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Kampania permanentna versus kampania,
ktorej nie bylo.
Rzecz o wyborze prezydenta miasta Kielce

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie o efek-
tywnos$¢ kampanii permanentnych. W warunkach wyboréw samo-
rzadowych na zachowania elektoratu zdaja si¢ mie¢ wpltyw czynniki do
pewnego stopnia odmienne, niz w przypadku wyboréw prezydenckich
czy parlamentarnych. Szczegdlnym kapitatem staje si¢ dotychczasowy
dorobek kandydata weryfikowany hic et nunc. Prezydenci miast star-
tujacy do rywalizacji po raz kolejny maja niejako uprzywilejowana po-
zycje, jesli tylko w dotychczasowej kadencji nie popehili razacych
btedow czy zaniedban.

Polem analizy uczyniono wybory prezydenta miasta Kielce w 2010
roku, ze wzgledu na specyfike dziatan gldéwnego kandydata na urzad tj.
dotychczasowego prezydenta Kielc Wojciecha Lubawskiego. Na podsta-
wie ograniczonej aktywnosci wyborczej kandydata mozna sformutowac
hipotez¢ o braku kampanii permanentnej Wojciecha Lubawskiego i za-
da¢ pytanie w jaki sposOb przyjeta strategia dziatania wplyneta na wynik
elekcji w Kielcach. Ogladowi poddano zaréwno stosowane narzedzia
marketingowe, pozycjonowanie ofert, mechanizmy segmentacji rynku,
jak i formy komunikacji wyborcze;j.

Wnhioski z analizy zestawiono z wynikami ankiet skierowanych do
wszystkich kandydatow na prezydenta miasta. Ankiety zawieraly pytanie
0 czas poswigcony przygotowaniu kampanii, organizacje¢ sztabu wyborcze-
go, zastosowane formy komunikacji wyborczej, uzyteczno$¢ diagnostyki
rynku, udziat ekspertow w kampanii, formy reklamy oraz sposob prowa-
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dzenia dziatan media relations. Zastosowana komparastyka pozwolita
na sformulowanie wnioskdw na ile marketing permanentny jest niezbed-
ny w przypadku wyboréw samorzadowych.

Wybory prezydenta miasta i ich specyfika

Sposréd catoksztattu wyborow samorzadowych szczegodlna specyfika
charakteryzuja si¢ wybory prezydentéw miast. Przede wszystkim w ustro-
ju samorzadu terytorialnego tylko organ wykonawczy gminy wybierany
jest w wyborach bezposrednich. Do 2002 roku organy wykonawcze gmin
byty wybierane przez rady gmin (miast). Spotecznosci lokalne nie braty
wigc udzialu, w sposdb bezposredni, w selekcji i w wyborze kandydatow
do organow wykonawczych. Analogiczne rozwiazania zostaly przyjete
wraz z powotaniem samorzadu na szczeblu powiatu i wojewoddztwa
— organy stanowiace jednostek samorzadu terytorialnego wybieraty swoje
organy wykonawcze.

W 2002 roku parlament zdecydowat o modyfikacji ustroju samo-
rzadu w zakresie wladzy wykonawczej gmin'. Od tego czasu to spotecz-
nosci lokalne wybieraja swoje organy wykonawcze. Spowodowalo to
dos$¢ istotne zawirowania w zakresie wladz samorzadowych. Z jednej
strony zwickszyta si¢ niezalezno§¢ i aktywnos$¢ prezydentow miast’,
z drugiej nierzadko wystepuje sytuacja, w ktdrej organ wykonawczy
konkuruje z organem stanowiacym, szczegodlnie w przypadku reprezen-
towania innych (odmiennych) opcji politycznych.

