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POLITYCZNY RYNEK EUROPEJSKICH PA NSTW
,MLODEJ” DEMOKRACJI

W pracy podjto préke analizy struktury i specyfiki rynku politycznego ytych kra-
jach socjalistycznych. Wykorzystano marketingoweazly i metody opisania podmiotow
i mechanizméw ksztattowania relacji ¢gdizy ,dostawcami” i ,nabywcami” produktu poli-
tycznego.

1. WPROWADZENIE

Przegcie od totalitaryzmu do demokracji przewiduje stnanie adekwatnych podstaw
dla demokratycznego ustroju spotefisteva: w sferze gospodarki — stosunkéw rynkowych,
w sferze polityki — demokratycznych instytucji wiad odpowiednich norm i zasad ich
organizacji i funkcjonowania, oraz niezabgch podmiotéw odzwierciedlajacych interesy
rozmaitych sit politycznych. W tym celu konieczrest utworzenie cywilizowanego rynku
politycznego. Badania tego rynku, zachgmzh na nim procesow i operacji — to funkcja
teorii i praktyki marketingu politycznego. Celenopradzonych badajest zdobycie mak-
symalnie petnej, wiarygodnej informacji o stanjgerspektywach rozwoju pogai popytu,
tendencjach w koniunkturze rynkowej oraz stopnigpzkojenia popytu — czyli wiedzy
niezkzdnej do opracowania strategii politycznej i taktgiichowania rénych podmiotéw
politycznych, a w pierwszej kolejici — lideréw i partii.

O tym, ze rynek i demokracja to bliskie sobie gop, pisat ju Platon, zauw#ajac, ze
daja one ludziom ¢ samy, godra uwagi maliwos¢ — maziwosé wyboru. Wspoiczesna
teoria rynku politycznego réwniema swoj histore. W 1962 r. J. Habermas przedstawit
aktywnai¢ w trakcie kampanii wyborczej jako rodzaj dziataiciczajmupcej sk sprzedaa
towarow i ustug. Wraz z uptywem czasu ta koncepgjale nie stracita na aktuakw, co
wigcej, zyskata potwierdzenie swojego heurystyczndgarakteru w krajach ,nowej de-
mokracji’ na przestrzeni ostatnichepiastu lat Znany socjolog polityczny P. Bourdieu
wprowadzit w obieg naukowy kategerjpola politycznego” jako miejsca, gdzie podczas
walki migdzy konkurentami, ktérzy okazupic by¢ w nia wciagnieci, rodzi sg¢ polityczna
produkcja — problemy, programy, analizy i koncepcedzy ktérymi wybieré powinni
zwykli obywatele, sprowadzeni do poziomu ,nabywcévwym bardziej ryzykujcy znale-
zienie st w niekorzystnej dla siebie sytuacji, im bardzigjidboddaleni od miejsca produkgc;ji.

J. Schumpeter tak widziat istot wspoétczesnego ludowtadztwa w konkurowaniu
wplywowych grup o przywédztwo na poziomiengavowym. Wykorzystujc terminologée
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rynku politycznego, austriacki ekonomista wygthit szczegélty wymiany politycznej
i stwierdzit, ze jej uczestnicy (nabywcy) ,tak bardzo ulegajptywowi reklamy oraz in-
nym metodom przekonywaniae producenci zamiast kierowaie zyczeniami nabywcow
czesciej sami dyktug warunki™.

Najczsciej, pisze M.Cichosz, ,rynek polityczny w fistwie demokratycznym bywa ro-
zumiany jako przestraerywalizacji midzy partiami politycznymp.

Warunkiem jego istnienia jest wygbwanie konkurencji i mdiwos¢ przedstawiania
wiasnego produktu i wyboru sfgdd prezentowanych na nim ofert politycznych (Anto-
szewski, Je#iski, Herbut). Inne definicje podkilaja transakcyjny charakter rynku (Dzie-
cinski, Wrzosek). Pierwszy piszée mana go rozumié jako ogot wyborcéw oraz pod-
miotow ubiegajcych st o ich glosy”. Mana go take okréli¢ jako proces interakcji rei
dzy wyborcami, wysfpujacymi w roli konsumentéw i przy pomocy aktu wyborgeena-
bywajacych towar polityczny, a politykami czy partiamilipgcznymi bedacymi rodzajem
dostawcow i sprzedawcéw tego towaru.

Celem danej pracy jest przedstawienie nowych quliigl na ista¢ rynku politycznego
i jego specyfik w krajach niedawno natgcych do systemu totalitarnego.

