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ZNACZENIE LOBBINGU W ZARZADZANIU
PRZEDSIEBIORSTWEM. STUDIA PRZYPADKOW

THE IMPORTANCE OF LOBBING IN THE MANAGEMENT
OF AN ENTERPRISE. CASE STUDY

Streszczenie: W artykule podjeto rozwazania na temat znaczenia lobbingu w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem. W tym celu zaprezentowano definicje i istote lobbingu oraz przedsta-
wiono lobbing jako instrument zarzadzania przedsigbiorstwem. W opracowaniu scharak-
teryzowano rowniez praktyczne ujecie lobbingu w zarzadzaniu przedsigbiorstwem - studia
przypadkow.
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Abstract: The article discusses the importance of lobbying in business management. To this
end, the definitions and the essence of lobbying were presented and lobbying was presented
as an instrument of business management. The study also describes the practical approach
to lobbying in business management - case studies.

Keywords: lobbying, management, enterprise, lobbying in practice

Wprowadzenie

Globalizacja gospodarki, turbulentno$¢ otoczenia oraz wzrost konkurencyjno-
$ci zmuszaja organizacje do zmiany sposobdéw zarzadzania nimi. Dynamika roz-
woju firm i ich unowocze$nienie oraz ekspansja na rynki zagraniczne powoduja,
ze spojrzenie na zarzadzanie przedsigbiorstwem ulegto znacznym modyfikacjom.
Przedsigbiorstwa chcace w swej dzialalnosci zachowaé konkurencyjnos¢ i zdo-
by¢ przewage na rynku, muszg szybko reagowa¢ na zmiany w otoczeniu, a takze
uwzglednia¢ pozabranzowe czynniki wplywu na ich dzialalno$¢ oraz uwarunkowa-
nia ekonomiczne i polityczne.

Gléwnym celem wigkszosci przedsigbiorstw jest zysk, ale na znaczeniu zy-
skuje takze budowanie ,,spolecznej wartosci dodanej™, w tym budowanie dialogu
z interesariuszami: politykami, urzednikami, mediami, opinig publiczng, srodo-
wiskiem naukowym i innymi grupami interesu. Podmioty te moga przyczyniacé
si¢ do rozwoju przedsiebiorstwa lub tez go skutecznie blokowaé. Dostepny wa-
chlarz mozliwosci skutecznego zarzadzania przedsiebiorstwem wigze si¢ z wybo-
rem i wykorzystaniem réznych instrumentéw. Jednym z nich jest lobbing. Nie-
watpliwie ,,duze korporacje uczynily dzialania lobbingowe jednym z elementéw
swojego systemu konkurencyjnosci, wykorzystujac wszystkie mozliwe ptaszczy-
zny lobbingu z zakresu marketingu, zarzadzania, polityki, dyplomacji, socjologii,
psychologii oraz prawa™.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie korzysci wynikajacych z zasto-
sowania lobbingu w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.

1. Znaczenie pojecia lobbingu
Lobbing nie jest pojeciem nowym. Jego poczatki datuje si¢ na XIX wiek, kiedy to

wigkszo$¢ rozméw pomiedzy grupami interesu a parlamentarzystami odbywata si¢ na
parlamentarnym korytarzu (lobby). Wraz z rozwojem i rozprzestrzenieniem sie zjawi-

! M. Rosiniska-Bukowska, Ewolucja dziatalnosci lobbingowej korporacji transnarodowych — znaczenie
zachodzgcych zmian dla oceny elastycznosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice
2015,s. 172.

2 Ibidem, s. 17.



Znaczenie lobbingu w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem. Studia przypadkéw

127

ska lobbingu nadawano mu nowe nazwy i znaczenia. Termiu lobby zaczeto uzywaé do
»charakterystyki grup nacisku wywierajacych wplyw na cztonkéw brytyjskiego rzadu.
Dziafalnos¢ tych grup zwana byta lobbingiem™. Bez watpienia nie tylko sama termino-
logia lobbingu nastrecza problemow, ale takze jego definicja, ktérg mozna analizowa¢
na gruncie nauk prawnych, spotecznych, politycznych oraz nauko zarzadzaniu.

W naukach o zarzadzaniu lobbing jest utozsamiany z komunikacjg bizneso-
wa. Wedlug Ph. Kotlera lobbing to , kontaktowanie si¢ i przekonywanie czlonkéw
cial ustawodawczych i urzednikéw do okreslonych rozwigzan prawnych i admi-
nistracyjnych™. Aspekt komunikacji w lobbingu ujmuje International Encyclope-
dia of Public Policy and Administration, ktora okresla ,,lobbing jako stymulowanie
i transmisj¢ komunikacji przez ludzi, ktérzy pragng skutecznie wptynaé na procesy
decyzyjne w panstwie™. O lobbingu mozna méwic¢ réwniez jako o ,strategicznym
instrumencie, ktory jest stosowany przez organizacje w celu wptywania na szeroko
rozumiane otoczenie, nie tylko prawno-polityczne™.