Nie bez znaczenia dla zaistnialej sytuacji pozostaje sposéb odwo-
fania organu wykonawczego. Pomijajac kwesti¢ nadzoru panstwa nad
samorzadem terytorialnym, jedynym sposobem odwotania prezydenta
miasta pozostaje referendum lokalne. Praktyka takowych wskazuje,
ze tylko w nielicznych przypadkach dochodzi do jego odwolania. Jest
ono tym trudniejsze im wigksza jest liczba mieszkancoéw danej gminy.
W kontekscie podjetej problematyki nalezy stwierdzi¢, ze odwotanie

! Ustawa z 20 czerwca 2002 1. o bezposrednim wyborze wéjta, burmistrza i pre-
zydenta miasta (t.j. Dz. U. 2010, Nr 176, poz. 1191).

2 Oczywiscie dotyczy to rowniez wojtow i burmistrzow, ale w zwiazku podjeta
problematyka autorzy zdecydowali si¢ na eksponowanie organu wykonawczego du-
zych miast.
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prezydenta miasta w drodze referendum jest w zasadzie niemozliwe, za$
odstepstwa od tej reguty mozna policzy¢ na palcach jednej reki’.

W 2010 roku odbyty si¢ juz szoste wybory samorzadowe, a w ich ra-
mach trzecie wybory bezposrednie organéw wykonawczych gmin (miast).
Ten czas daje mozliwos¢ wskazania na pewne trendy, tendencje wyborcze.

Jedna z nich jest frekwencja wyborcza. Nalezy zauwazy¢, ze jak do-
tychczas nie przekroczyta ona 50 proc. i nic nie wskazuje na to, zeby
w tej kwestii co$ si¢ zmienito na lepsze. W wyborach z 2010 roku fre-
kwencja wyniosta niewiele ponad 47 proc.* Specyfika wyboréw prezy-
dentow miast polega m.in. na tym, ze w przypadku nieuzyskania
w pierwszej turze przez zadnego kandydata bezwzglednej wigkszoSci
gloséw odbywa si¢ druga tura wyborow, w ktorej uczestnicza dwaj kan-
dydaci, ktorzy w pierwszej turze uzyskali najlepsze wyniki. W 2010
roku frekwencja w drugiej turze wyniosta ponad 35 proc.” Pomimo, ze
byla ona mniejsza w stosunku do pierwszej tury (i mniejsza w porow-
naniu do drugiej tury z 2006 roku — prawie 40 proc.) to nalezy stwierdzi¢,
ze jest to dobry wynik. Skad taka ocena? W pierwszej turze spoteczno-
$ci lokalne wybieraja zarbwno wojtow, burmistrzow, jak i prezydentow
miast, ale takze radnych rad gminnych (miejskich), powiatowych i sej-
mikow wojewodztw. Jest to wigc czas intensywnej, ztozonej i rozbudo-
wanej kampanii wyborczej. Rowniez media poswigcaja wyborom duzo
miejsca. Z kolei druga tur¢ wyborow mozna, w pewnym uproszczeniu,
poréowna¢ do wyborow uzupehiajacych. To rodzaj dogrywki. Obejmuje
ona wytacznie najnizszy szczebel samorzadu terytorialnego, i to tylko te
gminy, w ktorych jest konieczno$¢ przeprowadzenia drugiej tury. Fakt
ten przektada si¢ zar6wno na mniejsza intensywnos$¢ kampanii wybor-
czej, jak 1 zainteresowanie mediow. Te ostatnie skupiaja w zasadzie
swoja uwagge na rywalizacji kandydatow na prezydentow najwickszych
miast. Wigc wysoki odsetek ludzi bioracych udziat w drugiej turze wy-
borow wskazuje na wyjatkowos¢ wybordow prezydentdw miast.

Kolejna wlasciwo$¢ wyborow samorzadowych nawiazuje do powyz-
szych rozwazan. Wskazuje na zwigkszone zainteresowanie spoleczno$ci
lokalnych wyborami o charakterze $cisle personalnym. W przypadku

3 Szerzej patrz: P. Olszewski, Referendum lokalne — realne narzedzie wladzy?,
w: XX lat samorzqdu terytorialnego w Polsce. Doswiadczenia — problemy — per-
spektywy, red. J. Kowalik, A. Bednarz, Torun 2011.

