi:
inkluzywne
i ekskluzywne

kapital spoleczny inkluzywny (spajajacy) powstaly na bazie wi¢zi na-
kierowanych do wewnatrz, pozwalajacych na wzmacnianie spotecznosci
i grup homogenicznych (kapitat spoteczny w formie wigzi)

kapitat spoteczny ekskluzywny (taczacy) ksztaltowany na podstawie
wiezi ukierunkowanych na zewnatrz, aczace réznorodnoéci i pozwala-
jace na wykorzystywanie zewnetrznych aktywow i rozprzestrzenianych
informacji (kapitat spoteczny mostéw i polaczen); zdaniem wielu bada-
czy przyspiesza rozwéj gospodarczy

— kapitat spoteczny odnoszacy si¢ do skali makro (Putnam, Fukuyama)
— kapitat spoteczny odnoszacy si¢ do skali mezo (Coleman)
— kapital spoteczny odnoszacy si¢ do skali mikro (Bourdieu)

Skala
odniesienia

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Bartkowski, Kapitat spoteczny i jego oddziatywanie
na rozwdj w ujeciu socjologicznym, w: Kapital Iudzki i kapital spoleczny a rozwdj regionalny,
red. M. Herbst, Wyd. Naukowe Scholar, Warszawa 2007; K. Sierocinska, Kapitat spoleczny.
Definiowanie, pomiar i typy, Studia Ekonomiczne nr 1, Instytut Nauk Ekonomicznych PAN,
Warszawa 2011; D. Weziak-Biatowolska, Kapital spoleczny w Polsce — propozycja pomiaru
i wyniki, Zeszyty Naukowe nr 4, Instytut Statystyki i Demografii SGH, Warszawa 2010.
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Istota i rodzaje zaufania

Z Xkategoria kapitalu spolecznego immanentnie zwigzane jest zaufanie.
W definicjach wyjasniajacych pojgcie zaufania podkresla si¢ podejscia psycho-
logii, rozpatrujacej zaufanie jako ceche¢ osobowosci czlowieka, tj. generalng
predyspozycj¢ do wierzenia drugiej osobie. W sytuacji niepewnosci i ryzyka,
zaufanie pozwala partnerom na poczucie swoistego bezpieczenstwa i spokoju.
Z punktu widzenia oceny wplywu zaufania na relacje migdzy partnerami, istot-
ne jest podejscie J.K. Rempela, J.G. Holmes’a i M. Zanna, ktérzy dostrzegaja
w zaufaniu trzy wymiary, tj.:

- mozliwos¢ przewidywania przysztych zachowan partneréw,

- mozliwos¢ liczenia na partnera, tj. na jego uczciwos¢, szczeros¢, otwar-

tos¢,

- wiara w partnera oparta na elementach namacalnych, wynikajacych

z wezesniejszych doswiadczen®.

Wsréd przestanek budowania zaufania szczegélne miejsce zajmuja spetnia-
ne przez nie funkcje zaréwno w wymiarze mikro-, jak i makroekonomicznym.
W tym kontekscie nalezy podkresli¢, ze zaufanie jest podstawowym komponen-
tem trwalych relacji wyst¢pujacych zaréwno na plaszczyznie spolecznej, jak
i gospodarczej. Do cech zaufania zalicza si¢ jego nierozerwalny zwiazek z po-
dejmowaniem réznego typu dzialan, zorientowanie ku przyszlosci oraz relacyj-
ny charakter. Wystgpowanie zaufania jest skorelowane z jakoscia zycia i su-
biektywnym poczuciem pomyslnosci. Wsréd czynnikéw ksztattujacych, bazu-
jace na zaufaniu, zachowania nalezy wskaza¢ na znaczenie czynnikéw psycho-
logicznych, a w tym na sklonnos$¢ okreslonej jednostki do udzielania innym
zaufania oraz na czynniki kulturowe, gdyz zaufanie moze by¢ takze definiowa-
ne w kontekscie reguty kulturowej. Na wzrost znaczenia zaufania wptywa takze
zwickszajaca si¢ specjalizacja rél, funkcji i zawoddéw, ktéra sprawia, ze zaréw-
no w skali makro, jak i mikro wspélpraca staje si¢ koniecznoscia, ale jednocze-
$nie obszarem niepewnosci'.

