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Zmiany w obszarze strategii 1 mechanizméw marketingu politycznego
dotycza coraz czeSciej otoczenia podmiotéw politycznych, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem ich wzajemnego pozycjonowania 1 wielostronne;
komunikacji. Podmioty polityczne komunikujg sie pomiedzy sobg oraz
z Innymi uczestnikami systemu politycznego, w tym z grupami spotecz-
nymi o zbieznych 1 sprzecznych interesach. Kierunek komunikacji poli-
tycznej nie jest jednak jednostronny (podmioty polityczne — odbiorcy
spoteczni). Wymiana informacji odbywa sie w obu kierunkach 1 coraz
czeScie] znaczny wplyw na funkcjonowanie podmiotéw politycznych ma
oddziatywanie réznego rodzaju grup interesu.

Do grup, ktére w drodze komunikacji z podmiotami politycznymi,
wplywaja na $rodowiska decyzyjne mozna zaliczy¢ wielu uczestnikow
systemu politycznego. Nalezg do nich — miedzy innymi — podmioty
gospodarcze, w tym prywatne 1 pahstwowe przedsigbiorstwa. Istotne
wsparcie dla dzialan marketingowych przedsi¢biorstw wobec instytucji
publicznych stanowig ich réznorodni przedstawiciele: 1zby handlowe,
organizacje pracodawcéw, zwigzki zawodowe, firmy lobbingowe, agencje
Public Relations 1 kancelarie prawne.

Wiekszo$¢ dziatan marketingowych, ktére wobec instytucji publicz-
nych stosuja podmioty gospodarcze, sluzy pozycjonowaniu przedsie-
biorstw w gronie waznych podmiotéw dla wladz panstwowych 1 lokalnych,
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instytucji opiniotwoérczych 1 doradezych. Czesto decyzje podejmowane
przez podmioty polityczne, choéby w obszarze uregulowan prawnych, maja
istotne znaczenie dla rozwoju poszczegdlnych przedsiebiorstw 1 galezi
przemystu. Wielokrotnie sytuacja podmiotéw gospodarczych jest wrecz
uzalezniona od sytuacji politycznej 1 relacji z instytucjami publicznymi.
Przyktadowo dla przemystu zbrojeniowego gtéwnym partnerem 1 kontrak-
torem sg ministerstwa obrony panstw oraz podlegle im agencje. Tego typu
przedsiebiorstwa przykladajg istotng wage do relacji z przedstawicielami
administracji, przez diugie lata budujg swéj wizerunek w otoczeniu decy-
denckim, stosujac techniki 1 narzedzia marketingowe. Podobna sytuacja
dotyczy firm farmaceutycznych, ktére sg zainteresowane panstwowa
refundacjg ich produktéw czy firm tytoniowych, ktérych ,byé albo
nie by¢” zalezy od przepiséw uchwalanych w danym kraju. Wiekszosé
duzych firm, nawet jesli na stale nie dziala w otoczeniu politycznym,
to ma kontakt z wieloma instytucjami publicznymi, przyktadowo przy
okazji inwestycji na terenie miast 1 gmin. To wladze samorzadowe wydaja
odpowiednie pozwolenia, decydujg o zagospodarowaniu przestrzennym
czy wysokoéci lokalnych podatkéw. Majg istotny wplyw na rozwdj infra-
struktury, a nawet stosunek mieszkancéw gminy do danej inwestycji.

Nalezy wiec podkreslié, ze dzialania marketingowe wobec instytucji
publicznych stosowane sa nie tylko przez przedsiebiorstwa, ktére na co
dzien funkcjonuja w otoczeniu politycznym. Strategie budowania relacji
z tymi instytucjami powinny by¢ jednak budowane w oparciu o dziatania
dlugookresowe 1 wielowymiarowe.