* http://wybory2010.pkw.gov.pl/att/1/pl/000000.html#tabs-1, 17.06.2011 .

> http://wybory2010.pkw.gov.pl/att/2/pl/000000.html#tabs-1, 17.06.2011 r.
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wyborow do organdéw stanowiacych samorzad terytorialny co prawda
tez glosuje si¢ na konkretne osoby, ale ostateczny wynik jest uzaleznio-
ny w pierwszej kolejnosci od liczby glosow przypadajacych na listy wy-
borcze®. Wiec mamy do czynienia nie tylko z wieloscia list, ale i z
wielo$cig kandydatow na kazdej z list wyborczych. W przypadku wybo-
row prezydentow miast sposob selekcji jest bardzo przejrzysty. Wygrywa
tylko jeden kandydat. Takie wybory daja wyraznie wigksze mozliwos$ci
blizszego poznania wszystkich kandydatéw, ich osobowosci, program,
dotychczasowa kariere zawodowa i polityczna itd.”

Kolejne wnioski wynikajace z dotychczasowych wyboréw wskazuja,
ze coraz wigksza liczba prezydentéw miast kandydowata na ten urzad
pod wilasnym szyldem. Po wyborach z 2010 roku na 16 miast woje-
wodzkich 9 wybranych prezydentdéw startowato jako ,,niezalezni”, zas na
ogo6lna liczbe wszystkich 107 miast, prezydentow ,,niezaleznych” jest 64°.
Czgs¢ kandydatow, ktorzy w ostatnich wyborach nie byli, w sposob bez-
posredni, wigzani z najwazniejszymi partiami politycznymi we wczes$-
niejszych wyborach kandydowalo z ramienia konkretnej partii. Po 4-letniej
kadencji stawali si¢ na tyle znanymi, popularnymi i rozpoznawalnymi
osobami, ze nie potrzebowali poparcia ktdrej$ z opcji politycznych, zas
partie nierzadko decydowatly si¢ na wystawienie kontrkandydata dla ta-
kiej osoby.

Nalezy tez zauwazy¢, ze urzedujacy prezydenci miast, ktorzy zdecy-
dowali si¢ wystartowa¢ w kolejnych wyborach, a ich kadencja nie obfi-
towata w skandale i niepopularne decyzje, juz na poczatku kampanii
wyborczej mieli przewage nad rywalami. Mogli pochwali¢ si¢ dotych-
czasowymi osiggni¢ciami, inwestycjami itd. Upraszczajac mozna stwier-
dzi¢, ze ich kampania wyborcza trwata cala kadencje. Pojawiali si¢
w $rodkach masowego przekazu (w tym we ,,wtasnych” informacyjnych
gazetach samorzadowych), na uroczystych otwarciach kolejnych odcin-
kéw drog, inwestycji, Swigtach, festynach, wystgpach, koncertach. Cza-
sami rowniez korzystali na niedostatecznej znajomosci spolecznosci
lokalnych w zakresie podziatu zadan pomigdzy poszczegodlne szczeble

% Powyzsza uwaga nie odnosi si¢ do wyboréw w gminach do 20 tys. miesz-
kancow, w ktorych nie obowiazuje system proporcjonalny.

7 Wydaje sie, ze taki sposob wyboru organow wykonawczych powinien byé
rozciagnigty co najmniej na szczebel powiatowy.

¥ Szerzej patrz: http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/470065,spo-
srod 107 prezydentow miast ponad polowa to niezalezni.html, 18.06.2011 r.
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samorzadu i1 administracj¢ rzadowa. Dzigki temu nierzadko przypisywa-
ne byly im zastugi, ktérych nie byli autorami (np. obwodnice miast).