2. ANALIZA RYNKU POLITYKI

Rynek polityczny stanowi zawsze abstrakcyjny ohsaarktorym dokonuje sirywali-
zacja pomgdzy politykami i zrzeszagymi ich organizacjami o wladzprzydzielan przez
wyborcOw. Jest eZcia przestrzeni spotecznej, w ktorej rgmitje zawieranie transakcji
politycznych pomgdzy politykami a wyborcami. Nieatpliwie jest rownig zjawiskiem
umownym, terenem starcia ¢dzy walcacymi o wiadz podmiotami politycznymi
w ramach prawa reguhgego przebieg kampanii wyborczyéh”

W tym rozumieniu rynek polityczny stanowigZ przestrzeni spotecznej, w ktérej za-
wiera s¢ transakcje polityczne. Dochodzi tu do wymiany pikidw politycznych ponai-
dzy aktoramizycia politycznego — sprzedawcami (oferentami) iyvedami (kupujcymi).

Podobne zdanie wytra M. Sempach. Wspodiczesna koncepcja marketingowtuge
niego wyré&nia dwa ugcia definicyjne nowoczesnego, w petni demokratygoneynku
politycznego: podstawowe oraz rozszerzone. Zagadnig/nku w ugciu podstawowym
moze by definiowane jako forma wki wyskpujaca pomedzy uczestnikamiycia poli-
tycznego, gdzie dajsie wyrézni¢ nastpujace wspotzalenosci miedzy elementami rynku:

Poda «—— Cena—— Popyt

Powyzszy schemat prezentuje trzy podstawowe elementyepyjace na rynku poli-
tycznym. Pierwszym jest towar polityczny, stangeyi poda, w ktérego sklad wchodz
nastpujace komponenty: kandydat, partia polityczna i ideditgczna. Kandydaci, partie
oraz idee tworg produkt oferowany na rynku politycznym. Odbiorcatakiej oferty g
wyborcy — obywatele reprezemiay popyt oraz &dacy odbiorcami oferty politycznej.
Nalezy podkreli¢, iz na rynku politycznym cena zawsze pozostaje idemiycjest ri
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udzielone poparcie spoteczne, ktére niezenby przedmiotem gry rynkowej, tak jak jest
w przypadku rynku handlowego. Wyborca posiada tyfiden gtos, ktérym ptaci za mo
liwos¢ wyboru swojego reprezentanta politycznego. Niezenotrzyma dodatkowego
prawa oddania gtosu, co powodujg,cena na rynku politycznym jest zawsze taka sama
i nie podlega jakimkolwiek wahaniom.

Reasumujc, M. Sempach podkék, ze podobne schematy nie oddaj peti realiow
oraz wyzwa rynku politycznego, ponieweazostaty opracowane w oparciu o podstawow
definicje rynku. Dlatego, pisze, ,naty skupt sig na pogtbionej definicji w ugciu poli-
tycznym, ktéra petniej oddaje charakterystylale przede wszystkim wyzwania, jakie
stawia wspotczesny rynek polityczny. kfm zatem przyg, ze rynek polityczny jest for-
ma wiezi wystepujacej pomedzy uczestnikamiycia politycznego — kandydatami, partia-
mi politycznymi z jednej strony oraz wyborcami zudiej strony, funkcjonuacymi
w srodowisku wzajemnego oddziatywania z mediami, sprdestwem, grupami intere-
séw, innymi partiami politycznymi oraz sponsorami”

Interesujce myli, dotyczice specyfiki rynku politycznego w krajach Europy dhvsd-
niej wyraza rosyjski politolog K. Diegtiariow, ktory piszeTg, co w naszych czasach przy-
jeto nazywa demokraci, bardziej pasowatoby nazwaiie demokragj, lecz systemem
rynku politycznego czy rynku wiadzy lub, powiedzrpgplityki rynkowej (wedtug analogii
z ekonomilg rynkows). To jest bezpedni projekch zasad i regut rynkowych wycie poli-
tyczne. Kandydaci — to dostawcy towaru, wyborcy-konsumenci. Wiadzkonsumenta
zapewnia s dzigki politycznemu pluralizmowi, to jest wygiowaniu konkurencji ¥rod
dostawcow. Rénica polega tylko na tynke sprawy konsumenta przedstawisg znacz-
nie gorzej nt na normalnym rynku towarowyrfi”Istnieje kilka przyczyn takiej sytuaciji:

1. Konsument w rzeczy samej ptaci za obietrdostarczenia towaru. Zsi towa-
ru nie dostarczono (nie zrealizowano obietnic pnagmbrczych), tazadnej kary dostawca
nie ptaci,bo ona po prostu nie jest przewidziana. W biznesisvyli®@nanie zobowizan
kontraktowych uwaa sk za ztamanie prawa, natomiast w polityce nie dotragie obiet-
nic przedwyborczych tamaniem prawa nie jest.

2. Praktycznie konsument rae sk obef¢ bez kadego odgbnie wzitego towa-
ru. Bez pastwa jednak obé§ sie nie da. Wtanie dlatego proba znalezienia alternatywy
(brak uczestnictwa w wyborach lub gtosowanie ,pie&o wszystkim”) do niczego nie
prowadzi. Kt@ zostanie jednak ponad konsumentem ,postawionyggtam, mimo catego
pluralizmu, dyktat dostawcy istnieje.

