DOI:10.17951/k.2018.25.1.157

ANNALES
UNIVERSITATIS MARIAE CURIE-SKLEODOWSKA
LUBLIN - POLONIA
VOL. XXV, 1 SECTIO K 2018

Wydziat Nauk Spotecznych Uniwersytetu Wroctawskiego

KAMIL GLINKA

Na styku marketingu wyborczego i miejskiego?
W poszukiwaniu predyktora pozycji systemowej prezydentow
najwigkszych polskich miast

At the Interface of Election Marketing and City Marketing? In Search of a Predictor of the Systemic
Position of the Presidents of the Biggest Polish Cities

ABSTRAKT

Glownym celem artykutu jest analiza zalezno$ci pomigdzy marketingiem, traktowanym jako istotny
obszar wspotczesnej polityki miejskiej, a pozycja systemowa prezydentow szesnastu najwiekszych pol-
skich miast wyodrgbnionych na podstawie kryterium potencjalu demograficznego. Wykorzystanie kilku
roznych, cho¢ komplementarnych metod (m.in. analizy systemowej, analizy porownawczej oraz analizy
zawartosci zebranych dokumentow i materiatow) znajduje odzwierciedlenie nie tylko w przeprowadzonym
postepowaniu badawczym, lecz takze w przyjetej strukturze artykutu. W pierwszej kolejnosci omoéwiono
usytuowanie prezydenta w systemie wiadzy samorzadowej. Dalsze rozwazania koncentrujg si¢ na roli i zna-
czeniu marketingu (zarowno electoral marketing, jak i city marketing) w polityce miejskiej. Zestawienie,
zjednej strony — oficjalnych dokumentow strategicznych badanych miast, a z drugiej — rezultatow ostatniej
samorzadowej elekcji z 2014 r., implikuje pomiar pozycji systemowej prezydentow przeprowadzony na
podstawie pigcioczynnikowego modelu analitycznego. Ostatnia cz¢§¢ artykulu prezentuje uchwycone
zaleznosci, pozwalajac na sformutowanie finalnych wnioskow. W sytuacji gdy prezydent zwyci¢za we
wszystkich kolejnych wyborach z lat 2002-2014 (co jest rezultatem jego silnej pozycji systemowej),
miasto nie dysponuje oficjalng (przyjeta w formie uchwaty rady) strategia marketingowa. Koincydencja
dwoch, pozornie rozbieznych obszarow aktywnosci marketingowej (marketingu wyborczego i marketingu
miejskiego) przynosi wymierne rezultaty. Wieczny prezydent staje si¢ nie tylko gléwnym aktorem proce-
su lokalnej komunikacji marketingowej (obliczonej na rozwoj miasta i kreowanie jego wizerunku), lecz
takze niejako naturalnym kandydatem w kolejnych wyborach samorzadowych (uczestnikiem rywalizacji
o wladze w miescie).

Stowa kluczowe: marketing, marketing wyborczy, marketing miejski, prezydent, polityka miejska,
pozycja systemowa



158 KAMIL GLINKA

WSTEP

Pozycja prezydenta w systemie polityki miejskiej (ang. urban policy) w bez-
sprzeczny sposob wplywa na prowadzona przez niego aktywno$¢ marketingowa. Pre-
zentujac swoje dokonania i zamierzenia, prezydent realizuje zasadniczo dwa rozne,
cho¢ $cisle ze sobg powigzane cele. Z jednej strony, zabiega o poparcie spotecznosci
lokalnej i wybor na kolejna czteroletnig kadencje, natomiast z drugiej — ksztaltuje
poczucie identyfikacji mieszkancow z miastem jako atrakcyjnym miejscem pracy,
nauki, wypoczynku itd. Prezydencka aktywno$¢ wpisuje si¢ zatem nie tylko w logike
permanentnej kampanii wyborczej (ang. permanent campaign)', ale rowniez filozofie
marketingu miejskiego (ang. city marketing).

Gltéwnym celem artykutu jest zobrazowanie zalezno$ci pomiedzy marketingiem,
traktowanym jako istotny obszar urban policy, a pozycja systemowg prezydentow
szesnastu najwigkszych polskich miast’. Cezurg czasowg rozwazan wyznaczajg dwie
samorzadowe elekcje: z 2002 i 2014 roku.

Niejako ,,podwdjna” aktywno$¢ prezydentéw sprawia, ze decyzja o opracowa-
niu i wdrozeniu oficjalnej strategii marketingowej miasta moze by¢ analizowana
W znacznie szerszym niz tylko stricte prorozwojowym kontekscie.Dokument taki,
po pierwsze, wyznacza formalng (oficjalng) granice¢ pomiedzy marketingiem wy-
borczym a marketingiem miejskim, a po drugie, odzwierciedla pozycje zajmowang
przez prezydentow nie tylko w procesie lokalnej komunikacji marketingowej?, lecz
takze w catym, wewng¢trznie zlozonym systemie urban policy.

Na potrzeby artykutu formutuje si¢ nastgpujaca hipotezg: brak oficjalnej, miej-
skiej strategii marketingowej jest uniwersalnym predyktorem silnej pozycji prezy-
denta, ktory zwycigza we wszystkich bezposrednich wyborach. Weryfikacji tak sfor-
mutowanej hipotezy stuzy komparatystyka oficjalnych dokumentéw strategicznych
szesnastu badanych miast (analiza porownawcza i zawarto$ci) oraz wykorzystanie
modelu, ktory rekonstruuje czynniki determinujace pozycje systemowa prezyden-
tow, a w konsekwencji — zwigkszajace prawdopodobienstwo ich wyboru na kolejna
kadencje (analiza systemowa). Hipotezie towarzysza dwa pytania badawcze. Po
pierwsze, czy, a jesli tak, to w jakim zakresie najwigksze polskie miasta programuja
dziatania marketingowe? Po drugie, koincydencja jakich czynnikow o wyborczym
i pozawyborczym charakterze decyduje o reelekcji ich wlodarzy?

' Mowa o kampanii permanentnej w rozumieniu zaproponowanym przez Sidneya Blumenthala [1982:7].
2 Chodzi o miasta zaliczane przez Gtowny Urzad Statystyczny do VII klasy wielko$ciowej (zamiesz-
kiwane przez co najmniej 200 tysigcy osob), ktore posiadaja status miasta na prawach powiatu [GUS 2014].
3 Przez lokalng komunikacj¢ marketingowa rozumie si¢ takg wymiang komunikatow pomiedzy wia-
dzami lokalnymi (przede wszystkim prezydentem i cztonkami rady) a pozostatymi podmiotami systemu
polityki miejskiej (przede wszystkim mieszkancami), ktora laczy w sobie elementy marketingu wyborczego
i marketingu miejskiego. Z uwagi na realizowane cele oraz posiadane zasoby organizacyjne i finansowe do-
minujgca pozycje zajmujg oczywiscie wladze lokalne i to ich aktywnos$¢ jest przedmiotem rozwazan autora.
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Weryfikacji hipotezy jest podporzadkowana rowniez struktura artykutu, na ktora
sktadajg si¢ rozwazania poswigcone kolejno: (1) prezydentowi oraz (2) marketin-
gowi w systemie polityki miejskiej, (3) zaleznosciom zachodzacym na linii miejska
strategia marketingowa-reelekcja prezydenta, (4) wieloczynnikowemu pomiarowi
pozycji systemowej, jaka zajmuje wlodarz miasta. Zakonczenie zawiera najwazniej-
sze spostrzezenia i konkluzje.