Definicje lobbingu w pozaprawnym ujeciu, mimo wystepujacych réznic, posiada-
ja pewne cechy wspdlne, a mianowicie ,,majg charakter deskryptywny oraz odzwier-
ciedlaja zjawisko lobbingu nie majac na nie zadnego wplywu, czego konsekwencja
jest ich liczebno$¢, a takze czgste modyfikacje treSciowe™. Ponadto w wielu defini-
cjach istota lobbingu dotyczy ,,procesu komunikowania si¢ pomiedzy podmiotami
lobbujacymi a instytucjami wladzy publicznej. Zatem trescig lobbingu jest wymiana
informacji. Moze by¢ réwniez postrzegany jako kanat komunikacji miedzy wtadza
a spofeczenstwem, badz miedzy wladza a podmiotami rynkowymi™.

W Polsce dzialalno$¢ lobbingowa okresla ustawa z dnia 5 lipca 2007 roku
o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa. Wedlug ustawy ,,dziatalno-
$cig lobbingowg jest kazde dziatanie prowadzone metodami prawnie dozwolonymi
zmierzajace do wywarcia wplywu na organy wladzy publicznej w procesie stano-
wienia prawa™®. Ustawa podkresla takze aspekt lobbingu jako ,,zarobkowej dziatal-
nosci prowadzonej na rzecz oséb trzecich™ oraz wskazuje na podmiot wykonywa-

> A. Stawik, Lobbing w strategiach przedsigbiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Kra-
kow 20009, s. 23.

* J. Dziendziora, Model kompetencji wspélczesnego lobbysty, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2018, 5. 51

°> P. Maruszak, Lobbing jako narzedzie public relations — etyk(iet)a dziatania, http://www.ujk.edu.pl/
infotezy/ojs/index.php/infotezy/article/view/61/187 [dostep: 10.08.2018].

¢ M. Kaja, Spoleczna recepcja lobbingu, [w:] K. Kubiak (red.), Spoteczna recepcja Public Relations,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Promocji, Warszawa 2011, s. 2.

7 P. Kuczma, Definicja lobbingu wedlug ustawy z dnia 5 lipca 2017 r., ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny
i Socjologiczny” 2017, rok LXIX, zeszyt 4, s. 82.

8 P. Maruszak, Lobbing jako narzedzie..., http://www.ujk.edu.pl/infotezy/ojs/index.php/infotezy/artic-
le/view/61/187 [dostep: 11.08.2018].

® Ustawa z dnia 7 lipca 2005 . o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa, Dz.U. 2005 nr
169, poz. 1414, http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20051691414, 11.06.2018.
1 Ibidem.
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nia, ktérym moze by¢ przedsigbiorca lub ,,osoba fizyczna niebedaca przedsigbiorca
na podstawie umowy cywilnoprawne;j”*".

Podstawowym celem lobbingu jest zwracanie uwagi wtadz na problemy istotne
dla organizacji i obywateli, a co za tym idzie — dostarczanie adekwatnych informacji
majacych wplyw na podejmowanie decyzji najlepiej stuzacych dobru publicznemu.
Coraz czesciej lobbing jest wykorzystywany przez miedzynarodowe korporacje
i duze firmy, a takze przez silne organizacje pozarzadowe'>

Aktualna sytuacja rynkowa, z ktora wspélczesne organizacje muszg si¢ zmie-
rzy¢, odznacza si¢ duzg nieprzewidywalnoscig. Elastyczne podejscie do zmieniajg-
cych sie warunkow stalo si¢ permanentna cechg dzisiejszych organizacji. Wiasciwe
podejscie do tych zmian i ich przewidywanie ma duze znaczenie dla funkcjonowa-
nia nie tylko organizacji nastawionych na zysk, ale takze organizacji, ktdre realizuja
wazne cele spoleczne. ,Lobbing staje si¢ elementem nowej, dlugofalowej strategii
zarzadzania organizacja, opartej na proaktywnym podejéciu do otoczenia™".

~Obecne uwarunkowania, jakim podlega prowadzenie dzialalnosci gospodar-
czej, sprawiaja, ze lobbing staje sie koniecznym, nie za$ opcjonalnym elementem
zarzadzania przedsigbiorstwem™*. Lobbing nie ogranicza sie¢ juz tylko do wywiera-
nia wplywu na otoczenie, ale bedac czescig strategii moze by¢ znaczacym zrédlem
przewagi konkurencyjnej, co znajduje odzwierciedlenie w samej definicji strategii
przedsigbiorstw. Wedlug K. Obloja strategia okresla si¢ ,,sztuke interpretacji oraz
znajdowania sensu i znaczenia zdarzen w otoczeniu samej organizacji’®.