Podstawowe rodzaje dzialan marketingowych stosowane wobec
instytucji publicznych

Nalezy uznaé, ze spos$réd dziatan marketingowych, ktére sa stosowane
przez przedsiebiorstwa wobec instytucji publicznych, co najmniej dwa
nabierajg wspélcze$nie takiego znaczenia, ze z reguly stanowig trwaly
element wielu strategii marketingowych. Naleza do nich Public Relations

1 Public Affairs.

Public Relations w ujeciu klasycznym, jest oddzialywaniem na
zewnetrzne otoczenie danej organizacji za pomocy informacji.! Defi-

L Zob. K. Wéjcik, Public Relations, Centrum Kreowania Lideréw, Miedzyboréw 1992,
s. 21-22.
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nicje szeroko traktujace PR, kazg nam dostrzega¢ w nim system dzialan
z zakresu komunikowania spolecznego. PR traktowany jest jako proces
o charakterze konstruktywnego dialogu.? W tym przypadku nacisk
ktadziony jest na proces zarzadzania informacja, ktéry ma za zadanie
stworzenie w §wiadomosci odbiorcy przekonania o integralnoéci organi-
zacjl z otaczajagcym jg Srodowiskiem. Kluczowe jest zdobycie zaufania
odbiorcéw do firmy oraz wykreowanie jej pozytywnego wizerunku. Teore-
tycy 1 praktycy zgodnie podkreslajg, ze PR jako element komunikowania
spotecznego musi by¢ dzialaniem §wiadomym, celowym, opartym na
badaniach 1 analizach, trwalym 1 dlugookresowym, ukierunkowanym na
osigganie okre§lonych efektéw.

Z kolei ujecie zawezajgce definicje Public Relations przyporzadkowuje
ten rodzaj dzialan dziedzinie promocji, ktéra jest elementem marketingu.
Zgodnie z klasyczng koncepcjg Philipa Kotlera okreslajgcej kompozycje
marketingowg jako zespdt czterech elementéw, PR jest elementem
promocji (4P z ang. product, price, place, promotion). Stuzy oddzialy-
waniu na odbiorcéw produktéw danej firmy, poprzez przekazywanie im
informacji, ktére maja zwigkszy¢ ich wiedze na temat produktéw oraz
same] firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku. System
promocji zawiera tzw. czyste formy promocji. Sg to: reklama, promocja
osobista, promocja uzupelniajgca oraz wlasnie Public Relations. Z punktu
widzenia organizacji, wszystkie formy promocji pelnig funkeje informa-
cyjng 1 wspierajg wizerunek firmy. Jednakze Public Relations cechuje si¢
ciggltymi, dtugookresowymi dziataniami, podczas gdy pozostate elementy
promocji koncentrujg sie zwykle na krétkim okresie. Wiele wskazuje
na to, 1z znaczenle PR jako instrumentu promocji relatywnie roénie.
O popularno$ci PR decyduja co najmniej dwie cechy. Firma zyskuje image
obiektywnej — trzeciej strony, a nie po prostu organizacji maksymalizu-
jacej zyski. Poza tym, poprzez PR firmy trafiajg do segmentéw trudno
osiggalnych przy pomocy innych §rodkéw, w tym kregéw rzadowych czy
naukowych.

W obu wyzej opisanych podej$ciach dominujagcym motywem jest
dgzenie do pozyskania pozytywnego nastawienia oraz zaufania szero-
kiego otoczenia do firmy jako caloéci organizacyjnej. Badacze jako tzw.
szerokie otoczenie traktujg miedzy innymi: klientéw, partneréw bizneso-
wych, stowarzyszenia branzowe, wladze lokalne 1 centralne, zwigzki zawo-
dowe, organa polityki gospodarczej, pracownikéw 1 ich rodziny, lokalng

2 Tamze, s. 26.
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spoleczno$é, 1 wiele innych3. Zazwyczaj informacje do tak szerokiego
srodowiska trafiajg za poSrednictwem medidéw, ale nalezy pamietaé, ze
to nie dziennikarze stanowig grupy docelowe przedsiebiorstw, lecz opinia
publiczna jako calosc.