Scena polityczna Kielc przed wyborami

Udzial w wyborach prezydenta miasta Kielce budzit zywe zaintere-
sowanie przedstawicieli roznych $rodowisk, ale ostatecznie w szranki
rywalizacji stangto siedmiu kandydatéw. Wsrdd nich zdecydowanym fa-
worytem byt ubiegajacy si¢ o trzecig kadencje dotychczasowy prezydent
— Wojciech Lubawski. Ten znany mieszkancom samorzadowiec petnit
w latach 1999-2001 funkcj¢ wojewody $wigtokrzyskiego (z rekomenda-
cji AWS), a nastgpnie dwukrotnie zwycigzyt w wyscigu o fotel prezy-
denta Kielc. Podczas wyborow 2006 roku uzyskat jeden z najlepszych
wynikéw w kraju tj. ok. 72 proc. glosow.

Elekcja w 2010 roku miata wyraznie zindywidualizowany charakter
oraz w odroznieniu od wyboréw na wyzszym szczeblu, pozbawiona
byla elementéw kampanii negatywnej. Fakt, iz o fotel prezydenta ubie-
galo si¢ az siedmiu kandydatéw tworzyt przed elektoratem szerokie
spektrum wyboru. Zréznicowanie polityczne, programowe, ale takze od-
mienno$¢ wieku, pici, profesji sprawialy, iz wyborcy mogli utozsamiac¢
si¢ z kandydatami. Wyrazisto$¢ wizerunkowa czgsci kandydatow ule-
gala jednak ostabieniu, gdyz tzw. ,.kandydaci drugiego planu” nie toczyli
wyborczej walki ze soba, ale skoncentrowali si¢ na osobie dotychczaso-
wego prezydenta, ku niemu kierujac ataki 1 czynigc go tym samym cen-
tralnym punktem odniesienia. Paradoksalnie taki sposdb organizacji
rynku wyborczego nie sprowokowal W. Lubawskiego do wchodzenia
w interakcj¢ z kontrkandydatami, a nadto wzmocnil jego pozycje i za-
pewnit mu publicity. Prezydent zrezygnowat z prowadzenia kosztochton-
nej kampanii, ograniczyt takze swojq aktywno$¢ w mediach, wychodzac
z zalozenia, iz Kielczanie go znaja, a najlepsza rekomendacj¢ stanowia
dotychczasowe osiagnigcia wlodarza miasta.

Kandydaci i ich oferty
Dwa najwigksze ugrupowania polityczne w kraju tj. Platforma Oby-

watelska oraz Prawo i Sprawiedliwo$¢ miaty problem z wystawieniem
silnych kandydatéw na prezydenta Kielc. Grzegorz Banas — 50-letni
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senator, byty wojewoda $§wigtokrzyski byt kielczanom znany, ale nie ko-
jarzyl si¢ z zadnymi efektywnymi dziataniami w trakcie sprawowania
urzedu. Brakowi pomystu na autokreacje towarzyszyto ,,ideologiczne
rozmycie”. To ostatnie wynikato z faktu, iz biskup kielecki Kazimierz
Ryczan w sposob jawny udzielil swojego wsparcia W. Lubawskiemu,
wywotujac wérod prawicowego elektoratu poczucie konfuzji. Formalnie
bezpartyjny prezydent posiadal prawicowe proweniencje, ale to wlasnie
G. Bana$ miat by¢ twarza PiS w regionie i logicznym byloby preferowa-
nie przez srodowiska koscielne tego wtasnie kandydata.

Problemy Platformy Obywatelskiej miaty zgota inne podloze, zwiaza-
ne z potencjatem kadrowym. Mozna odnie$¢ wrazenie, iz PO nie posia-
data w swoich szeregach odpowiedniego kandydata, a startujacy lekarz
ginekolog Grzegorz Swiercz sam nie wierzyt w potencjalna wygrana.
Jego kampanii brakowato dynamiki, wykorzystane narzedzia marketin-
gu politycznego byly tradycyjne, a wykreowany wizerunek zachowaw-
czy. Marketingowa powsciagliwos¢ Swiercza jak rowniez ograniczona
aktywnos$¢ PO w promowaniu swojego kandydata, stanowity spojny ko-
munikat o wyborczej stabosci tej kandydatury.