PREZYDENT W SYSTEMIE POLITYKI MIEJSKIEJ

Zmiana trybu wyboru oraz, co si¢ z tym wiaze, pozycji ustrojowej prezydentow
miast wprowadzona w 2002 r.* zdeterminowala w przynajmniej trojaki sposob re-
alizacje powierzonych im zadan publicznych®.

Po pierwsze, wejscie w zycie ustawy o bezposrednim wyborze prezydentow
sprawilo, ze zyskali oni silng, spoleczng legitymacje do programowania (zarzadzanie
strategiczne) oraz wykonywania (zarzadzanie operacyjne) zadan w poszczegdlnych
obszarach polityki miejskiej. Wzrést rownoczesnie poziom ich odpowiedzialnosci
za zabezpieczenie i zaspokojenie zbiorowych potrzeb mieszkancow egzekwowanej
w drodze powszechnego glosowania. Personalizacja lokalnej polityki [Piontek 2012:
114], potegowana dodatkowo bezposrednim trybem wyboru sprawita, ze prezydenci
zaczeli by¢ utozsamiani zarowno z sukcesami, jak i porazkami rozwojowymi miast.

Po drugie, nowelizacja ustawy o samorzadzie gminnym poszerzyta katalog
formalnych (prawnych) instrumentéw, jakimi dysponowali prezydenci. Wraz z prze-
budowg dotychczasowego modelu ustrojowego, monokratyczne organy wykonaw-
cze miast zostalty wyposazone nie tylko w kompetencje zwigzane z inicjowaniem
i wdrazaniem uchwat rady, ale rowniez w liczne uprawnienia decyzyjne: kierownicze,
kontrolne, finansowe, majatkowe, administracyjne [Antoszewski 2012: 12—13].

Po trzecie, obie ustawy uksztattowaty i, jak pokazuje dotychczasowa praktyka
funkcjonowania jednostek samorzadu terytorialnego, utrwalily wyraznie asymetryczny
uktad relacji na linii prezydent—rada [Dolnicki 2007: 51; Wi$niewski 2008: 102-111;
Wojtasik 2003: 63], zwlaszcza w zestawieniu w wyraznym ostabieniem jej dotychcza-
sowych uprawnien kontrolnych®. Wytaniany w bezposrednim glosowaniu, dysponu-

4 Chodzi o nowelizacj¢ Ustawy z dnia 8 marca 1990 r. 0 samorzadzie gminnym (art. 11, 14, 18, 19, 20,
23a, 24b, 24d, 24f, 24h, 25, 25a, 26, 26a, 27, 28a, 28b, 28c, 28d, 28e, 28f, 29, 29a, 30, 31, 31a, 33, 35, 37, 39,
41,46, 47, 52, 58, 60, 61, 70, 73, 90, 91, 92, 93, 94, 96, 97, 98, 98a, 101) dokonang na mocy Ustawy z dnia
20 czerwca 2002 1. 0 bezposrednim wyborze wojta, burmistrza i prezydenta miasta [Ustawa 2002: art. 43].

5 Przez zadanie publiczne autor niniejszego artykutu rozumie kazde zadanie wykonywane przez
wlasciwy organ jednostki samorzadu terytorialnego, ktore zaspokaja zbiorowe potrzeby wspdlnoty samo-
rzadowej [Malecka-Lyszczek 2013: 60].

¢ Model odpowiedzialno$ci wprowadzony Ustawg z dnia 20 czerwca 2002 r. 0 bezposrednim wyborze
wojta, burmistrza i prezydenta miasta sprawia, ze rada, dysponujac jedynie mozliwos$cia zainicjowania
referendum odwotawczego, nie jest w stanie, w przeciwienstwie do stanu sprzed 2002 r., wymusi¢ dymisji
prezydenta [Antoszewski 2012: 16—-17].
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jacy szerokimi kompetencjami prezydent stat si¢ zatem centralnym ogniwem procesu
zarzadzania rozwojem lokalnym. Przesadzito o tym jego usytuowanie wzgledem nie
tylko rady, lecz takze pozostatych podmiotow (aktorow) systemu polityki miejskiej’.

MARKETING W SYSTEMIE POLITYKI MIEJSKIEJ

Jednym z wielu obszarow polityki miejskiej®, a zarazem istotng sferg aktywnosci
ubiegajacego si¢ o reelekcje prezydenta jest marketing. Laczac w sobie elementy
marketingu politycznego (wyborczego) oraz marketingu terytorialnego (miejskie-
g0), naktada na niego rézne, cho¢ powiazane ze soba, dyspozycje. Pomimo wielu
bezsprzecznych, obiektywnych rdéznic, w praktyce obie dziedziny marketingowe
wzajemnie si¢ przenikajg i uzupehiajg’. Ich koincydencja moze by¢ analizowana
w przynajmniej trzech wymiarach.

Tabela 1. Systemowe zwiazki marketingu wyborczego i miejskiego

Marketing wyborczy Marketing miejski
%’ Prezydent Prezydent
‘g Rada (cztonkowie) Urzad miejski (komorki organizacyjne)
'QS_ Rada (cztonkowie)
> Wewnetrzni: - Wewngtrzni: Zewnetrzni:
o . y . , . . . . .
8 mieszkancy/wyborcy mieszkancy/klienci inwestorzy, przedsigbiorcy,
3 turysci, studenci, instytucje
C regionalne i centralne
Bezposrednie: Posrednie: Bezposrednie: Posrednie:
ksztattowanie wybor na kolejna, ksztattowanie poczucia rozwoj miasta i zaspokojenie
pozytywnego wizerunku czteroletnig identyfikacji z miastem oraz zbiorowych potrzeb
2 prezydenta i radnych; kadencje kreowanie jego pozytywnego | wspdlnoty samorzadowej
O zyskanie spotecznej wizerunku; zyskanie
aprobaty dla dziatan wladz spotecznej aprobaty dla
lokalnych i kierunkow dziatan wladz lokalnych
rozwoju miasta i kierunkow rozwoju miasta
-& | Promotion-mix: reklama, promocja sprzedazy, Promotion-mix: reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz
% sprzedaz osobista, public relations osobista, public relations
]
Z

Zrédto: Opracowanie wiasne autora na podstawie: Wiszniowska [2009: 187]; Florek, Augustyn [2011: 172-173].

7 Na potrzeby artykutu wykorzystuje si¢ ujgcie systemu polityki miejskiej zaproponowane przez Johna
P. Pellisero. Badacz definiuje system przez pryzmat realizacji zadan (demands) uczestnikow miejskiego
procesu politycznego (urban political process). Sa nimi, obok prezydenta i rady, nie tylko mieszkancy,
lecz takze inni aktorzy indywidualni i grupowi: przedsigbiorcy, instytucje publiczne, organizacje trzeciego
sektora, lokalne srodki masowego przekazu itd. [Pelissero 2003: 5].

§ Liczba i rodzaj obszarow urban policy jest odzwierciedleniem specyfiki (ztozonosci) funkcjo-
nowania wspotczesnego miasta. Obszerna literatura przedmiotu prezentuje wiele klasyfikacji i typologii
obszarow polityki miejskiej [por. Glinka 2015a].