Coraz czesciej firmy wykorzystujg PR jako element dzialah marke-
tingowych wobec instytucji publicznych. Informacje pojawiajace sie
w mediach, ktére sg inspirowane przez komoérki PR przedsiebiorstw,
stuzg posredniej komunikacji z decydentami, a takze oddzialywaniu na ich
decyzje. Celem tych dzialan jest ksztaltowanie sprzyjajacego nastawienia
instytucji publicznych wobec dziatan przedsiebiorstwa. Firmom oczywi-
Scie zalezy na dobrej reputacji w otoczeniu decydentéw publicznych, ale
zazwyczaj aktywno$¢ PR jest intensyfikowana w momencie podejmowania
istotnych dla przedsi¢biorstw decyzji. Najczesciej sa to decyzje dotyczace
rozwigzan legislacyjnych czy administracyjnych. W Polsce na razie rzadko
zdarza sie, by przedsiebiorstwa decydowaly sie na realizowanie dtugo-
okresowych kampanii informacyjnych, ktére sg skierowane do instytucji
publicznych. Duzo czesciej stosujg PR jako element uzupelniajacy dzia-
fania marketingowe, w celu osiggniecia okre§lonych decyzji politycznych.

Przykltadowo emitenci znakéw legitymacyjnych (bonéw 1 talonéw)
zostali w czerwcu 2009 roku zaskoczeni rzgdowymi planami nowelizacji
ustawy o podatku dochodowym od oséb fizycznych. Projekt ustawy
zakladal wprowadzenie opodatkowania na bony 1 talony przekazywane
pracownikom przez pracodawcow. Zamiast tego pracownicy mieliby
otrzymywac pienigdze w gotowce, zwolnione od podatku PIT. W prze-
konaniu Ministra Finanséw oraz Ministra Pracy 1 Polityki Spotecznej
rozwigzanie to bytoby korzystne dla wlascicieli matych sklepéw, poniewaz
bony 1 talony sg w Polsce gtéwnie realizowane w duzych, zagranicznych
hipermarketach. Jak sie pézniej okazato wiedza decydentéw na ten temat
byla btedna, o czym przekonywaly organizacje kupieckie*. Bony 1 talony
sg nie tylko w zdecydowane] mierze realizowane w malych 1 §rednich skle-
pach, ale takze emitowane przez zrzeszenia skupiajace lokalnych kupcéow.
Dlatego wprowadzenie opodatkowania znacznie uszczuplitoby budzety
malych sklepéw, ktére dotychczas mogly liczy¢ na staly utarg z emisji
1 realizacji bonéw. Po zakonczeniu procesu legislacyjnego Kongregacja
Przemystowo-Handlowa skupiajgca wiekszo§¢ polskich matych 1 §rednich

3 Tamze, s. 28.

Zob. www.kph.pl, List do Premiera Donalda Tuska skierowany w imieniu $rodowisk
kupieckich przez prezesa Kongregacji Przemystowo-Handlowe] dr. Jana Rakowskiego,
11.08.20009.
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kupcow zwrdcita sie do Prezydenta RP o nowelizacje ustawy’. Zdaniem
ekspertow PR 1 PA, poszkodowani zmianami legislacyjnymi kupcy za
pézno dotarli z argumentacjg do decydentéw. Gdyby w czasie prac nad
nowelizacja w mediach pojawily sie informacje o tym, ze opodatkowanie
bonéw 1 talonéw spowoduje upadek wielu matych 1 $rednich sklepdw,
decydenci nie pozostaliby na to obojetni. Poza tym dzieki informacjom
medialnym kupcy mogliby uzyskac¢ wsparcie spoteczne, ktére jest waznym
sygnalem dla politykéw. Zdaniem ekspertow, zabraklo rowniez w mediach
glosu niezaleznych ekspertéw, ktérzy mogliby przedstawi¢ informacje
dotyczace konsekwencji wprowadzanych zmian. Przede wszystkim jednak
zar6wno kupcy, jak 1 emitenci bonéw 1 talonéw zaniedbali dlugotfalowe
dziatania w zakresie komunikacji spolecznej 1 politycznej. Informacje
medialne o rynku znakéw legitymacyjnych oraz jego znaczeniu dla drob-
nych przedsiebiorcow, kupcy oraz emitenci powinni traktowac jako element
,polityki edukacyjne;j” dla decydentéw. W tym przypadku zabraklo dtugo-
okresowej kampanii informacyjnej skierowanej do instytucji rzadowych.
Decydenci mieli btedny poglad na temat znakéw legitymacyjnych oraz
ich handlowego obrotu. Dlatego powyzszy przyklad wskazuje, jak wazne
jest permanentne informowanie instytucji publicznych o funkcjonowaniu
poszczegdlnych branz 1 przedsiebiorstw.