Dla kazdego przedsigbiorstwa kluczowe jest otoczenie, w jakim funkcjonuje.
Niestety, wiele firm, konstruujac swoje strategie dzialan, nie uwzglednia w pelni
mozliwosci wplywania na otocznie, niekiedy tworzac strategie w oderwaniu od
otoczenia. Taka bierna postawa naraza wiele organizacji na straty finansowe, a w
drastycznych przypadkach prowadzi do ich upadlosci. Szczegdlnie wrazliwe na oto-
czenie s3 firmy z sektora przemystu, farmacji, transportu publicznego oraz sekto-
ra spozywczego. Sg jednak firmy, ktére swiadomie podejmuja strategie zarzadza-
nia otoczeniem, w ktéra wpisuje sie lobbing. Firmy te zamiast tylko obserwowac
i reagowa¢, podejmuja konkretne dzialania wywierajace wptyw na podmioty i sity
w ich otoczeniu. Przedsiebiorstwa te w swoich strategiach uwzgledniajg te czynniki

" Ibidem.

12 J. Dziendziora, M. Wrébel, M. Smolarek, Responsible corporate lobbying as a challenge for contempo-
rary organizations, Entrepreneurship and Management, Financial, Accounting and Economic Aspects
of Contemporary Management, ed. M. Wypych, P. Trippner, Vol. XIX, Issue 1, Part 1, £6dz 2018, pp.
33-34.

B J. Dziendziora, Rola lobbingu w zarzgdzaniu instytucjami integracji pomocy spotecznej wojewddztwa
slgskiego, ,ZN WSH. Zarzadzanie” 2015 (3), s. 44

" A. Stawik, Lobbing w strategiach przedsigbiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Kra-
kow 2009, s. 11.

> K. Obloj, Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej, Wydawnictwo
PWE, Warszawa 1998, s. 232.
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i oddziatujg na nie; czynniki przyczyniajg sie do ich rozwoju i sukceséw, a ich po-
moc i poparcie dla dzialan organizacji jest istotne.

Warunkiem koniecznym udanego lobbingu jest analiza elementéw otoczenia
i ich monitoring. To dzieki wcze$niej zdobytym informacjom mozliwe jest opraco-
wanie skutecznych dziatan lobbingowych.

Z perspektywy nauk o zarzadzaniu mozna wyznaczy¢ kilka cech charaktery-
stycznych dla lobbingu:

— lobbing jako specyficzna forma dzialan zbiorowych, polegajaca na wspolnej
aktywnosci w sferze publicznej. Aktywnos¢ ta musi mie¢ okreslone cele dzialania,
strategie postepowania oraz podzial funkcji pomiedzy uczestnikami,

—  wkolejnym etapie dzialan powinna nastgpi¢ koordynacja dzialan i wyzna-
czenie przywodztwa,

— dzialania lobbingowe powinny by¢ racjonalne oraz zaplanowane,

— adresatem dzialan jest zazwyczaj administracja publiczna,

— wdzialalnosci lobbingowej nastepuje podzial i redystrybucja zasobow spo-
tecznych'.

Dobrym przykladem podmiotéw, ktére $wiadomie wykorzystuja lobbing
w swoich dzialaniach, sg zagraniczne korporacje, m.in. Procter &Gamble, Philip
Morris (Fundusz Plantatorski) i United Distillers. Na wzor rozwigzan organizacyj-
nych sprawdzonych w innych panstwach zachodnie korporacje tworza wtasne wy-
specjalizowane wydziaty lub agencje zajmujace si¢ rzecznictwem interesow.

Polskim przykladem dobrze opracowanej strategii lobbingowej jest projekt: On
Board Public Relations dla Unii Farmaceutéw — Wlascicieli Aptek”™. W 2003 roku
planowana przez 6wczesny rzad nowelizacja ustawy o prawie farmaceutycznym
miata mie¢ realny wplyw na byt blisko 10 tys. aptekarzy w Polsce. Sprawa miala si¢
rozstrzygnac na sali sejmowej, gdzie ministrowie postowie glosowali nad zmianami
przepiséw prawa farmaceutycznego.

Unia Farmaceutow - Wlascicieli Aptek (UFiWA), pelnigca role reprezentan-
ta $rodowiska aptekarskiego, wnioskowala o nowelizacj¢ ustawy prawa farmaceu-
tycznego. W swoim gléwnym postulacie méwila o ograniczeniu liczby aptek, ktdre
naleza do jednego przedsigbiorcy/podmiotu, co mialo chroni¢ rodzimy przemyst,
zapewniajac pacjentom sposobnos¢ do bezpiecznego lecznictwa.

Zostaly zlecone odpowiednie badania, ktére wykonal TNS OBOP. Wyniki
przedstawily, ze w Polsce aptekarz pelni istotna role jako doradca przy wyborze
lekéw. Polacy bardzo czesto lecza si¢ lekami bez recepty, a ich wybdr jest zalezny
od opinii wydanej przez farmaceute. Podobne przekonanie wedtug TNS OBOP,

16 J. Dziendziora, Model kompetencji wspétczesnego lobbysty, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2018, s. 53.

7 Postulaty Unii Farmaceutéw Wiascicieli Aptek, https://www.zdrowie.com.pl/postulaty-unii-farma-
ceutow-wlacicieli-aptek-798/ [dostep: 14.08.2018].
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odnos$nie do lekéw bez recepty, panuje réwniez w innych krajach europejskich.
Istotnym elementem, ktéry zostal przedstawiony za posrednictwem wynikow
badan, byla rola farmaceuty z tradycyjnej rodzinnej apteki jako eksperta, ktéremu
mozna zaufaé¢ w procesie wyboru, rozpowszechniania i zazywania lekow.