Funkcjonujace w ramach sieci relacji podmioty rynku sa w stanie osiagnac¢
wigcej w sytuacji, w ktérej wykazuja, ze sa godne zaufania i ufajg innym, niz
dziatajac w podobnych sieciach, lecz nie wyrazajac wzajemnego zaufania.
W zwigzku z tym najwigkszy potencjatl w procesie realizacji celéw wykazuja te
sieci podmiotéw, ktére maja oparty na zaufaniu kapital spoleczny, gdyz ulatwia

K. Rempel, J.G. Holmes, M. Zanna, Trust in close relationship, ,Journal of Personality and
Social Psychology” 1985, No. 49,s. 95-112.
TP. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczenstwa, Wyd. Znak, Krakéw 2007, s. 44-49.
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to skoordynowanie realizowanych zadan i zwieksza sprawnos$¢ dziatania8.
Funkcje jakie spetnia zaufanie sprawiajg, ze staje sie ono elementem kompeten-
cji cywilizacyjnych, umozliwiajgcych wykorzystanie szans zwigzanych z proce-
sem globalizacji i rozwojem nowych technologii.

Ztozona natura zaufania sprawia, ze wsrdd jego odmian, ktorych istote
przedstawiono na rysunku 1, w szczeg6lnos$ci nalezy wymieni¢ zaufanie proce-
duralne, instrumentalne, aksjologiczne, konsumpcyjne, interpersonalne, spo-
teczne oraz zaufanie publiczne.

Rys. 1. Rodzaje zaufania wptywajgcego na kapitat spoteczny

Zrédto: opracowano na podstawie: P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoteczenstwa, Wyd.
Znak, Krakéw 2007, s. 147-149.

8J. Coleman, The foundation of social theory, Harvard University Press, Cambridge 1990,
s. 302-304; R. Putnam, Demokracja w dziataniu. Tradycje obywatelskie we wspotczesnych Wio-
szech, Wyd. Znak, Krakéw 1995, s. 264.
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Kategoria zaufania zostala wprowadzona réwniez do dziedziny zarzadzania
przez teori¢ organizacji, a najszersze zastosowanie znalazla w marketingu, za-
réwno w jego warstwie teoretycznej (koncepcje relacji migdzy klientem i do-
stawca, koncepcja marketingu partnerskiego), jak i obszarach aplikacji marke-
tingu.

Niski poziom zaufania w Polsce jako przestanka zwig¢kszania znaczenia
marketingu w procesie ksztaltowania kapitalu spolecznego

Polskie spoleczenstwo charakteryzuje si¢ relatywnie niskim poziomem za-
ufania. Efektem jest niski poziom kapitalu spotecznego, ktéry tworzy barierg
rozwoju zdolnosci samoorganizacyjnych obywateli. Analiza rozwoju kapitatu
spolecznego wymaga wskazania na jego formy i zwigzek z ksztaltowaniem si¢
spoleczenstwa obywatelskiego. Wazne sa dwa wymiary spotecznej aktywnosci,
tj. dzialania na rzecz swojego Srodowiska oraz rodzaje uczestnictwa w sformali-
zowanych strukturach zycia publicznego (w organizacjach spoteczno-samorza-
dowych czy politycznych). Mimo ze Polacy maja silne przekonanie o roli soli-
darno$ci migdzyludzkiej w rozwigzywaniu probleméw spotecznych i wykazuja
tez prospoleczne predyspozycje, to znacznie rzadziej przektada si¢ to na ich
zaangazowanie w dzialania dla dobra innych. W latach 2002-2008 jedynie co
piaty Polak pracowat na rzecz swojego srodowiska, kosciota, osiedla, wsi, mia-
sta lub innych potrzebujacych®.

W ostatnich latach obserwuje si¢ jednak rozszerzanie si¢ zakresu dobro-
czynnosci, o czym $wiadcza deklaracje ponad polowy badanych o przekazaniu
srodkéw finansowych na cele charytatywne'’. W podejmowaniu dziatan spo-
tecznych najbardziej wyrézniaja si¢ ludzie z wyzszym wyksztalceniem, przed-
stawiciele kadry kierowniczej i inteligencji, osoby najlepiej sytuowane oraz
osoby w $rednim wieku, tj. od 35 do 54 lat. Uwidacznia si¢ zatem skumulowa-
ny wplyw czynnika dochodowego, ktéry jest pochodna lepszego wyksztalcenia
i wyzszej pozycji zawodowej, zwickszajacy gotowos¢ do dzialan spolecznie
uzytecznych.