Warto wskaza¢ takze inne rodzaje dzialah marketingowych wobec
instytucji publicznych z uzyciem PR. Coraz czesciej agencje Public
Relations obstugujace duze przedsiebiorstwa zachecajg, by z niektérymi
informacjami dociera¢ bezposrednio do instytucji publicznych, a najle-
piej wlaczaé je na partnerskich zasadach do wspélpracy przy realizacj
kampanii informacyjnych. Dla realizacji strategii PR coraz wazniejsze
staje sie to, jakie podmioty czy instytucje o zaufaniu spolecznym zostang
wlaczone w kampanie. Dlatego do wspdlpracy czesto zaprasza sie mini-
sterstwa czy instytucje zaufania publicznego, takie jak Urzad Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéw, Policje czy Straz Pozarng. Tego typu dzia-
fania pelnig podwdjna role. Firma, ktéra na partnerskich zasadach wiacza
instytucje publiczng do swojej kampanu 1nformacyjnej, zyskuje bardzo
waznego partnera. Wzmacnia swojg wiarygodnos¢ 1 pozyqq, poniewaz
to otoczenie firmy determinuje stan zaufania do niej. Instytucje, takie
jak UOKIK, Straz Pozarna czy Policja, ciesza sie w Polsce zaufaniem
spotecznym, dlatego przedsiebiorstwa chcg by¢ z nimi kojarzone. Firmy
wlaczaja instytucje publiczne do swoich kampanii, aby wzmocni¢ wiary-
godno$¢ 1 prestiz takze w innym celu. Przyktadowo, spétka energetyczna

5 Zob. komunikat PAP, Drobni przedsigbiorcy cheq zwolnienia bonéw z PIT, 11.08.2009.

94 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



Dziatania marketingowe przedsigbiorstw wobec instytucji publicznych

prowadzaca kampanie informacyjna na temat oszczednosci energii, posia-
dajaca patronat Ministerstwa Gospodarki, wzmacnia swoja pozycje. Firma
zyskuje partnera, ktéry moze by¢ dla niej wazny z punktu widzenia jej
obecnych 1 przyszlych intereséw. W Polsce Ministerstwo Gospodarki,
nadzoruje Urzagd Regulacji Energetyki oraz podejmuje wiekszos¢ decyzji
dotyczacych tego sektora. Dlatego przedsiebiorstwa energetyczne, szcze-
gélnie prywatne, starajg sie budowaé trwale relacje z przedstawicielami
tego resortu, aby w pewnym stopniu méc oddzialywaé na wazne dla
nich decyzje.

Podobnie, przy organizacji konferencji merytorycznych, gdy przed-
siebiorstwa prezentujg wazne dla nich informacje, zapraszajg gosci
zewnetrznych (lideréw opinii), w tym decydentéw, wysokich urzednikow
1 politykow. Bezsprzecznie takie dziatania powodujg, ze komunikaty adre-
sowane do odbiorcéw zostajg wzmocnione prestizem instytucji czy osoby.
Jednoczesnie przedsiebiorstwo posrednio pozyskuje waznych partneréow
publicznych, ktérych wsparcie moze by¢ istotne przy okazji realizacj
innych celéw przedsiebiorstwa w przysztosci.