3. W przypadku ,normalnego” rynku ludzké zrozumiata konieczrigi jego re-
gulowania — zwlaszcza przy pomocy antymonopolowyalzdzi. Do tego s powotane
ponadrynkowe instytucje patwowe, podstaw dziatania ktérych jest ustawodawstwo
i okreslone (przydzielone) dvignie wiadzy. Natomiast w systemie rynku polityego nie
przewidziano kogg kto kedzie stat ponad sitami politycznymi.

4. Ludzkc¢ zrozumiala take, ze rynek nie jest wszechmagy. Istnieje szereg
rzeczy, pisze K. Diegtiariow, ktérych rynek nie gadit dostarczy. Przede wszystkimado
dlugoterminowe projekty o ogdlnonarodowym znaczeteez déé czgsto nierentowne.
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W rezultacie cate dziedziny (obrona, edukacja, @chrzdrowia i in.) & po czsci lub
catkiem wyhczone ze sfery wptywu wolnego rynku.

-Rynek polityczny take nie wszystko potrafi u§, przy czym z tego samego powodu
— dla dostawcy towaru politycznego iméejsze nadchodze wybory od loséw nagt-
nych pokol@. Jednak i tu nie ma na nie sposobu”

W tym konteKcie czsto wywa sk tez pojecia rynku wyborczego, ktory jednak nale-
zatoby, jak pisze P. Dzietski, uzng za szczegdinformg przejawiania s rynku poli-
tycznego. W sumie, zaznacza Dziestii, trzeba przyé¢ dwoiste ,rozumienie pefia
rynku politycznego. Z jednej strony stanowi go ogdtorcow, o ktorych gtosy walaz
politycy lub partie czy komitety wyborcze w momemaeiyboréw, usitujce tym widnie
wyborcom sprzedawyprodukowane przez siebie towary polityczne wtaciskonkret-
nych oséb kandydagych na okréone stanowiska obieralnt&”

Z drugiej strony, konkluduje Dziewki, bedzie to réwnie abstrakcyjnie rozumiana
przestrzé komunikacyjno-prawno-spoteczna, gdzie dochodzisgecyficznej wymiany
miedzy wyborcami, bdacymi rodzajem nabywcoéw ptacych gltosami i poparciem,
a partiami politycznymi, politykami, komitetami wglczymi oraz innymi oferacymi do
sprzeday swoj towar polityczny i rywalizaicymi o ich wzgédy.

Miejscem, gdzie najeZciej dochodzi do transakcji débr politycznych, jegtek wy-
borczy, sid tez czesto rynek polityczny analizuje ¢sprzez pryzmat rynku wyborczego.
W. Cwalina i A. Falkowski podk#taja, ze on ma swaj specyfik;, poniewa ,polityczna
arena wyborcza jest bardzo znicowana. Sktada siona z grup o rinych interesach,
upodobaniach, preferencjach i stylasftia. Wigcksza efektywn& kampanii politycznych
wymaga zatem uwzelinienia tych zrénicowa, czyli tworzenia odmiennych strategii
dostosowanych do segmentoéw rynka.®wiem tacy wyborcy, ktérych przede wszystkim
interesuje program polityczny kandydaiss(ie-orientel] ale g i tacy, ktérzy ulegajjego
osobistemu urokowi. Politycy staiec przed bardzo trudnym zadaniem. Mugbudo-
wa¢ koalicje wyborcz, ktéra odzwierciedla pewien kompromisegizy mocno zrénico-
wanymi grupami spotecznynit”

Okregi wyborcze, zaznaczgputorzy, i prowadzone przez nie kampanie politgcan
bardzo zrénicowane. Kandydat z matego egu, zdominowanego przez jeden problem
polityczny, mae wyshpi¢ albo w roli adwokata tego problemu, albo w rolntawnika
czy reformatora, ktéry poszukuje sposobdéw mobijizgeoparcia dla zupetnie nowej idei.
W tym celu musi dobrze zidentyfikowav spoteczastwie grupy interesu, ktére popartyby
te nowe rozwjzania, oraz okidi¢ mazliwosci prezentacji siebie i swoich koncepcji
w mediach. Takie dziatania nigtpliwie wymagaj naktadu daych $rodkéw finanso-
wych, ktérych znaczenie istotnie wzrasta, w migk walka wyborcza staje esicoraz
bardziej wyréwnana, zagha i agresywna.