® Omoéwieniem funkcjonalnych zwiazkow dwoch dziedzin marketingowych sa opracowania poswie-
cone aktywnosci marketingowej prezydenta Watbrzycha [Glinka 2014: 166—184; 2015: 153] oraz wlodarzy
czterech najwigkszych dolnoslaskich miast [Glinka 2016: 48].
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Po pierwsze, tworzac wizj¢ rozwoju miasta (przygotowujac i przedktadajac radzie
projekty uchwat) oraz odpowiadajac za powodzenie procesu jej urzeczywistniania,
prezydent komunikuje si¢ z cztonkami spotecznosci lokalnej w niejako ,,podwojny”
sposob. Jak wynika z tabeli 1, rownolegle ,,uwiktanie” jego wyborczej oraz prorozwo-
jowej aktywno$ci marketingowej ma systemowy charakter. Obejmuje poziom nie tylko
podmiotow (aktorow) i odbiorcéw dziatan marketingowych, ale rowniez realizowanych
celéw oraz wykorzystywanych instrumentéw (promotion-mix). Jest zatem pochodna
usytuowania prezydenta w systemie urban policy: z jednej strony — obowigzkdéw wy-
nikajacych ze specyfiki samorzadowej rywalizacji wyborczej, a z drugiej — szerokich
uprawnien wykonawczych, w jakie wyposaza go ustawodawca.

Po drugie, pomimo obiektywnych obostrzen zwigzanych z organizacja zar6wno
kampanii wyborczej, jak 1 promocji miasta, w wielu przypadkach nie sposdb precy-
zyjnie okresli¢, ktore dziatania prezydenta sg elementem electoral marketing, a ktore
realizujg zalozenia city marketing. Zwtaszcza gdy chodzi o prezentacj¢ dokonan
i zamierzen przypadajace na okres rywalizacji o wladz¢ w miescie'’.

Po trzecie, czes$¢ aktywno$ci marketingowej, angazujac srodki finansowe komi-
tetu wyborczego wysuwajacego prezydenta, wptywa na sposob postrzegania jego
dotychczasowych osiggni¢c¢ jako lokalnego lidera, menadzera, architekta miejskich
procesow rozwojowych. I odwrotnie, czgs¢ dzialan prowadzonych w ramach budzetu
miasta przez samego prezydenta lub podlegte mu komorki organizacyjne urzedu
determinuje jego sposob postrzegania jako kandydata. W tym sensie oba przekazy
marketingowe wzajemnie si¢ wzmacniaja.

W POSZUKIWANIU UNIWERSALNEJ ZALEZNOSCI

Koincydencja election marketing i city marketing prowokuje poglebiong refleksje
nad znaczeniem strategii marketingowej miasta, szczegolnie jesli wzigé pod uwage
zarowno kompleksowy charakter!, jak i oficjalny status dokumentu (prezydencki
projekt strategii akceptuje i przyjmuje w drodze uchwaty rada).

Tabela 2 zestawia ze sobg, po pierwsze, strategiczne dokumenty marketingowe
szesnastu badanych jednostek samorzadu terytorialnego, a po drugie, prezydentow
wylonionych w wyborach z 2014 r. Analiza jej zawarto$ci pozwala na stwierdzenie,
ze w okresie 2002-2014 jedynie cztery miasta dysponowaty takim dokumentem.
Byty to: Krakéw (Strategia Promocji Krakowa 2004-2006), Katowice (Strategia
Promocji Katowic), Biatystok (Strategia promocji i komunikacji marketingowej pro-

10" Refleksje nad granicg marketingu wyborczego i marketingu miejskiego prowokuje m.in. praktyka
wydawania prasy samorzadowej [zob. Piechota 2016: 69—-84].

1 Strategia marketingowa, okre$lana niejednokrotnie mianem strategii promocji lub strategii marki,
jest oficjalnym dokumentem, ktory obok analizy sytuacji wyjsciowej okresla cele, kierunki, instrumenty
i odbiorcow dziatan marketingowych prowadzonych przez miasto w §rednio- lub dlugofalowej perspektywie.
Strategia definiuje rowniez mechanizmy ich monitoringu i ewaluacji.
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inwestycyjnej, turystycznej i wewnetrznej Miasta Biategostoku na lata 2009-2014)
oraz Radom (Strategia Marki Radom).

Tabela 2. Strategie marketingowe i prezydenci szesnastu najwigkszych polskich miast (2014 r.)

Strategia marketingowa Prezydent miasta wyloniony w wyborach w 2014 r.
Miasto Tak/nie Okres Imic i nazwisko Okres sprawowania | Liczba W
realizacji funkcji zwyciestw’

Warszawa Nie — Hanna Gronkiewicz-Waltz 0d 2006 3 Nie
Krakow Tak 20042006 |Jacek Majchrowski 0d 2002 4 Tak
Lodz Nie* - Hanna Zdanowska 0d 2010 2 Nie
Wroctaw Nie — Rafal Dutkiewicz 0d 2002 4 Tak
Poznan Nie* — Jacek Jaskowiak 0d 2014 1 Nie
Gdansk Nie* — Pawel Adamowicz 0Od 1998 4 Tak
Szczecin Nie — Piotr Krzystek 0d 2006 3 Nie
Bydgoszcz Nie - Rafat Burski 0d 2010 2 Nie
Lublin Nie* - Krzysztof Zuk 0d 2010 2 Nie
Katowice Tak 2013-2020 | Marcin Krupa 0d 2014 1 Nie
Biatystok Tak 2009-2014 | Tadeusz Truskolaski 0d 2006 3 Nie
Gdynia Nie — Wojciech Szczurek Od 1998 4 Tak
Czestochowa Nie — Krzysztof Matyjaszczyk 0d 2010 2 Nie
Radom Tak 2010-2014 | Radostaw Witkowski 0d 2014 1 Nie
Sosnowiec Nie* — Arkadiusz Checinski 0d 2014 1 Nie
Torun Nie — Michat Zaleski 0d 2002 4 Tak

Zrédto: Opracowanie whasne autora na podstawie: Krakow [2004]; Katowice [2011]; Biatystok [2009]; Radom [2010];
PKW [2014].

W pozostatych dwunastu przypadkach wladze lokalne nie zdecydowaty o opra-
cowaniu strategii (,,nie”’) lub opracowana strategia nie zyskata z r6znych przyczyn
ostatecznej akceptacji rady" (,,nie*”).

Jednoczesnie tabela 2 pokazuje, ze wlodarze zaledwie pigciu miast zyskali status
tzw. wiecznych prezydentow (,,W”)!*. Odpowiednio wysokim poparciem mieszkancow
cieszyli si¢ zatem: Jacek Majchrowski (Krakow), Rafat Dutkiewicz (Wroctaw), Pawet
Adamowicz (Gdansk), Wojciech Szczurek (Gdynia) oraz Michat Zaleski (Torun).
Siedmiu prezydentow rozpoczeto swoja trzecig (Hanna Gronkiewicz-Waltz w War-

12 Triumfatorzy wyborow prezydenckich w Gdyni (Wojciech Szczurek) i Toruniu (Michat Zaleski)
zostali wybrani tak naprawde na piata, kolejna kadencjg, ale w tabeli 2 uwzglgdniono zwycigstwa odniesione
w powszechnych, bezposrednich gtosowaniach.