Z kolei Public Affairs to wyspecjalizowana forma Public Relations
skierowana do $cisle okre§lonego grona odbiorcéw — decydentéw. Tomasz
Goban-Klas uscisla te kwestie, twierdzac, ze PA to ,termin uzywany
na okreslenie dziatah Public Relations w administracji”®. Public Affairs
oznacza bowiem kontakty z organami rzadowymi, statutowymi, opinio-
tworczymi, doradczymi, itp.” Celem Public Affairs jest tworzenie i utrzy-
mywanie korzystnego dla danej organizacji wizerunku, ktéry bedzie
sprzyjal rozwojowi dzialalnoéci biznesowej. W zalezno$ci do kogo sa
kierowane konkretne dzialania, méwi sie o:

* Parliament Relations (utrzymywanie kontaktéw z czlonkami parla-
mentu, czyli z postami 1 senatorami oraz ich wspélpracownikami),

* Government Relations (obejmuje kontakty z administracja rzagdowa),

* Self-Governmental Relations (dotyczy relacji z wladzami samorzado-
wymi).

Bezsprzecznie dominujagcym motywem dziatalnosci PA, stosowanym
przez przedsiebiorstwa, jest dazenie do pozyskania pozytywnego nasta-
wienia oraz zaufania szerokiego otoczenia decydentéow do firmy. Jest to

6 Zob. T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji, BusinessPress, Warszawa
1997, s. 179.
7 Zob. S. Black, Public Relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 22.
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szczegblnie istotne z punktu widzenia branz 1 przedsiebiorstw, ktére
swoje produkty oraz uslugi oferujg gtéwnie instytucjom publicznym.

Podobnie jak w przypadku PR, kluczowym elementem stosowania
PA jest informacja. Przedsigbiorstwom zalezy, by instytucje publiczne
tworzyly takie prawo 1 podejmowaly takie decyzje, ktore bedg korzystne
dla rozwoju firmy czy branzy. Dlatego przedstawiciele przedsiebiorstw
starajg si¢ prezentowaé decydentom informacje o tym, z czym borykaja
sie firmy 1 ewentualnie wskazywaé rozwigzania, ktére by te problemy
eliminowaly.

Aktywnos¢ PA opiera sie na stosowaniu réznych technik komuni-
kacyjnych w stosunku do przedstawicieli instytucji publicznych. Za
podstawowe kanaly porozumiewania uznaje sie dziatania bezposrednie, na
ktore sktada si¢ komunikacja werbalna 1 niewerbalna (zobacz tabela nr 1.
Najczescie] stosowane techniki komunikacji bezposredniej w dziataniach
Public Affairs). Gtéwnie polega to na osobistej komunikacji miedzy przed-
stawicielami przedsiebiorstw 1 instytucji pubhcznych Judith Symonds
wy]asnla ze komunikacja bezpo$rednia opiera sie na przekazywaniu infor-
macji decydentom w sposéb tradycyjny, to jest poprzez osobiste spotkania
1 materialy pisemne8. Adresat 1 nadawca sg doktadnie okresleni, a tresé
komunikatu jest przekazywana bez udzialu oséb trzecich.

Komunikacja werbalna polega na formufowaniu przekazéw podczas
réznego rodzaju dyskusji 1 ma charakter stricte personalny. Z reguly inicja-
torem spotkan jest grupa nacisku. Niektére z nich moga takze wynikac
z przypadkowej lub zaaranzowanej obecnos$ci decydenta 1 przedsiebiorcy
w tym samym miejscu 1 tym samym czasle. Jan Kulczyk — najbogatszy
w Polsce przedsiebiorca — przyznaje, ze zdarza mu si¢ odbywaé podréze
w towarzystwie politykow®. Wielokrotnie bral udzial w zagranicznych
wyjazdach prezydentéw Lecha Walesy 1 Aleksandra Kwasniewskiego.

Spotkania mozna podzieli¢ na: indywidualne 1 grupowe. Pierwsze
z nich to tzw. rozmowy ,twarzg w twarz”, czyli z udziatem tylko dwéch
zainteresowanych oséb. Kolejng grupe tworza otwarte spotkania infor-
macyjne 1 dyskusje z udzialem wielu reprezentantéw przedsiebiorstw
1 przedstawicieli wladzy. Aranzowania tego typu wydarzen podejmuja
sie w Polsce np. organizacje pracodawcéw, takie jak Business Center
Club czy Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan. Specja-