Rynek, jako naturalne zjawisko towarzyse konkurencji, odgrywa relregulatora po-
litycznego. W jego olebie podmioty rywalizuj miedzy sola, nawhzywana jest komuni-
kacja oraz odbywa siogét transakcji porgdzy podmiotami politycznymi a elektoratem
i w ramach tych obu grup. Podmioty polityczne wckipze sol w réznorodne relacje:

a) Partie polityczne konkurajze soh o poparcie i glosy wyborcéw. Wyborcy
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oddaj swoj gtos (poparcie) w zamian za adtome dobra, a podmioty prowagprzetargi
zwigzane ze zdobyciem wladzy oraz komuniksig z grupami interesow.

b) Na struktue rynku politycznego wptywaj uwarunkowania zwizane z jego
otoczeniem — polityczne, prawne, demograficznestmnomiczne. Uwarunkowania politycz-
ne odnosz si¢ do systemu politycznego, instytucji politycznygizoréw zachowa na ryn-
ku. Uwarunkowania prawne wskazuja obowizujace rozwazania prawne, czyli sposob
powolywania wtadzy ustawodawczej i administracyjreepz prawne modele regulowania
konfliktéw spotecznych. Uwarunkowania demograficapmteczne opisajstruktue ludno-
sci, wyksztalcenie, wiek, zatrudnienie, rozmieszezéudndaci. Uwarunkowania ekonomiczne
obejmuj takie elementy, jak wiellké dochodu narodowego czy struktura przychodéw
i wydatkéw obywateli. Uwarunkowania zaziane z otoczeniem meggv znacznym stop-
niu oddziatywa na struktug rynku politycznego. Na przykiad kryzys ekonomicznggty
spadek dochoddéw realnych ludib czy reformy systemu dotkliwie odczuwane przez
spoteczéstwo mog przyczyné sie do upadku radu, zwiekszy szanse wyborcze opozy-
cji lub doprowadzi do marginalizacji partii odpowiedzialnej za zaiatp sytuacg.

¢) Na rynku politycznym mma wyr&ni¢ trzy gtdwne zbiory aktorow. Pierw-
szy zbidr tworz instytucje, partie oraz organizacje polityczne. pagmioty najczsciej
odgrywaj role sprzedajcych dobra polityczne, inicjajwigkszasi¢ proceséw rynkowych
i sa najaktywniejsze. Zbiér drugi obejmuje elektoralawiz ogétem stowarzysze grup
spotecznych, ktore odgrywajnajczsciej rok kupupacych dobra polityczne i poddawane
sa zabiegom marketingowym ze strony sprzedgh te dobra. Trzeci zbior twarznass
media, petnice zazwyczaj funkej pasrednika, kanatu dystrybuciji w wymiarze politycz-
nym. Jednoczmie rynek polityki to catéciowy system wplywaicy na rozwoj demokracji
i spoteczéstwa obywatelskiego, szczegolnie w bylych krajathlitarnych.

Rynek polityczny folitical supra-markesktada s} wedtug S. Henneberga z trzech
podsystemow: rynku wyborczego, rynku wladzypstawvowej i rynku aktywnéci politycz-
nej. Rosyjska autorka I. Niediak, rowiajmys| Henneberga, w nagiujacy sposéb cha-
rakteryzuje rodzaje rynku:

1. Rynek elektoralny. Do gtdéwnych uczestnikdw rynkubweyczego zalicza &i
partie i ich kandydatow oraz wyborcéw (elektor&josunki wymiany neidzy nimi okre-
slane g jako transakcje podstawowe. Nie dziwi zatem faktw wickszaici bada uwaga
skupia st wkasnie na tych uczestnikach i transakcjach. W tym sarsyasie inni uczest-
nicy i transakcje subrynku wyborczego silnie wptyavaa struktug jego wymiany oraz na
cah jego konfiguragj.

2. Rynek wtadzy pastwowej governmental market- system stosunkoéw wy-
miany medzy radem (organami wladzy wykonawczej) a obywatelami argami),
miedzy pastwem a organami wiladzy ustawodawcze] edmy pastwem a organami
whadzy innych pastw. Pastwo oferuje swoj ,produkt” — realizowanie politykzadu —
w zamian za obywatelgkczy polityczm lojalnos¢ wyborcow i zaglosowanie haw na-
stepnych wyborach.

3. Rynek aktywnéci politycznej — czasami jest nazywany ,alternatyvafern
polityczra”. Tutaj gtéwna wymiana zachodzi pogdizy grupami intereséw (mago by
nieformalne inicjatywy, organizacje zrzesgg zwolennikdw ochrongyrodowiska natu-
ralnego, r@ne organizacje lobbystyczne itp.) a politycznymiyakistami, popierajcymi
polityke tych lub innych grup nacisku. Stosunki dotyoz transakcji nedzy tymi grupami
(takze mkdzy sponsorami) majna celu poszerzenie miwosci podmiotéw. Na tym
rynku grupy intereséw rywalizaijo dos¢p do zasobow nie tylko aktywistow politycznych,
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ale i radow, partii lub kandydatéw. Grupy intereséw jakorte& do wymiany proponuj
reprezentowanie intereséw (agregacja opinii pubbfz sposoby promociji, lobbowanie
specyficznych wymagaitd.), ktére znajduyj sie poza granicami sfery wyborczej, ale
wplywaja na podejmowanie decyzji przez spotatste/o.