Gléwnym celem bylo wsparcie staran o przyjecie nowelizacji ustawy, ale zgodnie
z projektem przedstawionym przez Uni¢ Farmaceutéw i Wlascicieli Aptek. Dzialania
lobbingowe mialy za zadanie zbudowanie wizerunku aptekarza jako zawodu opartego
na zaufaniu spofecznym. Wedtug lobbujacych, tworzenie duzych sieci aptek zaktoca
tradycyjne relacje z pacjentami i obniza poziom zaufania dla pracujacych tam ludzi,
co negatywnie wplywa na ogélny wizerunek farmaceuty. Pojawia si¢ rowniez problem
zwigzany z naduzywaniem lekéw kupowanych pod wplywem promogji i reklamy
oraz obnizek cen proponowanych przez apteczne supermarkety.

Tak sformulowane zalozenia mialy za zadanie budowaé poparcie spotecz-
ne dla postulowanych zmian. Stworzono program informacyjny, ktéry skoncen-
trowal si¢ na najbardziej przekonujacym argumencie: kwestii bezpieczenstwa
i odpowiedzialnosci na rynku lekéw. Stworzona kampania informacyjna zostat
scalona pod hastem ,,Program Na Rzecz Bezpiecznego Stosowania Lekow” i przed-
stawiona jako ,Wsparcie dla dzialan lobbingowych zwigzanych z postulowanymi
zmianami prawnymi’'é.

Dzialania lobbingowe pozwolily na utworzenie mocnego wizerunku Unii Far-
maceutow, ktora zyskata poparcie PKPP (Polskiej Konfederacji Pracodawcow Pol-
skich), NIA (Naczelnej Izby Aptekarskiej), WOIA (Warszawskiej Okregowej Izby
Aptekarzy) oraz PZPPF (Polskiego Zwigzku Pracodawcéw Przemystu Farmaceu-
tycznego). Zawod farmaceuty zaczal wzmacnia¢ swoja pozycje, co potwierdzaja
réwniez badania TNS OBOP. Wedtug nich, podczas zakupu lekéw w tradycyjnej
aptece pacjenci licza najbardziej na profesjonalizm i wiedz¢ farmaceuty’.

20 kwietnia 2004 r. Sejm przyjal nowelizacje ustawy Prawo farmaceutyczne. No-
welizacja zgodna z postulatami Unii obowigzuje od 1 maja 2004. Postowie zgodzili
sie, aby jeden podmiot méglt mie¢ apteki, ktorych udzial w rynku nie przekracza
1 proc. w skali wojewddztwa.

Powyzszy przyklad przedstawia dzialanie dobrego i profesjonalnego lobbingu,
ktory pozwolil przekona¢ politykéw i osiagnac¢ wyznaczone cele. Oczywista rzecza
jest to, ze male i $rednie przedsi¢biorstwa nie sa w stanie sfinansowac takiej kampa-
nii, o ktérej mowa w powyzszym przykladzie. Jednak nalezy pamietac, ze tworzac
taka inicjatywe, warto siggna¢ po pomoc sponsorow, ktorzy moga by¢ aprobatami
planowanej strategii lobbingowej. Zaden jednak inwestor i sponsor nie zechce jed-
nak zainwestowa¢ w dzialania, ktore nie beda posiadaly $cisle okreslonych celow.

'8 1. Kubicz, Wygrana kampania, http://decydent.pl/lobbing-w-praktyce-2/ [dostep: 10.06.2018].
1 Wedtug badai TNS OBOP ufamy aptekarzom, https://www.loia.pl/news/252/wedlug-badan-tns-
-obop-ufamy-aptekarzom.html [dostep: 15.08.2018].
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W celu przygotowania strategii lobbingowej w przedsigbiorstwie warto wyko-
rzysta¢ dzialanie procesowe uwzgledniajace:

—  przeprowadzenie analizy otoczenia w przedsiebiorstwie,

— analize przewidywanych prognoz,

— analize SWOT przedsigbiorstwa,

— zdefiniowanie potrzeb reprezentacji interesow,

— analize i ocen¢ wlasnych mozliwosci reprezentacji interesow,

—  wybor reprezentanta (wewnetrzny lub zlecony),

— zdefiniowanie celow strategii lobbingowej,

— okreslanie mozliwych strategii lobbingowych i analize rozwigzan alterna-

tywnych,

—  wybor optymalnej strategii,

— zidentyfikowanie decydentéw i wyznaczenie kanaléw lobbingu,

— stworzenie plandw taktycznych i operacyjnych, metod realizacji strategii,

— opracowanie sytemu wdrozenia i realizacji strategii lobbingowej,

—  ksztaltowanie przysztosci zgodnie z wizjg wptywu przedsiebiorstwa na oto-

czenie®.