8 Zob. Grupy nacisku sq elementem demokracji — rozmowa z Judith Symonds, ,Rzeczpospolita”,
14 maja 1995 r.

9 Zob. M. Matys, Towarzystwo. Biznesmeni i politycy, Wydawnictwo Prészyhski i S-ka,
Warszawa 2003, s. 144.
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lisc1 podkreslaja, ze zgromadzenie w jednym miejscu wielu decydentéow
1 waznych os6b tworzy wrazenie duzego poparcia dla rozwigzania prezen-
towane] kwestil. Z koleil wizyty studyjne sg chetnie organizowane przez
zarzady firm. To dobra okazja, by decydenci zobaczyli, jak funkcjonuje
przedsiebiorstwo, jakie sa jego silne strony, a jakie potrzeby.

Spotkania mozna réwniez podzieli¢ na formalne 1 nieformalne.
Pierwsze majg charakter oficjalny 1 urzedowy. Drugie sg oparte raczej
o kontakty towarzyskie. Ich celem jest czesto nie tyle wywarcie wplywu
na okre§lone decyzje, co zbudowanie pozytywnych relacji miedzy decy-
dentem a grupg nacisku. Do takich dziatan mozna zaliczy¢, miedzy
innymi, organizacje bankietoéw, wspdlne obiady, udzial w imprezach
sportowych, itp.

Nieco inny charakter ma bezpoérednia komunikacja niewerbalna.
Wymiana informacji oparta jest o pisemne materialy papierowe 1 elek-
troniczne: listy, maile, jednostronicowe 1 obszerne dokumenty, eksper-
tyzy, zestawienia, 1td. Tego typu sposéb formutowania przekazu wymusza
bardziej oficjalny styl niz w przypadku bezposrednich rozméw. Wielu
ekspertow PA uwaza, ze materialy pisemne powinny mie¢ charakter stricte
urzedowy. Wynika to z tego, ze moga by¢ przekazywane innym decy-
dentom 1 osobom trzecim.

Tabela 1. Najcze¢Sciej stosowane techniki komunikacji bezposredniej w dziataniach Public

Affairs
Komunikacja werbalna Komunikacja niewerbalna

* rozmowy ,w cztery oczy” e listy
* rozmowy telefoniczne * faksy
* spotkania informacyjne * e-maile
* wizyty studyjne * dokumenty jednostronicowe
* wystgpienia publiczne * dokumenty techniczne (dane staty-
* udzial w imprezach okoliczno$ciowych styczne, badania
® prace w komisjach parlamentarnych * prezentacje multimedialne
* innego rodzaju bezpoérednie kontakty * innego rodzaju kontakty wykorzy-

personalne stujace materialy pisemne

Celem bezposredniej komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej w dziata-
niach Public Affairs jest z reguly przekonanie urzednikéw 1 politykow
do poszczegdlnych rozwigzan prawnych. Wazne jest réwniez zdobywanie
ich zaufania, co stanowi istotng podstawe do dziatan perswazyjnych!©.
Dlatego wielu specjalistow do spraw Public Affairs podkresla, ze niewer-

10 Zob. A. Gregory, dz. cyt., s. 95.
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balne 1 werbalne sposoby porozumiewania powinny sie wzajemnie uzupel-
niaé, a nawet by¢ stosowane jednocze$nie. Wtedy cele perswazyjne sg
skuteczniej realizowane.

Z kolei komunikacje posrednig w Public Affairs czesto utozsamia sie
z narzedziami stosowanymi w Public Relations. Najczescie] sprowadza
sie to do wcze$niej opisanych dziatan, gdy informacje kierowane do
przedstawicieli administracji sa przekazywane za posrednictwem srodkow
masowego przekazu. Dzieki temu wiele waznych spraw gospodarczych
jest dostrzegana przez decydentéw 1 dzieki temu udaje sie je rozwigzad.