Bardzo popularne w regionie Polskie Stronnictwo Ludowe, pomimo
wczesniejszych zamierzen postawilo na kandydata mato znanego na
scenie politycznej tj. dyrektora Departamentu Promocji, Edukacji 1 Kul-
tury Urzedu Marszatkowskiego Jacka Kowalezyka. Ten stosunkowo
mitody kandydat budowat swoj obraz niejako w oderwaniu od logo PSL,
ale przy finansowym 1 logistycznym wsparciu ludowcow. Czytelnym
byto, iz jego udzial w wyborczej rywalizacji nie jest zorientowany na
wygrana, lecz na budowanie zaplecza na rzecz kolejnych wyborow.

Czwartym, liczacym si¢ kandydatem do prezydenckiego fotela byt
dyrektor Wojewddzkiego Szpitala Zespolonego, znany samorzadowiec,
dziatacz SLD — Jan Gierada. Kandydat ten byt przekonany o realnej wy-
granej, a przynajmniej wejsciu do drugiej tury wraz z urzgdujacym prezy-
dentem. Atutami Gierady bylo polityczne doswiadczenie, determinacja,
zaplecze finansowe i rozpoznawalno$¢ wsrod kielczan.

Liste pretendentow do urzedu prezydenta zamykali kandydaci bez
silnego umocowania partyjnego tj. Konrad Lecki (Komitet Wyborczy
. Teraz Kielce”) i Dorota Markiewicz (Swictokrzyski Komitet Obrony
Spotecznej). Tworzyli oni ,,polityczny plankton” tzn. zarowno w bada-
niach opinii publicznej, jak 1 w przekazie medialnym nie byli postrzega-
ni jako potencjalni zwycigzcy, lecz jako osoby, ktére chca zaistnie¢ na
scenie polityczne;j.
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Na tle nakre$lonych wizerunkéw kontrkandydatow, oferta W. Lu-
bawskiego mogta by¢ postrzegana jako atrakcyjna ze wzgledu na swoja
wyrazisto$¢ 1 weryfikowalnos$¢. Na stronie internetowej dotychczasowe-
go prezydenta mozna bylo znalez¢ nie tylko program zawierajacy gtow-
nie obietnice inwestycyjne (w tym kontrowersyjny pomyst lotniska
w podkieleckich Obicach), ale takze wykaz dotychczasowych osiagnig¢.
Prezydent sam okreslit swoj wizerunek, stosujac kategorig ,,wizjoner”.
Okreslenie to uzywane przez przeciwnikow miato wydzwigk pejoratyw-
ny i nawiazywalo do zbytniej — ich zdaniem — samodzielnos$ci decyzyj-
nej 1 konceptualnej W. Lubawskiego. Prezydent czynit z ,,wizjonerstwa”
swoj orez, wymieniajac dotychczasowe sukcesy w zakresie inwestycji
(m.in. budowa stadionu, budowa wielopoziomowego parkingu w cen-
trum miasta, rozwdj Targéw Kielce) oraz rewitalizacji §rodmiescia.