Wsréd pozytywnych tendencji stwarzajacych potencjat do rozwoju kapitatu
spotecznego Polakéw nalezy wskaza¢ na utrzymujacy si¢ wysoki odsetek oséb
przeswiadczonych o celowosci wspélnego dziatania. Z badan prowadzonych
przez CBOS wynika, ze w latach 2002-2012 odsetek oséb tak twierdzacych

% B. Wcidrka, Polacy o swej aktywnosci spolecznej, Komunikat z badan BS/20/2008, CSOS,
Warszawa, luty 2008.

0B Weisrka, Co zmienilo sie w stylu zycia Polakow w ostatnim dwudziestoleciu?, Komunikat
z badan BS/19/2009, CBOS, Warszawa, luty 2009.
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wynosit odpowiednio od 78% w roku 2002 do 81% w roku 2012. Pozytywne
jest to, ze obecnie niemal trzy czwarte badanych Polakéw wyraza opinig, ze
dzialajac z innymi moze poméc potrzebujacym lub rozwiaza¢ niektére proble-
my swego Srodowiska lub miejscowosci. W tym kontekscie nalezy doda¢, ze
w 2002 roku tylko co drugi badany uwazal, ze dzialajac wspélnie mozna co$
zmieni¢ w swoim otoczeniu. Z punktu widzenia rozwoju gospodarczego niepo-
kojace natomiast jest to, ze w ostatniej dekadzie nie zwigkszylo si¢ zaufanie
Polakéw w sferze biznesowej. Ponad polowa ankietowanych w 2012 roku, tak
samo jak w roku 2002, twierdzi, Ze nie zna nikogo spoza rodziny, z kim mogta-
by prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza''.

Wsréd przestanek podjgcia systemowych dziatan, majacych na celu rozwdj
kapitalu spotecznego Polakéw w szczegdlnosci nalezy zwréci¢ uwagg na bar-
dzo niski poziom zaufania w Polsce. Swiadcza o tym wyniki badan European
Social Survey oraz Diagnoza Spoteczna, na podstawie ktérych mozna stwier-
dzi¢, ze Polacy pod wzgledem zaufania wobec innych ludzi zajmuja jedno
z ostatnich miejsc wéréd krajéw objetych badaniem ESS. W 2008 roku zaled-
wie 19% badanych Polakéw zgodzilo si¢ z opinia, ze ludziom mozna ufaé. Jest
to ponad trzykrotnie mniej niz w Danii, Norwegii, Finlandii czy Szwecji, czyli
w krajach, ktére zajmuja wysokie pozycje w rankingu jakosci zycia. Dane te
przedstawiono na rysunku 2. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze wsréd ludzi
miodych w Polsce wystepuje wyzszy poziom zaufania niz w catym spoteczen-
stwie.

Rozwéj kapitatu spotecznego Polakéw, ktéry jawi si¢ jako cel strategiczny,
wymaga podj¢cia dziatan w kilku obszarach, w tym dotyczacych funkcjonowa-
nia rodziny, systemu edukacji, Srodowiska pracy oraz otoczenia i przestrzeni
spolecznej. W tym kontekscie szczegélnie istotna staje si¢ realizacja celéw
sformutowanych w Dokumencie ,Polska 2030. Trzecia fala nowoczesnosci.
Dtugookresowa Strategia Rozwoju Kraju”, ktére dotycza:

- poprawy jakosci kompetencji i kwalifikacji Polakéw,

- promocji norm, wartosci i postaw sprzyjajacych wspélpracy i aktywno-

sci obywatelskiej,

- wazrostu aktywnosci i partycypacji obywatelskiej,

- poprawy dostepu do débr kultury i dziedzictwa narodowego,

— wzrostu uczestnictwa w kulturze,

- rozszerzenia tradycyjnych rél instytucji kultury,

1 K. Kowalczuk, Gotowas¢ Polakow do wspdlpracy w latach 2002-2012, Komunikat z badan
BS/19/20012, CBOS, Warszawa, luty 2012.
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- wzmacniania kapitatu kreatywnego - sektora kreatywnego i indywidu-
alnej kreatywnosci,