Trzy podsystemy rynku politycznego — wyborczydawy j aktywndci politycznej —
nie g réwnoprawne. |. Niediak powotujeesna ide S. Lipseta i S. Rokkana o rozpadzie
sfery politycznej na linii establishment—antyesistirinent i wyrénia dwa subrynki: ,wy-
solkg polityke” (postugupc sk sformutowaniem A. Stirlinga), czyliestablishmenjniska
polityke” — antyestablishment.

Podzial na ,wysok’ i ,niska” sferg¢ ma neutralg konotacg. Do sfery ,wysokiej poli-
tyki” zaliczane g rynki wyborczy i radowy. Wedtug R. Ingleharta dla ,wysokiej polity-
ki" czy establishmentu charakterystyczne jest wpystvanie sformalizowanych rodzajow
politycznej i demokratycznej konkurencji. Do niedwnbyt to jedyny rozwinity i zorga-
nizowany rynek, umadiwiajacy wymiare w zakresie systeméw politycznych. Rezultatem
rozwoju wspétczesnego procesu politycznego jestZegzorganizowanie ,niskiej polityki”

i doktadnie okrélenie obejmowanej przezansfery — stosunkéw wymiany na rynku aktyw-
nasci politycznej, ktére bezpoednio konkuryj o zasoby z rynkiem ,wysokiej polityki”.

Pomimoze sfera ,niskiej polityki” formalnie nie jest uznaprzez prawo, stanowi bar-
dzo wane pole wymiany idei, zasobéw i wadtd — podkrédla |. Niediak. Sfera ,niskiej
polityki” oddziatuje zaréwno bezgeednio, jak i pérednio na podmioty ,wysokiej polity-
ki". Roznice midzy sfer ,wysokiej” i ,niskiej” polityki w dynamice rozwoju charakte-
rze konkurencji, poegkowych i kaicowych barierach stopniowoesiacierag™.

Uwzgledniajac kryterium liczby podmiotow dziatagych na rynku, mina okréli¢
stopier zatomizowania rynku i w rezultacie — jego ferndeli na przyktad na rynku dziata
wiele podmiotéw politycznych o wzglnie zblizonym poparciu, mma méwe o polipolu.
Jeili zmniejsza si liczba podmiotéw konkuragych ze sob i kilka sredniej wielkdci
formacji politycznych opanowuje rynek, gma méwe o oligopolu. W sytuacji, gdy do-
minuje jeden podmiot, mamy do czynienia z monopolem

O stopniu trwatéci form rynku decyduj bariery wejcia i wyjscia z niego. Bariery
ograniczap mobilnd¢ podmiotow na rynku, zmniejszajskak i czgstotliwos¢ zmian
struktury podmiotowej rynku. Kala zmiana struktury rynku, wéeje nowego podmiotu,
jego zniknkcie czy marginalizacja powoduje zmiany w relacjankedzy podmiotami
dziatapcymi na rynku. Zmienia siwéwczas ich sita przetargowa i udziat w rynku, co
prowadzi w efekcie do konieczém zrewidowania stosowanych strategii. Adg rodzaj
struktury podmiotowej rynku uruchamia inny rodzaggpowania podmiotéw. Magone
poda¢ zachowania innowacyjne czy:tadaptacyjne, dostosowajsk do innych podmiotow.

Analogicznie jak w przypadku rynku ekonomicznegozyeiu politycznym mana
okresli¢ rézne rodzaje rynku w oparciu o kryteria zg@gi przestrzennego, liczby dzialaj
cych podmiotéw, stopnia zorganizowania, otwsrid wielkosci:

a) Ze wzgkdu na kryterium zasgu przestrzennego moa wyr@ni¢ rynek lokal-
ny (np. w przypadku wyboréw do rady gminy czy ragwpatowych), regionalny (np.
wybory do sejmiku wojewddztwa), krajowy (np. wyboparlamentarne, prezydenckie)
czy tez migdzynarodowy (np. wybory do Parlamentu Europejskiego

Patrac na obszar, pisze P. Dzigski, mazna wyr&nié¢ rynek lokalny obejmujcy te-

211. Niediak, [Torumuueckuii mapkemune. Ocnoevl meopuu, «Becy mup», Moskwa 2008, s. 112. Zob.ztéVN.
Szalkiewicz Marketing polityczny: barwy walkDWSiz, Olsztyn 2005.
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ren gminy, miasta czy powiatu. W dich krajach, jak USA, Rosja czy Indie, rynki lokal-
ne mo@ obejmowd dos¢ rozlegte terytoria. Rynek lokalny charakteryzuje pewry
jedndicia geograficza, co nie musi oznacégedndci etnicznej i spotecznej. Jedriak
w poréwnaniu z wikszymi jednostkami rynek lokalny nigtpliwie odznacza siwieksz
spojndcia. Istnieje czsto szereg problemoéw, waych dla mieszk@cow danej miejsco-
wosci, ktére nie wysipuja w innym miejscu. Wikszy obszar, jak uwa Dziechski, zaj-
muje rynek regionalny, obejmugy w przypadku Polski teren wojewédztwa, w przypadk
USA — teren stanu, a w Niemczech — [dndest to ji wickszy obszarowo rynek, ktérego
znaczenie jest povaiejsze w pastwach o strukturze federalnej, gdzie rynki takieje
muja jednostki terytorialne o do6 istotnej autonomii i tym samym zdecydowanie veyrd
niajace st na tle kraju. W Polsce specyfika rynkéw regionalmyest znacznie mniejsza,
€O nie znaczyze jej nie ma. Wyspuje tym bardziejze wojewddztwa rénia sic od siebie
terytorium, zaludnieniem i struktududnaici. Funkcjonujce na danym terenie tradycje
spoteczno-polityczne fepowaznie wplywap na dziatanie takiego rynku. Oczieie
znacznie wgksze rénice w funkcjonowaniu rynkéw regionalnych wystija w krajach
niejednolitych etnicznie, na przykiad w HiszpaBielgii czy Rosji.