Powyzsze dzialania okreslajg kierunki skutecznej strategii lobbingowej. War-
to wskaza¢, ze przedstawiony proces jest coraz czesciej stosowany w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem w Polsce. Sa to dzialania dobrze prosperujace i ewaluujace
na arenie rynkéw zachodnich, gdzie blok $rodkowo-wschodni zaczyna dopiero
wprowadza¢ skuteczne lub stosunkowo poprawne dziatania lobbingowe.

2. Lobbing a inne formy komunikowania w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

Lobbing jako instrument zarzadzania przedsi¢biorstwem jest wykorzystywany
w dzialaniach public relations (PR), public affairs (PA), public investor (IR) i marke-
tingu. Wszystkie te dziedziny wpisuja si¢ w strategie zarzadzania przedsigbiorstwem
majacg zapewni¢ mu skuteczng komunikacje z interesariuszami.

W wielu definicjach lobbing traktowany jest jako wyspecjalizowania forma PR.
Pojecie PR odnosi si¢ w gléwnej mierze do ,,relacji pomiedzy organizacja jako caloscia
a jej spolecznym otoczeniem™'. PR w swoim zalozeniu jest dzialalnoscia spoleczna,
ktéra w swoich dziataniach kieruje si¢ interesem organizacji. Profesjonale dziatania
PR s3 dzialaniami zaplanowanymi, §wiadomymi, ukierunkowanymi na ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku organizacji oraz budowania relacji z tymi grupami z jej oto-
czenia, ktore majg kluczowy wplyw na jej rozwdj. W tym ujeciu PR utozsamiany jest

2 M. Sady, Modelowanie lobbingu w przedsigbiorstwach prowadzgcych dziatalnos¢ miedzynarodowg,
https://r.uek.krakow.pl/bitstream/123456789/2797/1/1200003108.pdf [dostep:10.08.2018].
2 A. Stawik, Lobbing w strategiach..., s. 30
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z lobbingiem $§wiadomym, oficjalnym i jawnym, jednakze bledem jest traktowanie
lobbingu jako terminu tozsamego z PR-em. Wedlug Wojciecha Furmana ,lobbing
i PR rézni przede wszystkim cel i sposéb dzialania. Lobbing jest nastawiony na kon-
kretny cel, do ktérego uparcie dazy, a PR oznacza zabiegi bardziej ogélne i dyskretne,
prowadzace do budowania zaufania i zrozumienia, ktére bedzie mozna wykorzystaé
przy wielu réznych okazjach™?. PR nastawiony jest na dzialania dtugofalowe, a jego
adresatami sg duze grupy spoleczne. Z kolei lobbing dziata w §cisle okreslonym czasie.
Ponadto PR niekiedy uzywa metod zwigzanych z komunikacja masowa skierowana
do szerokiej grupy, a lobbing skierowany jest do waskich grup wymagajacych zastoso-
wania komunikacji bezposredniej: indywidualnych spotkan czy udzialu w komisjach
sejmowych. Bez watpienia w kampanii lobbingowej wykorzystuje si¢ wszelkie narze-
dzia PR-u: konferencje prasowe, publikacje, badania, wspotprace z organizacjami i li-
derami opinii, social media. Sg to jednak dzialania wspomagajace.

W swoich dzialaniach lobbysci wykorzystuja narzedzia marketingu w szczegol-
nosci promocje. J. Symonds twierdzi, ze ,,lobbing jest przede wszystkim sposobem
promocji idei i spraw. Jest to marketing idei”*’. Narzedzia marketingu w lobbin-
gu wykorzystywane s3 do promocji pewnych rozwiazan prawnych, wartosci i idei,
gdzie kluczowe jest wsparcie i spoleczna akceptacja. Doskonale w tego typu dziala-
niach sprawdza si¢ kampania spoteczna angazujgca m.in. lideréw opinii.

W budowaniu relacji z otoczeniem warto réwniez wspomnie¢ o public affa-
irs (PA) i investor relations (IR). PA ,uznaje sie za dyscypline zajmujaca si¢ utrzy-
mywaniem kontaktoéw z wladzami, instytucjami politycznymi i opiniotwdrczymi.
Jego celem jest podtrzymywanie zainteresowania politykow sprawami organizacji,
a organizacji - aktywnosciami parlamentarnymi i procedurami legislacyjnymi™*.
W tym ujeciu PA niekiedy traktowany jest jako element lobbingu. Zaréwno PA,
jak i lobbing maja zblizong grupe docelowa: parlamentarzystéw, urzednikéw admi-
nistracji publicznej, konsumentéw, media czy ugrupowania biznesowe. Gléwnym
zadaniem PA jest odpowiednie przygotowanie informacji o dzialalnosci przedsie-
biorstwa, jego stanowisku w danej sprawie oraz rzetelnym dostarczaniu danych sta-
tystycznych. Takie dzialania stuzg nie tylko budowaniu zaufania do organizacji, ale
przede wszystkim wywieraniu wplywu w kwestiach kluczowych dla rozwoju przed-
siebiorstwa. Sferami dzialania PA sa:

— stosunki z wladzami réznych szczebli,

— stosunki ze spoleczenstwem, samorzadami,

— akcje i komitety polityczne,

— akcje spoleczne, dobroczynne,

22 Tbidem, s. 31.

» . Dziendziora, Model koncepcji..., s. 53.