13 Przypadek opracowania strategii marketingowej (na zlecenie urzedu miejskiego) przy réwnocze-
snym braku poparcia rady (nieprzyjgciu stosownej uchwaty) zaistnial w Sosnowcu (System Identyfikacji
Wizualnej oraz Elementy Systemu Informacji Miejskiej), Lublinie (Strategia Marki Lublin), Gdansku
(Strategia Marki Gdansk na lata 2008-2013), Poznaniu (Strategia Rozwoju Marki Poznan), Lodzi (Stra-
tegia marki i promocji miasta £.6dz na lata 2010-2016), Krakowie (Strategia Promocji Krakowa na lata
2008-2012) [Sosnowiec 2016; Lublin 2016; Gdansk 2016; Poznan 2010; £.6dZ 2010; NIK 2014].

14 Na potrzeby artykutu przyjmuje si¢, ze wieczny prezydent to taki, ktory zwyci¢za we wszystkich
powszechnych, bezposrednich glosowaniach, tj. w 2002, 2006, 2010 i 2014 r. Wykorzystuje si¢ zatem
szersze ujecie zaprezentowane przez Macieja Drzonka [2016: 85; por. 2013: 158].
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szawie, Piotr Krzystek w Szczecinie, Tadeusz Truskolaski w Biatymstoku) lub druga
kadencje (Hanna Zdanowska w Lodzi, Rafat Burski w Bydgoszczy, Krzysztof Zuk
w Lublinie, Krzysztof Matyjaszczyk w Czestochowie). Czterech kandydatéw zadebiu-
towato natomiast w roli wtodarza miasta (Jacek Jaskowiak w Poznaniu, Marcin Krupa
w Katowicach, Radostaw Witkowski w Radomiu, Arkadiusz Checinski w Sosnowcu).

Krzyzowe zestawienie, z jednej strony, dokumentow strategicznych, a z drugie;j,
zwycigezcow wyborow z 2014 r. pozwala na uchwycenie jednej, wyraznej zalez-
nosci: miasta zarzadzane przez wiecznych prezydentow nie dysponowaly oficjalnymi
strategiami marketingowymi. Co prawda, w dwoch analizowanych przypadkach
pojawily si¢ okreslone ,,epizody” zwigzane z przygotowaniem (Krakéw, Gdansk)
lub wdrazaniem takiego dokumentu (Krakoéw)'>. Biorac pod uwagg cezure czasowg
artykutu (2002-2014) oraz wymog formalnej akceptacji strategii przez rade, moz-
na jednak przyjaé, ze wérdd wszystkich pigciu miast (Krakoéw, Wroctaw, Gdansk,
Gdynia i Torun) trudno wskazaé na takie, ktore w trwaly i dlugofalowy sposéb pro-
gramowaly dziatania marketingowe (w tym dziatania marketingowe prezydentéw).

POMIAR POZYCJI SYSTEMOWEJ PREZYDENTA

Skuteczna i efektywna realizacja zadan publicznych, ktére zaspokajaja zbiorowe
potrzeby wspdlnoty samorzadowej, obejmuje niejednokrotnie okres znacznie dluzszy
niz czteroletnia kadencja. Aktywnos$¢ prezydenta ukierunkowana na zwycigstwo
w kolejnych wyborach moze by¢ zatem traktowana jako naturalna konsekwencja
uwarunkowanego prawnie i instytucjonalnie, dtugofalowego procesu zarzadzania
rozwojem lokalnym'®.

Odpowiedz na pytanie o czynniki warunkujace wybor prezydenta na kolejna
czteroletnig kadencje, a w konsekwencji uzyskanie statusu wiecznego prezydenta
(jak ma to miejsce w przypadku Krakowa, Gdanska, Wroctawia, Gdyni, Torunia)
prowokuje refleksje nad jego pozycja w systemie urban policy. Literatura przedmiotu
dostarcza wielu analiz po§wigconych tej problematyce. Zaproponowany przez autora
model pomiaru pozycji systemowej prezydenta wykorzystuje 1 poszerza prezento-
wane dotychczas ujecial’. Jego walorem jest syntetyczna analiza wycinka badanej

!5 Brak stosownej uchwaty rady sprawil, ze zaréwno Strategia Promocji Miasta Krakowa na lata
2008-2012, jak i Strategia Marki Gdansk 2008-2013 nie zyskaly statusu oficjalnych, miejskich doku-
mentow. Z kolei okres realizacji Strategii Promocji Miasta Krakowa (przyjetej uchwata rady) obejmowat
zaledwie trzy lata (2004-2006).

16 Nie oznacza to oczywiscie, ze osobiste (personalne) i srodowiskowe (klientelistyczne) motywacje nie
wywieraja wplywu na decyzj¢ prezydenta o starcie w kolejnych wyborach [Kubisz-Muta 2016: 119-120].

17 Kompleksowa, szeroko komentowana analize uwarunkowan reelekcji prezydentow polskich miast
opublikowat Maciej Drzonek [2013: 480]. Autor niniejszego artykutu wprost wykorzystuje lub modyfikuje/
nawigzuje zarowno do samej koncepcji, jak i rezultatow badan zaprezentowanych przez szczecinskie-
go politologa, m.in. w zakresie analizy czynnikéw determinujacych pozycje¢ systemowa prezydentow
(C1, C2, C3, C4, C5).
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rzeczywistosci spoteczno-politycznej. Nie spetniajac warunku izomorficznosci, mo-
del koncentruje si¢ jedynie na wybranych elementach. Ich dobér jest $wiadomym
i celowym uproszczeniem autora. Jak zauwazyt Andrzej Jabtonski, wynika on ze
specyfiki modelowania jako perspektywy badawczej w politologii [2010: 9].

O silnej pozycji systemowej prezydenta decyduja — w przyjmowanym ujeciu
— rézne, cho¢ Scisle ze sobg powigzane czynniki (przestanki) o wyborczym i po-
zawyborczym charakterze. W pierwszym przypadku mowa o: C1 — bezpartyjnym
komitecie wyborczym prezydenta, C2 — niskim poziomie rywalizacyjnos$ci wyborow
i zwyciestwie prezydenta w I turze glosowania, C3 — zwycigstwie ,,prezydenckiego”
komitetu w wyborach do rady'®. Za czynniki o pozawyborczym charakterze uznaje
si¢ natomiast: C4 — umiej¢tnos$¢ utrzymania trwalej wigkszosci w radzie przez caty
okres czteroletniej kadencji, C5 — dotychczasowe do$wiadczenie samorzadowe
wlodarza miasta. Silna pozycja systemowa prezydenta jest zatem definiowana jako
zdolno$¢ do skutecznego oraz efektywnego zarzadzania miastem (a w konsekwen-
cji do zwyciestwa we wszystkich kolejnych wyborach) determinowana pigcioma,
wyszczegolnionymi powyzej czynnikami.

Znaczenie pierwszego czynnika: C1 — bezpartyjnego (prezydenckiego) komitetu
wyborczego — dla ksztaltowania pozycji systemowej wlodarza miasta i, co si¢ z tym
wiaze, jego reelekcji znajduje wiele réznych wyjasnien i uzasadnien'. Bez watpie-
nia zdolno$¢ do utworzenia wlasnego, lokalnego zaplecza politycznego sprawia, ze
prezydent nie musi rownoczes$nie zaspokaja¢ potrzeb mieszkancow (jako glownych
podmiotow systemu polityki miejskiej) i realizowac, nie zawsze z nimi tozsamych, in-
teresOw partii politycznej (ktorej jest albo cztonkiem, albo przynajmniej sympatykiem).