Z kolei rynek krajowy obejmuje caly obszamptwa. Mae on by stosunkowo mato
zréznicowany w niewielkich pé@stwach, jak Holandia czy Austria, alezjw sredniej wiel-
kosci paastwach, takich jak Polska, wygluja w jego obgbie powane r&nice zardbwno
geograficzne, jak i ludrsgsiowe, ch@ oczywicie istnieje te wiele cech spajagych
i wyr@zniajacych go od innych. Jest to szczegdlnie widoczneajakh stosunkowo jedno-
litych etnicznie, jak Polska, Czechy czyelvy. ,Oczywiscie rowniez gdzie indziej mamy
do czynienia z wygpowaniem dominucej mentalnéci narodowej**. Podsumowuic,
autor stwierdzaze rynek narodowy zachowuje wyrdiajace go od innych cechy przy
sporym zr@nicowaniu wewatrznym.

Jeili mamy do czynienia z rynkiem, gdzie lojakdowvyborcéw wobec ,swoich” partii
jest wysoka, a przeptyw gloséw ¢dizy poszczegdlnymi partiami niewielki, to jest to
rynek maty. Z reguly wyborcyasw rézny sposéb powgzani z partiami, jak zaznacza P.
Dzieciaski. Wigz partyjna jest czasem nawet dziedziczona rodzirmie, k&dym razie
wiaze sk z silm przynalenoscia srodowiskowy. Poszczegoingrodowiska ludzkie $
w duzym stopniu zamkngte, silnie zwizane wewatrznie i wyranie oddzielone od pozo-
statych czsci spoteczéstwa. Przerzucenie sympatii i gtosu naainparti niz dotychcza-
sowasrodowisko traktuje jak zdrad Natomiast rynek o niskiej lojaldoi wyborcow wo-
bec partii politycznych, na ktérym maamiejsce due przeptywy wyborcow poradzy
partiami, ma@na nazwa rynkiem duym. Sytuacja ta to typowy rynek marketingowy.
Wyborcy nie wiza sie w tym przypadku z pattina catezycie, a tym bardziej na pokole-
nia, lecz decyzje wyborcze podejmijazdorazowo przy okazji kolejnych wyboréw. Spo-
leczerstwo jest stosunkowo ruchliwe i mobilne $edowiska, w ktérymzyja jego po-
szczegolni cztonkowie — stosunkowo otwarteznlol powikzane wewastrznie. Ich wplyw
na decyz wyborcz tworzacych je ludzi jest stosunkowo niewielki.

Jesli nowemu oferentowi stosunkowo tatwo wejna rynek polityczny i pozyskeod-
powiednie poparcie wyborcow, mamy do czynienia nkigm otwartym. Wedhug
P. Dzieciiskiego jest to rynek may dla oferentéw towaru politycznego niskie bariery
wejscia. Z drugiej jednak strony fatwo ima z tego rynku wygé. Natomiast j&li oferen-

13 p. Dziechski, op. cit, s. 40.
* Ibidem loc. cit
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towi trudno jest dostasie z oferty na rynek i pozyskaodpowiedn liczbe wyborcéw,
mamy do czynienia z rynkiem zamktyim, w ktérym bariery weégia @ bardzo wysokie.
Innym kryterium podziatu rynkéw politycznych jestzpjrzystd¢. Rynek przejrzysty

to wedlug P. Dziediskiego rynek zeswiadomym, dobrze zorientowanym politycznie
elektoratem, ktdrego decyzje sv znacznym stopniu racjonalne i glaic stosunkowo
latwo przewidzié. Natomiast jéli jest niezbyt zorientowany i okény politycznie oraz
charakteryzuje siduzym niezdecydowaniem, przez co jego decyzjérsdne do przewi-
dzenia, mamy do czynienia z rynkiem nieprzejrzystym