2 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo Wolters Kluwer Polska,
‘Warszawa 2013, s. 151.
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— popularne formy pomocy ludziom,

— zarzadzanie problemowe®.

W swoim zakresie dziatania PA sg szersze nizeli zakres dziatan lobbingu. Rézni-
ca jest tez w podmiotach, ktdre specjalizuja si¢ w dzialaniach PA; sg nimi zazwyczaj
agencje PR czy tez wydelegowani wewnatrz przedsigbiorstwa specjalisci ds. kontak-
tow z wladzami publicznymi. Niekiedy agencje PR zajmujace si¢ PA wspdtpracuja
z zawodowymi lobbystami wyposazonymi w odpowiednig baze kontaktow i od-
znaczajacymi sie duza wiedza w zakresie procedur legislacyjnych, umiejetnosciami
negocjacji i posiadajacymi site przekonywania. Z kolei lobbingiem zajmuja sie za-
zwyczaj zawodowi lobbysci, kancelarie prawne czy tez gospodarcze firmy doradcze.

Wspominajac o grupie docelowej przedsiebiorstwa, jakimi sg obecni i potencjalni
inwestorzy oraz podmioty majace wplyw na ich decyzje, warto wspomnie¢ o wyko-
rzystywaniu przez zawodowych lobbystéw narzedzi IR. W swoim zakresie IR zajmuje
sie komunikacja przedsiebiorstwa z inwestorami oraz innymi podmiotami majacymi
wplyw na dzialalnos¢ danej organizacji. Gléwnymi cechami IR jest przejrzystos¢, wia-
rygodnos$¢ oraz dziatania zgodne z przepisami prawa. Dzialania IR skierowane sg nie
tylko do inwestordw, ale takze do analitykéw rynkowych, mediéw branzowych, towa-
rzystw ubezpieczeniowych i emertytalnych oraz instytucji regulujacych rynek obrotu.

Do najczesciej wykorzystywanych narzedzi IR zaliczy¢ mozna raporty z dzia-
lalnosci firmy, konferencje inwestorskie, walne zgromadzenia akcjonariuszy, ale
takze broszury i biuletyny korporacyjne czy konferencje prasowe. Kluczowa kwe-
stig pozostaje jednak odpowiednie wykorzystanie dostepnych narzedzi, przy jedno-
czesnym ich dostosowaniu do potrzeb odbiorcéw. IR stanowi pole dla lobbystow,
w szczegolnosci w kwestii przekazywania informacji oraz przekonywania inwesto-
réw co do wlasciwej dzialalnosci przedsigbiorstwa.

Public relations, public affairs i investor relations sg wigc ,,sposobem nawigzy-
wania kontaktéw oraz budowania relacji z otoczeniem przedsiebiorstwa. Lobbing
skutecznie wykorzystuje te kontakty i relacje do wplynigcia na postawy decydentow
i podejmowanych przez nich decyzji”*.

3. Praktyczne ujecie znaczenia lobbingu w przedsi¢ebiorstwie
- studia przypadku

Pomimo Ze kluczowe decyzje w Unii Europejskiej podejmuja politycy, duzy wptyw
majg na nie poszczegdlne firmy i organizacje zrzeszajace podmioty z réznych branz.
Jednakze wigkszo$¢ kluczowych dla polskiej gospodarki decyzji zapada przy niewielkim
udziale polskich przedsiebiorcow. Jak wynika z europejskiego Rejestru stuzacego przej-
rzystosci, w UE obecnie (sierpien 2018) zarejestrowanych jest 11 830 podmiotéw, z cze-

%5 Tbidem, s. 152.
% A. Stawik, Lobbing w strategiach..., s. 33.
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go 2238 to przedsiebiorcy i grupy interesu, a 2394 stanowig stowarzyszenia branzowe
izawodowe. Przedstawiciele polskich firm i organizacji to niewielka cze$¢ lobbujacych”.

Mimo malej reprezentacje polskich przedsiebiorcow w Brukseli warto odnotowac
skuteczne dziatania lobbingowe. Do spektakularnych sukceséw polskich przedsigbior-
cow naleza dziatania lobbingowe producentéw truskawek oraz rozporzadzenie o bez-
pieczenstwie dostaw gazu. W przypadku gazu polskie dzialania skupialy si¢ gléwnie
na problemie wydobycia gazu lupkowego. Postowie Parlamentu Europejskiego chcie-
li wstrzymania wydobycia tego surowca. W interesie Polski, w tym gléwnie polskich
przedsiebiorstw, bylo przekonanie eurodeputowanych do zmiany zdania. W celu
wzmocnienia dziatan lobbingowych PGNiG uruchomita strone internetowg ,,Pfomien
nadziei’, na ktérej mozna byto oddawac glos poparcia, a tym samym zwréci¢ uwage na
ten problem. Warto zauwazy¢, iz polski lobbing byt odpowiedzig na silne lobby przeciw-
ne wydobyciu gazu tupkowego, akcentujac gtéwnie kwestie ochrony srodowiska.