Tabela 3. Komitety wyborcze wysuwajace prezydentow Krakowa, Wroctawia, Gdanska,
Gdyni i Torunia (2002-2014)

Komitet wyborczy prezydenta: tak/nie
Miasto (prezydent) (nazwa komitetu)
2002 2006 2010 2014
Tak Tak Tak Tak
Krakow (Panadpartyjny (KWwW (KWW (KWW
(Jacek Majchrowski) | KWW Przyjazny Jacka Jacka Jacka
Krakow) Majchrowskiego) Majchrowskiego) Majchrowskiego)
Tak
Tak Tak Tak
Wroclaw N (KWW Rafata (KWW Rafata (KWW Rafata (KWW Rgfa}
(Rafat Dutkiewicz) Lo . - Dutkiewicz
Dutkiewicza) Dutkiewicza) Dutkiewicza)
z Platforma)

18 Okreslenie ,,prezydencko$¢” (oznaczone cudzystowem) opisuje sytuacj¢, w ktorej radni miejscy
reprezentowali bezpartyjny komitet utworzony przez samego prezydenta lub komitet partii politycznej,
ktora wysuneta i popierata jego kandydature.

19 Wedhug Adama Gendzwitta wyjasnien fenomenu bezpartyjnosci prezydentow duzych miast mozna
upatrywac w: 1) stabosci partii politycznych na poziomie lokalnym, 2) autonomizacji polityki lokalnej
wzgledem polityki krajowej, 3) prawie wyborczym, w tym bezposrednim trybie wyboru prezydentow,
4) kulturze politycznej, w tym silnych postawach antypartyjnych [2010: 100].
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Komitet wyborczy prezydenta: tak/nie
Miasto (prezydent) (nazwa komitetu)
2002 2006 2010 2014
Gdahsk Nie Nie Nie Nie
(Pawel Adamowicz) (KW Platforma KW Platforma (KW Platforma (KW Platforma
Obywatelska RP) | Obywatelska RP) Obywatelska RP) Obywatelska RP)
Tak Tak
. Tak (KWW Tak (KWW
Gdynia L (KWW Samorzadnosé o
(Wojciech Szczurek) (KWW Samorzadnos Komitet Wojciecha Samorzgdnos¢
Samorzadno$¢) | Komitet Wojciecha Szezurka) Komitet Wojciecha
Szczurka) Szczurka)
Tak Tak
Toryﬁ . (KWVgaé(zas na (KWW Michaia (KWW Michaia (KWVT/allt/Iichai
(Michat Zaleski) Gospodarza) Zaleskiego Zaleskiego Zaleski)
Czas Gospodarzy) Czas Gospodarzy)

Zrédto: Opracowanie wiasne autora na podstawie: PK'W 2002; 2006; 2010; 2014.

Analiza wynikéw tabeli 3 pokazuje, ze az w czterech badanych przypadkach
kandydature ubiegajacego si¢ o reelekcje prezydenta zglaszaty komitety bezpartyjne.
Jacek Majchrowski, Rafal Dutkiewicz, Wojciech Szczurek i Michat Zalewski nie
reprezentowali zatem operujacych na arenie miejskiej ugrupowan politycznych?.
Wyjatkiem byt tylko Gdansk i Pawet Adamowicz wysuwany oraz popierany w kaz-
dych kolejnych wyborach przez Platformg¢ Obywatelska.

Tabela 4. Indeks rywalizacyjnosci wyborow na prezydenta Krakowa, Wroctawia, Gdanska,
Gdyni i Torunia (2002-2014)

Indeks rywalizacyjnosci: Srednia warto§é
Miast I tura; indeksu
s 11 tura z 1at 2002-2014
2002 2006 2010 2014 dla I tury
Krakow 2,09; . 7,09; .
(Jerzy Majchrowski) 0,94 16,115 19,14 19,10 12,23, 17,54 9,38
Wroctaw 16,57;
(Rafat Dutkiewicz) 14,46; 30,00 77,05 60,62 9.44 42,17
Gdansk . .
(Pawel Adamowic?) 19,94; 49,56 31,20 31,94 19,90; 22,50 25,74
Gdynia
(Wojciech Szczurek) 63,27 78,32 80,38 66,88 72,34
Torun 3,08;
(Michat Zaleski) 1,00 31,91 44,70 52,93 33,15

Zrodlo: Opracowanie wiasne autora na podstawie: PKW 2002; 2006; 2010; 2014.

20 Za pewnego rodzaju odstepstwo nalezy uzna¢ wyborczy ,.alians” Rafata Dutkiewicza i Platformy
Obywatelskiej z 2014 r. Niemniej jednak rowniez i w tym przypadku prezydent Wroctawia w otwarty
sposoOb sygnowat swoim nazwiskiem wysuwajacy go komitet wyborczy.
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Drugi czynnik: C2 —niski poziom rywalizacyjno$ci wyborow na prezydenta i jego
zwycigstwo juz w I turze glosowania — wyjasnia, czy, a jesli tak, to jak duzym, elekto-
ratem personalnym?!' dysponuje ubiegajacy si¢ o reelekcje wlodarz miasta (niezaleznie
od tego, czy startuje z listy wlasnego komitetu, czy tez komitetu okreslonej partii).

Tabela 4 obrazuje jednostkowy (odrebny dla kazdego gltosowania) i skumu-
lowany (usredniony) indeks rywalizacyjnosci prezydenckich wyboro6w?. Analiza
zestawienia pozwala na stwierdzenie, ze zar6wno w pierwszym, jak w i drugim
wariancie indeks osiggat najnizszy poziom w Gdyni (gdzie réznica pomigdzy od-
setkiem glosow oddanych na Wojciecha Krzystka i jego gtownego kontrkandydata
wynosita odpowiednio: 80,88 1 72,34), a najwyzszy — w Krakowie (gdzie roznica
pomiedzy Jerzym Majchrowskim a jego gtdéwnym kontrkandydatem ksztattowata
si¢ na poziomie 2,09 i 9,38).

Tabela 5. Wyniki wyborow na prezydenta Krakowa, Wroctawia, Gdanska, Gdyni i Torunia (2002-2014)

) Zwyciestwo w I turze: tak/nie
Miasto (wynik w I; II turze w %)

(prezydent) 2002 2006 2010 2014
Krakow Nie Nie Nie Nie
(Jacek Majchrowski) (21,18; 50,47) (42,31*; 59,57) (40,78%*; 59,55) (39,18%; 58,77)
Wroctaw Nie Tak Tak Nie
(Rafatl Dutkiewicz) (42,11%*; 64,00) (84,53%) (71,63%) (40,82%*; 54,72)
Gdansk Nie Tak Tak Nie
(Pawel Adamowicz) (37,46%; 72,28) (60,87%) (53,78%) (46,05%; 61,25)
Gdynia Tak Tak Tak Tak
(Wojciech Szczurek) (77,26%) (85,81%) (87,39%) (79,01%)
Torun Nie Tak Tak Tak
(Michat Zaleski) (25,87*; 50,96) (70,62%) (65,59%) (70,2%)

Zrédto: Opracowanie wiasne autora na podstawie: PK'W 2002; 2006; 2010; 2014.