b) Rodzaj rynku okrga réwniez liczba podmiotdw, ktére rozwijajna nim swaj
aktywnai¢. Ze wzgkdu na ich liczh mozna wyodebniat rodzaje rynku, ktére charaktery-
zuje zr@nicowany stopig@ zmonopolizowania lub konkurencyjed stosunkéw rynkowych.
Mieszcz sie one w przedziale portzy rynkiem monopolistycznym a rynkiem doskonale
konkurencyjnym. Na rynek moa te: spojrz€ w zaleznosci od ilosci wystkpujacych na
nim i odgrywajcych istotr role podmiotéw. Jdi mamy do czynienia z rynkiem, na ktérym
w sposOb przez nikogo niezagomy funkcjonuje jeden podmiot kontrodgy jego wek-
szas¢, to rynek taki meemy okréli¢ jako zmonopolizowany. Ten monopol ma oczywi-
scie wzgkdny charakter, gdyna rynku dziataj tez inne partie pozyskage gtosy wybor-
cOw, ale § znacznie stabsze i nie tylko nie moywalizowa z gtdwnym graczem, lecz
maja trudngici z samym utrzymaniemesna rynku. W sytuacji, gdy walka o wlagroz-
grywa sé migdzy dwoma silnymi podmiotami, taki rodzaj rynku reey nazwé duopo-
lem. Klasyczne rynki tego typu to ameryikdi i brytyjski. Kiedy na rynku konkuruje z
soky kilka silnych ugrupows i zadne z nich nie jest w stanie uzyskmayraznej przewagi,
mamy do czynienia z oligopolem, ktérego przyktadest obecny rynek w Polsce. Nato-
miast rynek, na ktérym konkuruje skuteczniezaulos¢ podmiotéw, okrélimy mianem
polipolu. Przykladem takiego rynku by polski rynek z pocttku lat dziewgc¢dziesitych.

c) Stosujc kryterium stopnia zorganizowania, ana wyr&ni¢ rynki o wysokim
i niskim jego stopniu. W przypadku tych pierwszydtalone s zasady komunikacji ret
dzy oferentami towaru politycznego a jego nabywcaisle okrelone i przestrzegane s
zasady uczestnictwa w dziataniach rynkowych, zamwwnprzypadku oferentéw jak
i nabywcow. Wiladze psstwowe konsekwentnie egzekwuprawo regulujce udziat
w rynku podmiotéw politycznych i wyborcéw, i w pregdku jego naruszenia zdecydo-
wanie karz sprawcOw. Im tych ostatnich jestesgj, zaznacza P. Dziéski, tym rynek
jest stabiej zorganizowany. Wszelkie agisttwa od wymienionych zasad wskazuja
mniejszy stopig zorganizowania rynku. Wysoki charakteryzuje mizede wszystkim:

— wyskpowaniem w jego olkbie trwatych regut pogpowania (np. regularnie
przeprowadzane wybory, trwate i uznane wzory razyivania konfliktéw),

— skupieniem nabywcow i sprzedawcoéw w jednym migjsc

— podaa i popytem regulowanymi w sposéb zemmny wobec wyborcow
i sprzedawcow (np. obowzek uczestnictwa w wyborach wprowadzony w Szwaljcari

d) Uwzgledniajac kryterium stopnia otwarfoi rynku, mana wyr&nié¢ rynki
bardziej lub mniej otwarte. O stopniu otwadbrynku decyduj ograniczenia, na jakie
mog napotké podmioty polityczne w dogpie do rynku. Na ograniczenie dest
o charakterze bezwzginym wskazuje na przyktad sytuacja, gdy system wgdowpro-
wadza klauzwy zaporow (np. w Polsce i Rosji 5% dla partii politycznydi) istnieje
koniecznd¢ zebrania okrdonej liczby podpiséw os6b popiesaych danego kandydata.

e) Na struktug rynku wyborczego wplywaj rowniez motywacije kierujce za-
chowaniami wyborczymi. Wiellk& rynku i stopié jego otwarcia okrdane @ poprzez
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wskazniki stopnia lojalnéci partyjnej oraz transferu gloséw paguizy partiami politycz-
nymi. Rynek otwarty i diy charakteryzuje niski poziom lojaléw partyjnej, czste zmia-
ny preferencji politycznych i znaczny przeptyw dtalatu pom¢dzy partiami polityczny-
mi. W przeciwigéstwie do niego rynek zamky jest ustrukturyzowany przez trwate
podmioty polityczne, charakteryzugo stabilne preferencje oraz lojasttovyborcéw. Na
matym rynku zamkritym brakuje wtaciwie miejsca dla nowych podmiotéw politycz-
nych, a strategie polityczne partii domigeych na rynku $ zorientowane przede wszyst-
kim na podtrzymanie udzielonego im poparcia. W padku rynku zamkigtego metody
marketingu politycznego majmniejsze znaczenie, gdynozliwos¢ zwigkszenia sprzeda-
zy produktu politycznego jest ograniczona.