Nakresliwszy sylwetki kandydatow warto podda¢ ogladowi narzeg-
dzia marketingowe, z ktérych w sposéb mniej lub bardziej §wiadomy
korzystali. Mozna stwierdzi¢, iz prowadzac swoje kampanie, rywale sta-
rali si¢ dotrze¢ do wyborcow, poszukujac nowych form wyrazu (np. Jacek
Kowalczyk i1 tzw. kampania w 3D) lub intensyfikujac metody tradycyjne
(np. Jan Gierada i rozliczne formy reklamy oraz czgste eventy z jego
udziatem). Kandydaci, ktorych szanse na wygrana oceniane byty stosun-
kowo nisko (Grzegorz Banas, Grzegorz Swiercz) obecni byli gléwnie
na billboardach, ulotkach, podczas debat, nie wprowadzili jednak zad-
nych nowatorskich rozwigzan. W tym miejscu warto odnotowac site
oddziatywania wizerunku, a zwlaszcza jego realnych i pozadanych wy-
miaréw w odniesieniu do kandydata PO i jego rywala z SLD. G. Swiercz
nawiagzujac do swojej profesji lekarza wystgpowal na billboardach
z programem ,,wypisanym” na recepcie, podczas gdy posiadajacy wy-
ksztalcenie techniczne J. Gierada rozdawat kielczanom ,,medyczne”
gadzety — witaming C, wapno, mini-apteczki itp. Zabiegi te oraz fakt,
iz kandydat SLD kieruje najwigkszym w regionie szpitalem, wywotaty
u znacznej czesci wyborcoOw przekonanie, iz jest on wykwalifikowa-
nym lekarzem.

O ile dziatania marketingowe gtéwnych rywali charakteryzowata
spojnose, o tyle trudno bylo ja odnalez¢ w kampanii K. Leckiego. Kan-
dydat starat si¢ dotrze¢ do ludzi mtodych (wystepy w klubie w roli
DJ-a), zainteresowa¢ swoja osoba media ($Slub w okresie poprzedza-
jacym wybory, z obecnos$cia dziennikarzy), wykreowaé profesjonalny
wizerunek w mediach (opanowanie zasad komunikacji pozawerbalne;j),
a jednocze$nie unikal marketingu bezposredniego oraz wyraznych de-
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klaracji programowych (w pami¢é wyborcow zapadt glownie pomyst
budowania lunaparkéw na wzoér wiedenskiego Prateru).

Obserwujac dzialania sztabu W. Lubawskiego mozna postawi¢ tezg
o istnieniu strategii wyborczej opartej na dwoch filarach: optymalnego wy-
korzystania dotychczasowych osiagnig¢ (,,odcinanie kuponéw’) oraz igno-
rowania kontrkandydatow (,,pozycja outsidera”). Kampania nie miata
wyraznie zdefiniowanego adresata, raczej wzorem kampanii modernizacyj-
nych obowiazywata zasada ,,catch all”, czyli dotarcia do kazdego potencjal-
nego wyborcy. Hasto Lubawskiego — ,,Uwierz w Kielce” miato nastraja¢
Kielczan optymistycznie, zwalcza¢ poczucie prowincjonalnosci, budowac
pozytywne skojarzenia z miastem. Billboard kandydata dobrze korespondo-
watl z mysla przewodnig kampanii, gdyz pokazywat prezydenta na tle kolo-
rowej grupy osob w roznym wieku, réznych profesji, usmiechnigtych
1 zadowolonych. W ten sposéb wzmocniony zostat przekaz, iz W. Lubaw-
ski jest prezydentem ,,wszystkich Kielczan”. Obok wskazanych form ko-
munikacji wyborczej, gléwnym zrédlem wiedzy o kandydacie pozostawala
jego strona internetowa. W poréwnaniu ze stronami rywali byla ona atrak-
cyjna i bogata w tresci. Zyciorys kandydata podzielony byt na czgéci opa-
trzone intrygujacymi $rodtytutami np. Ja o sobie, Jak tata rynsztokom nie
mogl sie nadziwic, Jak zameldowalem sie nad ranem w akademiku. ..

Prezydent wystgpowat podczas kampanii w mediach, ale czynit to
W sposob ograniczony i tylko dla wybranych nadawcow medialnych.
Whbrew oczekiwaniom znacznej czg$ci wyborcow nie zdecydowat si¢ na
udziat w debacie telewizyjnej, podsumowujacej kampani¢. W odrdz-
nieniu od Jana Gierady walczacego ze znanym bokserem T. Adamczy-
kiem czy Jacka Kowalczyka prezentujacego swoj spot w technice
trojwymiarowej, Wojciech Lubawski nie zdecydowat si¢ na organizacje
eventow czy nowatorskie proby pozyskania wyborcow.