Jak wynika z tabeli 5, prezydenci niemal wszystkich badanych miast — Wroctawia,
Gdanska, Gdyni i Krakowa — zwyciezali (przynajmniej jednokrotnie) juz w I turze wy-
bordéw. Wojciech Szczurek — jako jedyny sposrdd wiecznych prezydentow — wygrywat
w 2002,2006,201012014 r. W przypadku Michata Zalewskiego byty to trzy, a Rafata
Dutkiewicza i Pawla Adamowicza — dwa zwyciestwa. Z kolei Jacek Majchrowski,
cho¢ w2006, 201012014 r. osiggal najlepsze rezultaty wsréd wszystkich kandydatow
o prezydenture Krakowa®, kazdorazowo uczestniczyt w II turze glosowania.

2! Elektorat personalny, w przeciwienstwie do elektoratu partyjnego, obejmuje zwolennikow kon-
kretnego aktora rywalizacji wyborcze;j.

22 Wartos¢ indeksu rywalizacyjno$ci okresla roznica procentowa pomigdzy dwoma najlepszymi
wynikami wyborczymi, tj. wynikiem uzyskanym przez prezydenta a jego glownym kontrkandydatem.

2 Symbolem * oznaczono te rezultaty osiggnigte przez prezydentow, ktore dawaly im zwyciestwo
w glosowaniach. Nie w kazdym przypadku skutkowaty jednak wyborem na czteroletnig kadencjg. Jak wy-
nika z tabeli 5, cho¢ osiggni¢te w jedenastu glosowaniach najlepsze rezultaty oznaczaty triumf prezydenta
juz w I turze, to w o$miu przypadkach istniata konieczno$¢ przeprowadzenia II tury.
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Trzeci analizowany czynnik (C3) determinuje zdolno$¢ prezydenta do wykreowa-
nia zaplecza politycznego w radzie. Jego rola jest istotna w tym sensie, ze Zzwyci¢stwo
w wyborach do organu uchwatodawczego (mierzone liczbg uzyskanych mandatow)
przeklada si¢ na mozliwo$¢ utrzymania stabilnej wigkszosci (C4) traktowanej jako
warunek sine qua non sprawnego zarzadzania miastem.

Tabeli 6 przedstawiono liczbe ,,prezydenckich”?* mandatéw w radach Krakowa,
Wroctawia, Gdanska, Gdyni i Torunia, niezaleznie od tego, czy wybrani radni repre-
zentowali bezpartyjny komitet prezydenta, czy tez komitet ugrupowania polityczne-
g0, ktory wysuwatl i popierat jego kandydature. Cho¢ az w jedenastu przypadkach
wyniki wybordéw do rad okazaly si¢ by¢ pomyslne dla prezydentow?, to o pelnym
zwycigstwie (bezwzgledna wickszo$¢ mandatow wyrdzniona podkresleniem) mozna
mowic¢ zaledwie dziewig¢ razy.

Tabela 6. Rady miejskie Krakowa, Wroctawia, Gdanska, Gdyni i Torunia (2002-2014) —
prezydenckie” mandaty

) Zwycigstwo w radzie: tak/nie
Miasto ,.prezydenckie” mandaty/mandaty ogotem

(prezydent) 2002 2006 2010 2014
Krakow Nie Nie Nie Nie
(Jacek Majchrowski) (0/43) (2/43) (7/43) (6/43)
Wroctaw Tak Nie Tak Tak
(Rafat Dutkiewicz) (19*/40) (10/47) (19%/37) (21*/37)
Gdansk Tak Tak Tak Tak
(Pawel Adamowicz) (15%/34) (21*/34) (26*/34) (22*/34)
Gdynia Tak Tak Tak Tak
(Wojciech Szczurek) (21%*/28) (17*/28) (21*%/28) (18%/28)
Torun Nie Nie Nie Nie
(Michat Zaleski) (4/28) (6/25) (7/25) (6/25)

Zrodto: Opracowanie wiasne autora na podstawie: PKW 2002; 2006; 2010; 2014.

Umiejetnos¢ utrzymania (a nie tylko wykreowania) stabilnej wickszosci w ra-
dzie, traktowana jako czwarty omawiany czynnik (C4), ma bez watpienia kluczowe
znaczenie dla powodzenia realizacji zadan publicznych, a w konsekwencji — zaspo-
kojenia zbiorowych potrzeb wspolnoty samorzadowej. Tabela 7 szereguje badane
przypadki wedtug kilku kategorii.

O pierwszej kategorii — jednorodnej wigkszosci w radzie — mozna mowi¢ wowczas,
gdy jest pochodna uzyskania bezwzglednej wiekszosci mandatow przez bezpartyjny
komitet prezydenta lub komitet, ktory wysuwat i popieral jego kandydature. Kategoria
druga — niejednorodna wigkszo$¢ w radzie — opisuje sytuacje, w ktorej ,,prezydenc-

2% Chodzi o rozszerzajace rozumienie ,,prezydenckosci” objasnione we wezesniejszej czgsci artyku-
tu. Tak pojmowana ,,prezydenckos¢” odnosi si¢ do danych prezentowanych w tabeli 6 (,,prezydenckie”
mandaty) oraz tabeli 7 (,,prezydencka” wigkszo$¢).

» Symbolem * oznaczono te rezultaty osiagnigte przez komitety ,,prezydenckie”, ktore okazywaty
si¢ by¢ najlepszymi sposrod wszystkich uzyskanych wynikow.
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cy” radni nie dysponuja bezwzgledna wigkszoscia mandatow. Tworza zatem koalicje
z reprezentantami innych ugrupowan. Niezaleznie od tego, czy dochodzi, czy tez nie
do jej zerwania lub rekonstrukcji (przypadek rekonstrukcji obrazuje liczba 2 ujgta
W nawiasie), prezydent posiada stabilne zaplecze w radzie. Ostatnia, trzecig kategoria
jest wiekszos$¢ utajona. W tym przypadku ugrupowanie dysponujace wigkszoscig man-
datow nie wchodzi w formalng koalicje z ,,prezydenckimi” radnymi lub tez (w sytuacji
braku takiej reprezentacji) z samym prezydentem. Niemniej jednak wigkszosciowe
ugrupowanie (lub ugrupowania) wspotdziata z wlodarzem miasta, dajac mu mozliwos¢
realizacji zadan publicznych w poszczegolnych obszarach polityki miejskie;.

Jak wynika z ponizszego zestawienia (tabela 7), prezydenci wszystkich badanych
miast utrzymywali wigkszo$¢ w radzie, cho¢ stosowane przez nich strategie byty
niejednokrotnie odmienne.

Tabela 7. Rady miejskie Krakowa, Wroctawia, Gdanska, Gdyni i Torunia (2002-2014) —
»prezydenckie” wigkszosci

) ,Prezydencka” wigkszo$¢ w radzie: tak/nie
Miasto jednorodna/niejednorodna/utajona (liczba zawieranych koalicji)

(prezydent) 2002-2006 2006-2010 2010-2014 201472018
Krakow Tak Tak Tak Tak
(Jacek Majchrowski) utajona utajona utajona niejednorodna (1)
Wroclaw Tak Tak Tak Tak
(Rafal Dutkiewicz) niejednorodna (1) | niejednorodna (2) jednorodna jednorodna
Gdansk Tak Tak Tak Tak
(Pawetl Adamowicz) niejednorodna (1) jednorodna jednorodna jednorodna
Gdynia Tak Tak Tak Tak
(Wojciech Szczurek) jednorodna jednorodna jednorodna jednorodna
Torun Tak Tak Tak Tak
(Michat Zaleski) niejednorodna (1) | niejednorodna (1) | niejednorodna (1) | niejednorodna (1)

Zrodto: Opracowanie wiasne autora na podstawie: PKW 2002; 2006; 2010; 2014.