- ksztattowania debaty publicznej z wykorzystaniem nowoczesnych tech-
nologii,

- budowania tozsamosci spotecznej i narodowej oraz ksztattowania wize-
runku Polski opartego na otwartos$ci, kreatywnosci i toleranciji,

- wspierania dziatan na rzecz wspodtpracy miedzynarodowej i ponadre-
gionalnej12

Dania
Norwegia
Finlandia
Szwecja
Holandia
Szwajcaria
Irlandia
Estonia
W. Brytania
Izrael
Czechy
Belgia
Niemcy
Cypr
Hiszpania
Ukraina
Stowenia
totwa
Stowacja
Rumunia
Rosja
Polska
Francja
Turcja
Wegry
Grecja
Butgaria
Portugalia

Rys. 2. Odsetek oséb w wieku 16 lat i wiecej ufajacych innym ludziom

Zr6dto: Dane European Social Survey 2008, J. Czapinski, A. Sutek, Stan spofeczeristwa obywa-
telskiego. Diagnoza Spoteczna 2011. Warunkiijakos$¢ zycia Polakéw - Raport [special issue],
Contemporary Economics, 5(3), 271-298 DOI: 10.5709/ce.18979254.58.

Do realizacji przedstawionych celéw moze przyczyni¢ sie upowszechnianie
stylu zycia, w ktdrym istotng wartoScigjest zaufanie, wspotpraca, a takze spedzanie
czasu wolnego sprzyjajgce powiekszaniu kapitatu spotecznego oraz stosowanie

P Polska 2030. Trzecia fala nowoczesnosci. Diugookresowa Strategia Rozwoju Kraju. Projekt,
cz.. 2, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa, listopad 2011, s. 285, http://zds.kprm.gov.pl/
sites/default/files/dsrk_2_tom_17_ listopada_2011 0.pdf (10.05.2013).
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podejscia i koncepcji marketingowych, w tym marketingu idei, marketingu partner-
skiego, marketingu wewnetrznego oraz marketingu spotecznosciowego w odniesie-
niu do gtéwnych obszarow ksztattowania sie kapitatu spotecznego (rys. 3).

Rys. 3. Potencjat marketingu w kreowaniu kapitatu spotecznego
Zrodto: opracowanie wiasne.

Mozliwosci i zasady stosowania koncepcji marketingowych w ksztattowa-
niu kapitatu spotecznego Polakéw

Holistyczne spojrzenie na ksztattowanie kapitalu spotecznego wymaga
uwzgledniania w procesie jego rozwoju perspektywy marketingu. Ze wzgledu
na to, ze zwiekszanie kapitatu spotecznego Polakow jest procesem dtugofalo-
wym, to prowadzenie dziatan marketingowych w tym zakresie powinno by¢
oparte na zasadach marketingu strategicznego. Majac na uwadze rozwoj mysli
marketingowej, wyrazajagcej sie powstawaniem nowych koncepcji marketingo-
wych nalezy wskaza¢ na potrzebe stosowania, w szczegdlnosci marketingu
relacji przez podmioty majgce wptyw na powiekszanie kapitatu spotecznego
Polakéw, a w tym m.in. fundacje, stowarzyszenia, jednostki samorzadu teryto-
rialnego, instytucje kultury i media, gdyz jego istotgjest tworzenie dtugookre-
sowych wiezi miedzy podmiotami rynku a odbiorcami ich oferty. Marketing
relacji cechuje sie takze dazeniem do zrozumienia i wspotpracy z odbiorca,
odkrywaniem jego indywidualnych potrzeb, preferencji oraz ukierunkowywa-
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niem komunikacji marketingowej na informowanie i dialog, a nie na manipula-
.13

ae

Do zastosowania przez podmioty odpowiedzialne za zwigkszanie kapitalu
spotecznego Polakéw jest takze koncepcja marketingu idei. Marketingowe uje-
cie procesu kreowania oraz rozpowszechniania idei opiera si¢ na zatozeniach
wywodzacych si¢ z ogélnej wiedzy marketingowej i znamiennych dla niej sys-
teméw myslenia oraz sposobéw dzialania. Adaptacja marketingu w obszarze
idei wymaga uwzgledniania nast¢pujacych zasad i regul, zgodnie z ktérymi:

— idea jest zbiorem wartosci, uzytecznosci lub satysfakcji istotnych dla jej

odbiorcow,

- proces kreowania idei powinien zosta¢ poprzedzony poznaniem odbior-
c6w idei, a w tym ich potrzeb, motywacji, postaw, uznawanych warto-
sci, preferencji i zachowan,

— kreowanie idei wymaga zastosowania wiedzy o ideach juz znanych,
w tym ideach podobnych oraz konkurencyjnych,

- rozpowszechnianie i utrwalanie nowych idei wymaga prowadzenia
dziatan komunikacyjnych, majacych na celu informowanie, przekony-
wanie lub przypominanie,

- akceptacja nowej idei przez odbiorcéw zalezy od subiektywnie postrze-
ganych przez nich kosztéw zmiany postaw i zachowan oraz zwigzanych
z tym trudnosci, czy ewentualnych utraconych korzysci,

- czynnikiem warunkujacym skutecznos¢ w procesie kreowania oraz roz-
powszechniania idei jest wlasciwy dobér kanatéw jej komunikowania
oraz zaangazowanie uczestniczacych w tym procesie podmiotéw,

- zmiany postaw wobec nowej idei wymagaja prowadzenia systematycz-
nych badan marketingowych'*.

Istotng rolg w procesie budowania kapitalu spolecznego Polakéw ma réw-
niez do odegrania $wiat biznesu, poniewaz rosnaca rola zaufania przejawia si¢
takze na poziomie przedsigbiorstw, ktére bazuja na nim w procesie wspéttwo-
rzenia wartosci na podstawie interakcji mi¢dzy konsumentami a firma. Wyra-
zem tego jest ujmowanie marketingu jako funkcji organizujacej procesy defi-
niowania, ksztaltowania, komunikowania i dostarczania wartosci klientom.
Podstawa skutecznego procesu wspéltworzenia wartosci jest pozytywne zaan-

37 Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 26-34.
Y A, Szromnik, Marketingowa koncepcja kreowania i rozpowszechniania idei — zarys strategii
marketingowej, ,Marketing i Rynek” 2013, nr 4, s. 6.
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gazowanie uczestniczacych w nim partneréw. Budowa zaufania klienta do fir-
my opiera si¢ na zalozeniach, zgodnie z ktérymi:

- zaufanie traktowane jest jako proces narastajacy,

- zaufanie powinno by¢ jednoczes$nie oparte i rozwijane na przestankach

zaréwno racjonalnych, jak i emocjonalnych,

- zaufanie jest odpowiedzig na ryzyko,

~  zaufanie jest budowane na interpersonalnych relacjach'’.

Punktem wyjscia w procesie zarzadzania zaufaniem jest kreowanie opar-
tych na zaufaniu relacji wewngtrznych. Wiaze si¢ to z potrzeba ksztaltowania
scisle ze soba powiazanych trzech kategorii zaufania - strategicznego, osobiste-
go oraz zaufania do podmiotu rynku. Jezeli w danej organizacji wystgpuje za-
ufanie strategiczne to oznacza, ze pracownicy ufajgq kadrze zarzadzajacej, ze
podejmuje ona wlasciwe decyzje, ma wizj¢, realizuje misj¢ i potrafi sformulo-
wac cele, a takze potrafi wybra¢ optymalna strategi¢. Zaufanie osobiste dotyczy
bezposrednich przelozonych, a takze tego, ze podejmujac decyzj¢ nie przedkla-
daja oni osobistych ambicji nad realizacj¢ misji podmiotu rynku. Zaufanie do
organizacji i sprawnosci jej dzialania nie dotyczy natomiast poszczegélnych
0s6b, lecz podmiotu rynku jako catosci'’.

W procesie budowania zaufania, zar6wno wewnetrznego, jak i zewngtrzne-
go, mozna wyrézni¢ faz¢ zaufania opartego na kalkulacji, faz¢ zaufania oparte-
go na wiedzy oraz faz¢ zaufania wynikajacego z identyfikacji. W trakcie trwa-
nia relacji nastgpuje przechodzenie z fazy zaufania wynikajacego z kalkulacji
do fazy zaufania wynikajacego z wiedzy, gdyz w miar¢ uplywu czasu istnieje
mozliwo$¢ oceny podmiotu obdarzonego zaufaniem. Ocena ta stanowi punkt
wyjscia w procesie gromadzenia wiedzy o sobie, natomiast tylko niektére pod-
mioty rynku przechodza na najwyzszy, trzeci etap w procesie budowania zaufa-
nia, ktéry polega na wzajemnej identyfikacji'’.