Kandydaci o sobie

Ankieta skierowana do wszystkich kandydatow miata na celu uzy-
skanie wgladu za kulisy kampanii, ale takze oceng na ile kandydaci sa
przekonani o koniecznosci prowadzenia marketingu powyborczego. Kie-
rujac ankiet¢ do kandydatow, wzigto pod uwage iz ¢zg$¢ z nich moze
zrezygnowac z udzialu w badaniu, ale dla celéw analitycznych ,,brak in-
formacji jest réwniez informacja” i nalezy go zinterpretowac jako zanie-
chanie w obszarze marketingu permanentnego.
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Z analizy marketingowej wynikato, iz uzupehieniem i odestaniem
ankiety zainteresowani bgda glownie przegrani w wyscigu do prezy-
denckiego fotela. Ankieta stwarzata bowiem mozliwo$¢ wyrazenia ich
oceny kampanii i zdiagnozowania przyczyn przegranej, a takze utrwa-
lata informacj¢ o kandydatach. Paradoksalnie jednak jako pierwsi odpo-
wiedzieli na zadane pytania kandydaci o najlepszych wynikach, podczas
gdy ,,politycznie wykluczeni” nie zdecydowali si¢ na przekazanie infor-
macji i uwag o kampanii. Wybrane, kluczowe fragmenty wypowiedzi
zawarto w zestawieniu tabelarycznym, uwzgledniajac kolejno$¢ nadsy-
fania odpowiedzi.

Tabela 1

Odpowiedzi kandydatéw na prezydenta Kielc dotyczace kampanii wyborczej w 2010 r.

kacji

$redni, ,,dobre

blog, strona inter-

$redni, dyzury

J. Gierada W. Lubawski J. Kowalcezyk K. Lecki
1 2 3 4 5

Kiedy rozpoczg-|3 miesiace przed |W czerwcu W pierwszym ty- |Rok przed rozpo-

to przygotowa- |kampania 2010 r. godniu wrzesnia |czgciem kampanii

nie kampanii? 2010 r.

Organizacja 35 osob 12 oso6b 10 osob plus wo- |Kandydat szefem

sztabu lontariusze, poza |sztabu, 2 osoby
strukturami PSL, ale|oraz 20 wolonta-
konsultujac decyzje|riuszy

Pomoc eksper- |Nie Nie Tak, w zakresie |Nie

tow zewngtrz- kampanii wize-

nych runkowej

Badania rynku |,,7ak, ale to byla |Nie Tak, badania an- |Tak, ale nieprzy-

wyborczego i ich |lipa” kietowe, ktore datne

przydatnos¢ wplyngty na wy-
bor strategii

Formy komuni- |Kontakat bezpo- |Wydawnictwa, Kontakt bezpo-  |Listy, maile ,,uni-

kanie kontaktu

we

i przedsigbiorcy

wystqpienia netowa, artykuly |w biurze wybor- |bezposredniego”
w TV i prasie” prasowe. czym
Grupy docelo- |wszyscy WSZyscy Ludzie mtodzi Ludzie mlodzi,

réwiesnicy, ale
poparcie ze stro-
ny matek matych
dzieci

Rodzaje rekla-
my

Drobne upominki,
plakaty, bilbordy
(zachowano ory-
ginalnq pisownie)

Spoty, ledy, bil-
bordy

Outdoor, reklama
3D, spoty, ulotki,
plakaty, reklama
wielkoformatowa,
portale spoteczno-
$ciowe

Spot, plakat, ulot-
ka
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1 2 3 4 5

Wspotpraca Bardzo dobrze ,Pozytywnie cho¢ |Poprawnie z za- |Zle* (kandydat

z mediami i jej kosztownie” strzezeniem co do |dotaczyt listg za-

ocena

wynikéw badan

rzutdbw wobec

sondazowych konkretnych me-
dioéw i dziennika-
rzy)
Uwagi brak brak brak brak

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przestanych ankiet.