Niezwykle stabilnym poparciem dysponowat niezmiennie Wojciech Szczurek
(o czym $wiadczy wiekszo$¢ jednorodna). Wysuwajaca kandydature Pawta Ada-
mowicza Platforma Obywatelska tylko raz (w 2002 r.) nie zdobyta takiej liczby
mandatdw, ktéra dawataby jej mozliwos$¢ samodzielnych rzadow (wickszo$¢ niejed-
norodna). W pozostatych przypadkach prezydent Gdanska cieszyl si¢ réwnie kom-
fortowa sytuacja, jak miato to miejsce w przypadku wlodarza Gdyni. Komitet Rafata
Dutkiewicza zdotat dwukrotnie (w 2010 1 2014 r.) zdominowac¢ sktad wroctawskiej
rady (wickszos¢ jednorodna). W pozostatych kadencjach tworzyt natomiast koalicjg
z innymi ugrupowaniami. W latach 2002—-2006 byt to Sojusz Lewicy Demokratycz-
nej, Blok Frasyniuka i Liga Polskich Rodzin, a 2006-2010 — Platforma Obywatelska
1(do 2009 r.) Prawo i Sprawiedliwos$¢ (wigkszo$¢ niejednorodna). Biorac pod uwa-
ge ,,umiarkowang” skale poparcia dla wiasnego, bezpartyjnego komitetu, Michat

26 Zestawienie uwzglednia rozktad mandatow w radzie na czas rozpoczecia VII kadencji (2014-2018).
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Zalewski stawat przed konieczno$cig formutowania koalicji po kazdych wyborach
(wigkszo$¢ niejednorodna). Brak ,,prezydenckich” mandatéw lub ich relatywnie
niewielka liczba nie tworzyty bariery dla rzadéw Jacka Majchrowskiego. Zalez-
ny od Sojuszu Lewicy Demokratycznej—Unii Pracy, Ligi Polskich Rodzin, Prawa
i Sprawiedliwosci, Platformy Obywatelskiej, Komitetu Jozefa Lassoty i Krakowskiej
Wspoélnoty Samorzadowej (kadencja 2002—-2006) oraz Platformy Obywatelskiej
(kadencje 2006-2010 1 2010-2014) prezydent Krakowa az trzykrotnie dysponowat
wiekszo$cig utajong. Dopiero po dwunastu latach zarzadzania rozwojem stolicy
Matopolski zawigzat koalicje opartg na wickszosci niejednorodne;.

Tabela 8. Doswiadczenie samorzadowe prezydentow Krakowa, Wroctawia, Gdanska, Gdyni i Torunia
(1990-2002)

Miasto (prezydent) Doswiadczenie samorzadowe
Krakow (Jacek Majchrowski) —
Wroctaw (Rafat Dutkiewicz) —
1990-1994: radny miejski
Gdansk (Pawet Adamowicz) 1994-1998: przewodniczacy rady miejskiej
1998-2002: prezydent miasta
1990-1991: radny miejski

Gdynia (Wojciech Szczurek) 1991-1998: przewodniczacy rady miejskiej
1998-2002: prezydent miasta
Torun (Michat Zaleski) 1994-2002: radny miejski

Zrédto: Opracowanie wiasne autora na postawie: Majchrowski [2016]; Dutkiewicz [2016]; Adamowicz [2016]; Szczurek
[2016]; Zaleski [2016].

Jak wynika z tabeli 8, dos§wiadczenia wlodarzy badanych miast (C5) nalezy
upatrywaé w trzech gtdéwnych zrodtach. W wigkszosci przypadkéw byt nim mandat
radnego, nieco rzadziej — funkcja przewodniczacego rady lub stanowisko prezydenta
(jako przewodniczacego kolegialnego organu wykonawczego). W przeciwienstwie
do pozostatych czynnikéw trudno oczywiscie w syntetyczny sposob parametryzo-
waé samorzadowa aktywnos$¢ Pawta Adamowicza, Wojciecha Szczurka i Michata
Zaleskiego. Z cata pewnoscig jednak doswiadczenie w pracy samorzadowej nie po-
zostawato bez wpltywu na ich pozycje zajmowang w systemie urban policy po 2002 .

ZAKONCZENIE

Zestawienie i pordwnanie pigciu omawianych czynnikéw pokazuje, ze pozycja
systemowa wiecznych prezydentéw Krakowa, Wroctawia, Gdanska, Gdyni i Torunia
byta silna niezaleznie od struktury rywalizacji politycznej charakterystycznej dla
kazdego z badanych miast.

Analiza warto$ci skumulowanych (zsumowanych) pozwala na stwierdzenie, ze
w niemal kazdym przypadku ksztattowaty si¢ one na poziomie wyzszym niz 50%
(zob. tabela 9). Swiadczyta o tym umiejetnosé utrzymania ,,prezydenckiej” wiekszo-
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$ci w radzie (C4: 100%), zdolno$¢ do utworzenia wlasnego, bezpartyjnego komitetu
wyborczego (C1: 80%), posiadane do§wiadczenie samorzadowe (C5: =66,66%),
zwyciestwo w I turze gltosowania (C2: 60%) oraz wygrana ,,prezydenckiego” ko-
mitetu w wyborach do rady (C3: 55%). Na silng systemowa pozycje wlodarzy miast
wskazywata rowniez warto$¢ indeksu rywalizacyjnosci (C2: 36,55%), zwlaszcza
w poréwnaniu z jego warto$cig ogolnopolska (27,99%)?".

Tabela 9. Pozycja systemowa prezydentow Krakowa, Wroctawia, Gdanska, Gdyni i Torunia (2002-2014) —
warto$ci skumulowane

Warto$¢
Czynnik
Jednostkowa | Procentowa

C1 — bezpartyjny komitet wyborczy prezydenta 16/20 80

C2 — niski poziom rywalizacyjnosci wyborow - 36,55

— zwycigstwo prezydenta w I turze glosowania 12/60 60

C3 — zwycigstwo ,,prezydenckiego” komitetu w wyborach do rady 11/20 55

C4 — umiejetno$¢ utrzymania trwalej ,,prezydenckiej” wigkszo$ci w radzie 20/20 100

C5 — doswiadczenie samorzadowe prezydenta 3/5 ~606,66

Zrodto: Opracowanie wiasne autora.

Nie oznacza to oczywiscie, ze pozycja systemowa wszystkich wiecznych prezy-
dentow — Jerzego Majchrowskiego, Rafala Dutkiewicza, Pawta Adamowicza, Woj-
ciecha Krzystka i Michata Zaleskiego — byta taka sama. Analiza warto$ci pigciu wy-
korzystywanych czynnikéw pokazuje, ze bezsprzecznie ,,najsilniejszym” wlodarzem
byt Wojciech Krzystek, natomiast ,,najstabszym” — Jerzy Majchrowski®*. Niemniej
jednak dotychczasowe ustalenia pozwalajg na potwierdzenie sformutowanej hipotezy.
Istnieje zalezno$¢ pomigdzy silng pozycja systemowa prezydenta a brakiem oficjalne;j
(przyjetej w formie uchwaty rady) miejskiej strategii marketingowej. W sytuacji
gdy wlodarz wygrywa we wszystkich kolejnych wyborach (co jest rezultatem jego
silnej pozycji systemowej), miasto nie dysponuje takim dokumentem. Pozytywna
weryfikacja hipotezy pozwala na wysunigcie kilku zasadniczych wnioskow.