Do duzych sukceséw polskiego rzadu oraz polskich producentéw truskawek
byty dzialania majace zapobiec zalewowi rynku UE chinskimi mrozonkami z tru-
skawek. Dzigki licznym rozmowom z przedstawicielami UE w 2006 roku zostalo
nalozone tymczasowe cto antydumpingowe w formie cla ad valorem. Czas obowia-
zywania §rodkéw antydumpingowych umozliwiat polskim firmom produkujacym
mrozone truskawki restrukturyzacje i dostosowanie si¢ do warunkéw konkurencji
na rynku unijnym. Czlonkostwo Polski w UE z perspektywy 12 lat przyniosto wiele
korzysci polskim przedsiebiorcom. Dzigki naszej obecnosci w UE z jednej strony
pojawity sie nowe mozliwosci dla rozwoju polskiego sektora przedsiebiorczosci,
nowe rynki zbytu, mozliwo$¢ nieograniczonej ekspansji, z drugiej strony koniecz-
no$¢ dostosowania si¢ do legislacji UE, ktéra w niektérych przypadkach stwarza
powazne zagrozenia dla intereséw gospodarczych Polski i jej gospodarczego bezpie-
czenstwa. Dotyczy to szczegdlnie przypadkéw, w ktorych plany Unii powstajg bez
uwzglednienia specyfiki i intereséw gospodarczych czgsci jej czlonkéw. Jaskrawym
przykladem jest tutaj polityka klimatyczna, ktorej celem jest ograniczenie emisji
gazoéw cieplarnianych. Realizacja ambitnych zatozent moze doprowadzi¢ do destabi-
lizacji calego sektora energetycznego w Polsce, obnizenia konkurencyjnosci i wzro-
stu kosztéw energii dla spoleczenstwa. Dlatego tez w obliczu nowych mozliwosci,
jak i wyzwan nieodzowny wydaje sie aktywny udzial i realny wptyw przedstawicieli
poszczegélnych branz oraz polskiego rzadu w procesie stanowienia prawa UE.

Bardzo dobrymi przykladami wykorzystania lobbingu sg najwieksze firmy ame-
rykanskie z branzy IT: Microsoft, Facebook, IBM Corporation, Intel, Amazon czy
Apple. Firma Microsoft jest w §cislej czoldwce przedsigbiorstw, ktére na lobbing
wydaja najwiecej. Wedtug danych unijnego Transparency register Microsoft wydat
w latach 2016-2017 na dzialania lobbingowe w Unii Europejskiej od 4,5 mln do

7 http://ec.europa.eu/transparencyregister/public/consultation/statistics.do?locale=pl&action=pre-
pareView [dostep: 22.06.2018].
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4,8 mln euro. W Strasburgu i Brukseli firma zatrudnia 15 oso6b, ktére na lobbing
poswiecaja co najmniej 8 proc. swojego czasu. Wydatek si¢ jednak optaca - tylko
w roku finansowym 2016/2017 Microsoft uzyskal zamdwienia ze strony organéw
unijnych na sume 24 mln euro, a kwota grantow siegneta 1,5 mln euro®.

Ponizsza tabela obrazuje ilo$¢ wydanych pieniedzy (w 2014 roku) na lobbing
w UE przez amerykanskie firmy technologiczne®.

Tabela 1. Wydatki firmy IT w roku 2014
Table 1. Company’s expenses for IT in 2014

Firma Wydatki na lobbing w min dolaréw
Microsoft 5.07 - 5.35
Google 3.94-4.23
Apple 0.79 - 0.90
Amazon 0.68 - 0.79
Facebook 0.45 - 0.56

Zrédto:  http://wwwhbusinessinsider.com/european-lobbying-spend-by-american-tech-companies-
2015-8?IR=T [dostep: 12.06.2018].

Microsoft reprezentuje interesy, ktore sytuuja si¢ w nastepujacych obszarach: badania
naukowe i technologia, budzet, cta, edukacja, energia, handel, konkurencja, konsumen-
ci, kultura, mlodziez, polityka regionalna, polityka zagraniczna i bezpieczenstwa, przed-
sigbiorstwa, rozszerzanie UE, rozwoj, rynek wewnetrzny, sektor audiowizualny i media,
spoleczenstwo informacyjne, sprawiedliwo$¢ i prawa podstawowe, sprawy gospodarcze
i finansowe, sprawy ogolne i instytucjonalne, sprawy wewnetrzne, stosunki zewnetrzne,
transport, zatrudnienie i sprawy spofeczne zdrowie publiczne, Srodowisko™.