Ze wzgkdu na zrénicowane wzory pogpowania na rynku politycznym, jego dyna-
mike oraz charakter przeprowadzonych dzialgréznia sk odpowiednie fazy rynku: faz
wyborcz (kampania wyborcza i wybory), fabudowania koalicji i fag przetargéw gabi-
netowych. Szczegdinfaza, zauwaa M. Cichosz, jest okres kampanii wyborczej. Jest t
sJeden z dynamiczniejszych okreséw funkcjonowaryiaku, stosunkowo dobrze zorgani-
zowany, charakteryzagy sk okreslonym rytmem wyznaczonym przez przepisy prawne
oraz tradygj polityczra. Wyrdézniajaca cecha jest w tym przypadku fakt przeprowadzania
tylko jednej transakcji, dokonywanej w oklenym momencie — w dniu glosowanta”

Sam moment wyborow, pisze P. Dzieli, bedac transakgj finalna, wokot ktérej ob-
racap sie wszelkie transakcje rynkowe, stanowi zagzenie tej fazy. Jest to okres (szcze-
golnie w przypadku kampanii wyborczej) wsédoznacznym stopniu poddany regulaciji
przepisami, ktére wyznaczajytm i sposéb dziatania oferentéw towaru polityega,
walczcych o glosy wyborcéw. Jest to faza, w ktérej noldborcow jest najwaksza. Ofe-
renci toca walke o ich wzgkdy i to oni jako nabywcy towaru politycznego decjydu
0 wyniku wyborczego starcia, dajprzepustk do wiadzy.

W poréwnaniu z4 faza rynku pozostate cechuje zmiana udziatu poszczgghlakto-
réw politycznych w rynku — maleje znaczenie gloséwborcéw, natomiast do udziatu
w przetargach zapraszane grupy intereséw, organizacje, instytucje. W tyazech
oczywiscie decydujicy gltos mai politycy oraz tzw. arytmetyka parlamentarna
(P. Dziechski), z& najmniej znaczy wola wyborcéw. ,Do wyboréw bowigest z reguty
daleko, a maliwosci przegcia ydz udziatu we wiadzy okedaja powyzsze czynniki®®,

Owe pozostate fazy charakteryzuje wiglkqrzeprowadzanych transakciji, gkszy
stopier utajnienia procesOw rynkowych, odmienne rodzajgatdw prezentowanych na
rynku oraz — z wyjtkiem niektérych afer politycznych i gospodarczyaty strajkéw —
mniejsze zainteresowanie ze strony mass mediévoseae fazy rynku, na przyktad okres
powotywania wladzy wykonawczej czy przetargdbw gabimvych, réwnie map swoj
rytm, okrelony przez normy prawne i tradycje (np. sposob whwnia budetu, podej-
mowania decyzji administracyjnych, glosowanie wigrmencie).

Podsumowujc rozdzial, przytoog stowa M. Janioka, ze analizujc rynek polityczny
sbardzo czsto stga st do zakresu tworzenia strategii militarnych. Stgéemilitarna
i planowanie strategiczne w polityce stawiggneralnie takie same cele do razainia.
Tworzone g na przyklad alianse, prowadzony jest teywiad zewrtrzny w celu rozpo-
znania sit wroga (konkurentd)” W polityce i na polu walki nagbuje wybér gtéwnych

* M. Cichoszop. cit, s. 97.
6 p. Dziechski, op. cit, s. 43.
M. Janiok, Strategie marketingowe na rynku politycznyolters Kluwer Business, Krakow 2007, s. 16-17.
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celéw, niezlhdne staje si utrzymywanie na odpowiednim poziomie morale ludmgp
miejsce akcje ofensywne i obronne, koncentrugessy, wykorzystuje atut zaskoczenia,
korzysta z przewagi ekonomicznej, mobioip kooperacji, sprawnego zadzania i ad-
ministracji. Tworzenie wzajemnie uzupetni@ych se strategii: politycznej, marketingo-
wej i quasi-militarnej, stato sj jak uwaa cytowany uczony, kluczem do sukcesu wielu
podmiotow gry rynkowej, zaréwno komercyjnych, jgkalitycznych.

3. WNIOSKI

W krajach wczéniej nalezacych do systemu socjalistycznego prawdziwy rynek- po
tyczny dopiero s ksztattuje — w sposéb wzglnie spokojny w Czechach czy Butgarii,
bardziej burzliwy na Wgrzech, na Ukrainie i w Rumunii. Odmiennie 1ija sk sytuacja
w Rosji. Niektore podmioty rynkowe twaree konkurengj dla obecnego sru istniep
raczej formalnie. Dlatego tak wae % poghdy rosyjskich autoréw krytycznie rozpatsyj
cych stan rozwoju demokracji spoteaigiva obywatelskiego i rynku polityki w kontek-
scie poprawy sytuacji i zbienia do realizacji ogdinoeuropejskich kryteriowwoi pai-
stwa demokratycznego.
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POLITICAL MARKET IN THE EUROPEAN COUNTRIES
OF "YOUNG” DEMOCRACY

The paper attempts to analyze the structure andicteaistics of the political market in
the former socialist countries. The marketing gptes and methods for describing the enti-
ties and mechanisms of shaping the relationshiwd®at “suppliers” and “buyers” political
product were used.