Prezydenci miast staja si¢ gldownymi aktorami procesu lokalnej komunikacji
marketingowej”. Silna pozycja systemowa przesadza zatem o tym, ze aktywnosc¢
wlodarzy — co potwierdza przyktad Krakowa, Wroctawia, Gdanska, Gdyni i Torunia
— staje si¢ istotnym elementem marketingu miejskiego. Gtownym wyr6znikiem tej
aktywnosci jest pozytywna rozpoznawalno$¢ prezydentow jako sprawnych, wy-

7 Usredniony indeks rywalizacyjnosci obejmujacy wybory na prezydenta z roku 2002, 2006 i 2010,
przeprowadzone w trzydziestu najwigkszych polskich miastach. Warto$¢ indeksu ustalono na podstawie
danych zaprezentowanych przez Macieja Drzonka [2013: 413-414].

28 Moze to w pewien sposob ttumaczy¢ krakowski ,,epizod” zwiazany z wdrazaniem strategii promocji
(2004-2006).

¥ Dominacja prezydenta nie oznacza oczywiscie, ze komunikacja ma charakter wylacznie jednostron-
ny. Rozw¢j technologii informacyjno-komunikacyjnych (ang. ICT) sprawia, ze mieszkancy sa w stanie nie
tylko reagowac na otrzymywane komunikaty, ale rowniez samodzielnie je tworzy¢.
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bieranych na kolejna kadencje menedzerdw zarzadzajacych lokalnymi procesami
rozwojowymi. Rownie istotng role odgrywa umiejetnos$é skutecznej i efektywne;j
autopromocji, ktora w ciggly i — co istotne — pozytywny sposob oddziatuje na wi-
zerunek miasta [por. efekt aureoli — Dzwonczyk 2014: 50]. Potwierdza to w pew-
nym sensie spostrzezenie Macieja Biateckiego. Autor trafnie skonstatowat: ,,dobre
przywodztwo lokalne moze stac si¢ samo w sobie skutecznym elementem promocji
(miasta — przyp. autora)” [Biatecki 2014: 71].

Prezydenci Krakowa, Wroclawia, Gdanska, Gdyni i Torunia stajg si¢ rtownoczes$-
nie ,,naturalnymi” kandydatami w kolejnych wyborach samorzgdowych. Decyduje
o tym kilka réznych, cho¢ $cisle ze sobg powigzanych, elementow. Po pierwsze, jako
glowni aktorzy urban policy, prezydenci wywieraja realny wplyw na funkcjonowanie
miast. Dysponujg zatem prawnym i instytucjonalnym instrumentarium, za pomoca
ktorego sa w stanie zaspokajaé zbiorowe potrzeby wspolnoty samorzadowej. Jest to
potencjat niedostepny, z oczywistych wzgledow, nie tylko pozostatym kontrkandyda-
tom, ale rOwniez operujacym na terenie miasta (i niejednokrotnie zainteresowanym
prezydenturg) ugrupowaniom politycznym. Po drugie, realizujgc wiele zadan publicz-
nych, prezydenci integrujg wokot siebie okreslone grono wspotpracownikow, m.in.
podlegtych sobie urzednikéw, ekspertdw, formalnych i nieformalnych interesariuszy.
To z kolei przektada si¢ na ich zdolno$¢ do stworzenia wlasnego komitetu wybor-
czego lub pozyskania wymiernego (organizacyjnego i finansowego) wsparcia partii
politycznych. Po trzecie, nie bez znaczenia jest aktywnos$¢ prezydentow prowadzona
w ramach city marketing. Wtodarze, ktérzy w aktywny sposob promuja miasta oraz
zabiegaja o akceptacje mieszkancoéw dla kierunkdéw polityki lokalnej, staja sie roz-
poznawalni. Utozsamiani z sukcesami rozwojowymi miast, s3 w stanie ksztaltowac
swoj elektorat personalny, a w konsekwencji — wygrywac¢ w kolejnych wyborach.

Koincydencja dwoch dziedzin marketingowych, ktora znajduje wyraz w aktyw-
no$ci wiecznych prezydentow pigciu badanych miast, ma zatem nie tylko systemowy,
ale rowniez funkcjonalny charakter. Usytuowanie wobec rady oraz pozostatych
podmiotow urban policy sprawia, ze prezydenci moga z powodzeniem realizowac
rozne, cho¢ nie catkiem rozbiezne cele wpisujace si¢ w logike nie tylko samorzadowe;j
rywalizacji o wladzg (marketing wyborczy), ale rowniez lokalnej polityki rozwoju
(marketing miejski).
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AT THE INTERFACE OF ELECTION MARKETING AND CITY MARKETING?
IN SEARCH OF A PREDICTOR OF THE SYSTEMIC POSITION OF THE PRESIDENTS
OF THE BIGGEST POLISH CITIES

Abstract: The main aim of the article is to analyse the relations between marketing, treated as a crucial
area of contemporary urban policy, and the systemic position of the presidents of the sixteen biggest Polish
cities selected on the basis of the criterion of demographic potential. The application of several various,
but complementary, methods (such as systemic analysis, comparative analysis and the content analysis of
the collected documents and materials) is reflected not only in the conducted research procedure but also
the adopted structure of the article. In the first place, the author discusses the position of a president in the
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system of local-government authority. The further considerations concentrate on the role and importance
of marketing (both election marketing and city marketing) in urban policy. The comparison of, on the one
hand, the official strategic documents of the cities in question and, on the other hand, the results of the last
local government elections from 2014 implies the assessment of the systemic position of the presidents
conducted on the basis of the 5-factor analytical model. The last part of the article presents the observed
relationships, thus, allowing the author to formulate final conclusions. In a situation when a president wins
all the elections between 2002 and 2014 (due to his/her strong systemic position), a city does not have
at its disposal an official (adopted in the form of a council resolution) marketing strategy. Therefore, the
synchronicity of the two, apparently different marketing areas (election marketing and city marketing)
delivers measurable results. An eternal president becomes not only a main actor of the process of a local
marketing communication (targeted at the development of a city and the creation of its image) but also
anatural candidate for the next local government elections (a participant of the struggle for power in a city).

Keywords: marketing, election marketing, city marketing, president, urban policy, systemic position

BIOGRAM

Kamil Glinka, dr nauk spotecznych w zakresie nauk o polityce, absolwent Stacjonar-
nych Studiéw Doktoranckich Nauk o Polityce Uniwersytetu Wroctawskiego, stypen-
dysta MNiSW, EFS, LLP/Erasmus, kierownik lub wykonawca migdzynarodowych
1 krajowych projektow finansowanych ze srodkow NCN, MNiSW, IVF. Gtéwne za-
interesowania badawcze to problematyka zarzadzania publicznego, polityki miejskiej
oraz marketingu lokalnego. Kontakt e-mail: kamil.glinka@uwr.edu.pl.