Jak wskazuja dane za 2017 rok, firmg, ktéra moze pochwali¢ si¢ duzym wkladem
finansowym w dzialania lobbingowe, jest Facebook, ktéry wydat w 2017 roku pomiedzy
2,2 a 2,5 mln euro przy zaangazowaniu 15 0s6b z wkladem czasowym na poziomie ok.
6%. Niestety, w 2017 roku firma nie wykazata zadnych danych dotyczacych wysokosci
zamOwien, jakie otrzymata od organéw UE, i nie uzyskala tez zadnej dotacji*'.

Obok Microsoftu i Facebooka trzecig firmg technologiczng wydajaca sporo na
lobbing jest IBM Corporation, gdzie w UE pracuje 9 0séb. Tylko w 2017 roku spotka

8 http://ec.europa.eu/transparencyregister/public/consultation/displaylobbyist.do?id=0801162959-
-21&locale=pl&indexation=true [dostep:15.06.2018].

#  http://www.businessinsider.com/european-lobbying-spend-by-american-tech-companies-2015-
8?IR=T [dostep: 15.06.2018].

30 http://ec.europa.eu/transparencyregister/public/consultation/displaylobbyist.do?id=0801162959-
-21&locale=pl&indexation=true [dostep:15.06.2018].

' http://ec.europa.eu/transparencyregister/public/consultation/displaylobbyist.do?id=28666427835-74
[dostep: 15.06.2018].
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zainwestowata w dzialania lobbingowe w granicach 1,75 - 2 mln euro. Dzigki swojej
skutecznosci uzyskata zamoéwienia ze strony organéw UE na poziomie 25 mln euro,
przy dotacji w wysokosci 9 mln euro™.

Intel to firma, ktora reprezentuje w UE 9 osob. Spotka wydaje rocznie 1,25 - 1,5
mln. Wydatek nie zwrdcit si¢ jednak, bo w 2017 roku firma nie otrzymata zadnych
zamowien. Wysoko$¢ dotacji UE wyniosta zas 1,5 mln euro®.

Wisrod najwigkszych koncernéw IT Amazon ma w Brukseli i Strasburgu 10 lob-
bystéw. Wydaje na rzecz dbania o swoje interesy w UE miedzy 1,7 a 2 mln euro.
W ostatnim roku obrotowym nie podejmowat duzej aktywnosci lobbingowe;j*.
Z kolei Apple ma 6 reprezentantéw, dziatajacych przy unijnych instytucjach. Ich
dzialalnos¢ kosztowata w minionym roku 1 - 1,2 mln euro. Nie uzyskal srodkéw
finansowych od instytucji UE w ostatnim zamknigtym roku obrotowym®.

Podsumowanie

Jedng z najwazniejszych korzysci zastosowania lobbingu w strategii przedsie-
biorstw stanowi mozliwos$¢ czynnego wplywania na otoczenie firmy oraz budowania
stalego dialogu z interesariuszami firmy, co w znaczacym stopniu wplywa na budo-
wanie przewagi konkurencyjnej firmy. Lobbing to takze idealne narzedzie do redukcji
ryzyka biznesowego i realnej oceny pespektyw rozwojowych firmy i rynku, na ktérym
dziata. Umozliwia takze dostosowanie firmy do realiéw prawnych i rynkowych.

O rosngcym znaczeniu lobbingu w strategii przedsigbiorstw i ptynacych z niego
korzysciach $wiadczy nie tylko praktyka, ale takze wyniki badan przeprowadzonych
zaréwno wsrod politykéw, jak i kadry zarzadzajacej polskich firm. Z badan zreali-
zowanych przez Pracowni¢ Badan Spotecznych wynika, iz wigkszo$¢ respondentow
(facznie 56%) indywidualny lobbing przedsiebiorstw uznaje za zjawisko powszech-
ne, uprawiane przez wszystkie firmy lub przynajmniej wiekszo$¢ firm krajowych
i zagranicznych. Badani w wigkszosci (62%) uznaja, iz jest to metoda skuteczna dla
zainteresowanych. Zainteresowanie dzialaniami lobbingowymi potwierdzaja tak-
ze wyniki badan przeprowadzone w Instytucie Filozofii i Socjologii PAN. Zgodnie
z ich wynikami lobbing, rozumiany jako wywieranie wplywu na postéow przez gru-
py nacisku, jest zjawiskiem dobrze znanym w praktyce dzialania Sejmu. Lacznie
67% ogodtu respondentéw stwierdzito, ze wplyw takich grup jest raczej duzy lub

2 http://ec.europa.eu/transparencyregister/public/consultation/displaylobbyist.do?id=7721359944-96
[dostep: 15.06.2018].
# http://ec.europa.eu/transparencyregister/public/consultation/displaylobbyist.do?id=7459401905-60
[dostep:15.06.2018].
** http://ec.europa.eu/transparencyregister/public/consultation/displaylobbyist.do?id=366117914426-10
[dostep: 15.06.2018].
% http://ec.europa.eu/transparencyregister/public/consultation/displaylobbyist.do?id=588327811384-96
[dostep: 15.06.2018].
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bardzo duzy. Postowie przypisywali zatem lobbingowi znaczacg role w ksztaltowa-
niu polityki Sejmu’*.
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