Na podstawie udzielonych odpowiedzi mozna wywnioskowac, iz:

— wigkszos¢ kandydatow pozno rozpoczgla przygotowania kampanii
wyborczej;

— na poziomie wyborow prezydenta miasta nie istniat ,,marketing powy-
borczy” (4 na 7 kandydatow odpowiedziato na ankietg);

— preferowano tradycyjne formy kontaktu z wyborcami;

— sztaby nie posiadaty formalnej struktury, brakowato w nich wyspecja-
lizowanych rol, zamiast ktoérych pojawiaty si¢ okreslenia: ,,znajomi”,
,,080by sprawdzone”, ,,kobiety”;

— kandydaci bardzo nisko ocenili konieczno$¢ i przydatno$¢ prowadze-
nia badan marketingowych;

— w wigkszosci przypadkow starano sig pozyskac ,,wszystkich”, a jezeli
stosowana byta segmentacja rynku, to miata ona charakter intuicyjny;

— niewielkie (poza stronami) wykorzystanie Internetu;

— brak $wiadomych dziatan media relations.

Whioski

Wybory na urzad prezydenta miasta Kielc wygrat W. Lubawski
osiagajac 58,66 proc. gtoséw. W duzym oddaleniu za zwycigzca plaso-
wali si¢ pozostali kandydaci i ich wyniki, tj.: Jan Gierada — 16,06 proc.
glosow; Grzegorz Bana$ — 11,41 proc.; Jacek Kowalczyk — 7,26 proc.;
Grzegorz Swiercz (PO) — 4,18 proc.; Konrad Lecki — 1,67 proc.; Dorota
Markiewicz (Swigtokrzyski Komitet Obrony Spotecznej) — 0,75 proc.
Frekwencja wyniosta 44,77 proc.

Oceniajac dziatania wyborcze W. Lubawskiego mozna méwi¢ o braku
klasycznie rozumianej kampanii, a zwtaszcza o ograniczonym wykorzy-
staniu komunikacji wyborczej. Prezydent, ktoremu miasto zawdzigcza
duza liczb¢ pomnikow, nowy wyglad gtéwnego deptaka, ale takze ktoérego
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przeciwnicy formutuja liczne zarzuty, okazat si¢ wystarczajaco atrakcyj-
ny i wiarygodny wygrywajac w pierwszej turze. Mozna postawi¢ pyta-
nie czy uzyskany wynik bytby lepszy, gdyby zamiast strategii ,,stania
z boku” wlaczyt si¢ aktywnie w kampani¢? Odpowiedz jest twierdzaca,
jakkolwiek pojawia si¢ kwestia optacalnosci kosztochtonnej kampanii
1jej przetozenia na glosy wyborcow. Mozna zatem zaryzykowac stwier-
dzenie, iz pozorny brak kampanii byt zabiegiem przemys$lanym, a o suk-
cesie wyborczym zadecydowaty dotychczasowe osiagnigcia prezydenta,
umiejetnie wlaczone w wyborcza narracjg.

A permanent campaign versus a campaign that never was.
The elections for the mayor of Kielce

Summary

The purpose of the paper is to try to answer the question of the efficiency of per-
manent campaigns. In the context of elections to local governments, the behavior of
the electorate seems to be influenced by factors that are somewhat different than in
the case of presidential or parliamentary elections. Particular assets are the directly
verifiable achievements of the candidates. Town mayors running for office for a sec-
ond term are somewhat privileged, provided that during their office they managed to
avoid making grave mistakes or behaving with negligence. The analysis concerns
the elections for the office of mayor of Kielce in 2010, which were chosen due to the
specific activity of the main candidate, that is the then mayor of Kielce, Wojciech
Lubawski. The candidate’s limited election activity justifies the hypothesis that he
did not run a permanent campaign and raises the question of how the strategy he
adopted influenced the election results in Kielce.
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