Rozwijanie kultury zaufania z punktu widzenia funkcjonowania sfery biz-
nesu postrzegane jest przez pryzmat potencjalnych efektéw dilugookresowej

15 B. Dobiegata Korona, Zaufanie jako przeslanka wspdltworzenia wartosci, w: Kontrowersje
wokdl marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a zachowania nabywcow, red. L. Garbarski,
J. Tkaczyk, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Akademia Leona KoZminskiego, War-
szawa 2009, s. 383, 389.

bR Galford, A. Seibold Drapeau, Wrogowie zaufania, ,Harvard Business Review Polska”
2005, nr 5, s. 80.

7 R J. Lewicki, B.B. Bunker, Developing and maintaining trust in work relationships, w: Trust
in organizations, red. R.M. Kramer, T.R. Tyler, Sage Publications, Thousand Oaks 1996, s. 124;
L. Grzanka, Kapital spoleczny w relacjach z klientami. CRM a spoleczny potencjal przedsie biorstwa,
Wyd. CeDeWu, Warszawa 2009, s. 115.
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wspélpracy miedzy partnerami biznesowymi, ktére nalezy rozpatrywa¢ w kon-
tekscie takich kategorii, jak sprzedaz czy koszty. Dzigki diugotrwatym relacjom
istnieje mozliwo$¢ osiagni¢cia przez podmioty rynku wzrostu sprzedazy. Wyni-
ka to z lepszego rozpoznania i zrozumienia potrzeb réznych grup odbiorcéw,
ktére powinno przelozy¢ si¢ na wykreowanie oferty spetniajacej oczekiwania
partneréw w wyzszym stopniu niz w wypadku ofert konkurentéw. Ponadto
diugookresowa wspélpraca powinna prowadzi¢ do obnizenia kosztéw w wielu
obszarach funkcjonowania podmiotu rynku. Zaufanie w wigziach dtugookreso-
wych pozwala redukowa¢ koszty transakcyjne firmy oraz jej partneréw, w tym
nie tylko odbiorcéw jej oferty, ale takze réznego typu dostawcéw i posredni-
kéw'®. Zaufanie pozwala takze zredukowaé postrzegane przez podmioty rynku
ryzyko oraz przyczynia si¢ do wzrostu przekonania, ze diugookresowa efek-
tywna wspoélpraca jest wazniejsza niz dazenie do osiagania krétkookresowych
zyskow.

Podsumowanie

Konkludujac mozna stwierdzi¢, ze kapitat spoteczny jest efektem wielolet-
nich dzialan i proceséw, ktére zachodza w wielu obszarach, a w tym na pozio-
mie rodziny, szkoly, miejsca pracy i przestrzeni publicznej.

Polacy znajduja si¢ na etapie transformacji swoich postaw i zachowan.
Z punktu widzenia podnoszenia konkurencyjnosci polskiej gospodarki istotne
staje si¢ ksztaltowanie kultury zaufania i powigkszanie zwigzanego z nia kapita-
lu spotecznego. Wymaga to przemiany kulturowej wyrazajacej si¢ unowocze-
$nieniem systeméw wartosci. Jest to proces dtugotrwaly, na ktérego przebieg
moze mie¢ wplyw stosowanie dzialan marketingowych, majacych na celu
innowacyjna edukacj¢ oraz rozpowszechnianie warto$ci postmaterialistycznych
w polskim spoleczenstwie.

THE ROLE OF MARKETING IN THE DEVELOPMENT
OF SOCIAL CAPITAL OF POLES

Summary

The social capital performs multiple functions. It is also an important factor in the socio-
economic development. Built on mutual trust, social capital determines the willingness of indi-
viduals to take public activities and promotes cooperation. Based on the analysis of secondary
data, it is noted that the social capital and the level of confidence in Poland are on relatively low
level. There is therefore a need for systemic measures aimed at expanding social capital of Poles.

18 1 Swiatowiec, Wiezi partnerskie na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 122.
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The paper points out the possibilities and forms of marketing applications in the development of
social capital of Poles and the benefits resulting from such actions.
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