Nie bez znaczenia jest réwniez nacisk spoteczny, ktéry realizowany jest
przy udziale mediéw. Szczegdlnie instytucje publiczne, ktére pochodza
z wyboru — jak Parlament czy Prezydent — liczg si¢ z glosem obywateli.
Zaangazowanie licznych grup ludzi do wyrazenia swojego zdania w danej
sprawie, poprzez akcje eventowe, jak manifestacje czy strajki, w duzej
mierze wplywa na ksztaltowanie opinii publicznej. Rzadko zdarza sie,
by przedsiebiorstwa zachecaly swoich pracownikéw do strajkéw. Jednak
kierownictwo firmy w relacjach z instytucjami publicznymi chetnie posil-
kuje sie opinig zwigzkéw zawodowych. To jeden z klasycznych typéw
oddziatywan marketingowych wobec instytucji publicznych.

Przyktadowo zarzad PZL — WSK Swidnik decydujac sie na prywaty-
zacje zakladu postarat sie o przychylnos¢ zwigzkéw zawodowych. Sposréd
ponad 4 tysiecy pracownikéw zdecydowana wiekszoé¢ firmy poparta prywa-
tyzacje zakladu. Co wigcej zwigzki zawodowe skupione w PZL — WSK
Swidnik wsparly wlosko-brytyjski koncern AgustaWestland, ktéry od
kilkunastu lat inwestuje w polski zaklad, gwarantujac miejsca pracy oraz
rozwoj!l. Wobec takiej sytuacji Agencja Rozwoju Przemystu, wlasciciel
prawie 90% akcji PZL — WSK Swidnik zdecydowala sie na prywatyzacje
zakladu, za$§ firma AgustaWestland zyskala istotny atut w negocjacjach.
Zwigzkowcy bezposrednio przekonywali kierownictwo ARP, ze zyczg sobie
by firme przejal ich najwiekszy zagraniczny partner oraz przedstawiali
te same komunikaty w mediach. Jednoczesnie dyskredytowali innego
oferenta, ktéry wydawal sie by¢ faworytem!2. Wielu obserwatoréw tego
procesu prywatyzacyjnego upatrywalo w tym procederze dzialan marke-
tingowych wlosko-brytyjskiej firmy, ktéra chciata zwiekszyé swoje szanse
na zakup polskiego zakladu.

11 Zob. S. Lucinski, W PZL Swidnik mozna jug inwestowaé, Gazeta Wyborcza — Lublin,
5.09.2007.

12 Zob. B. Majewska, Mréwka zjada stonia, czyli Czesi cheq kupié PZL Swidnik, Kurier
Lubelski, 17.02.2009.
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Nacisk spoleczny, jako element dzialan marketingowych przedsie-
biorstw wobec instytucji publicznych, moze przybieraé takze inne formy.
Jedna z najstarszych technik stanowi petycjal3. Polega na zbieraniu
podpiséw przeciwnikéw lub zwolennikéw danego projektul*. W Polsce
wiele petycji trafia do prezydenta, ministréw 1 parlamentarzystow.
Podobnie dzialajg masowe kampanie listowe. ,Seria listéw dotyczacych
tego samego zagadnienia, ktére nadeszly w ciggu jednego tygodnia moze
zagingC w pespektywie catorocznej pracy Parlamentu, ale jeden list tygo-
dniowo przez 52 tygodnie, po§wigcony temu samemu problemowi moze
przynie§¢ wymierny skutek”>. W Polsce organizacje pracodawcéw czy
stowarzyszenia branzowe kierujg listy do rzadu czy parlamentarzystow,
gdy chcg wyrazi¢ swoje stanowisko w sprawie ustaw czy rozporzadzen,
ktére ich dotycza. Do prezydenta wysylaja zazwyczaj pisma z prosbg
o zawetowanie ustawy, ktéra godzi w ich interesy.

Lobbing jako nowoczesny element dzialafh marketingowych
przedsiebiorstw wobec instytucji publicznych

Na tle wyzej oméwionych, podstawowych dziatan marketingowych stoso-
wanych przez podmioty gospodarcze, coraz bardziej zaczyna sie wyrdz-
nia¢ inna forma oddzialywan marketingowych przedsiebiorstw wobec
instytucji publicznych — lobbing. Ta wyrafinowana technika aktywnosci
Public Affairs, ktéra takze korzysta z metod komunikacyjnych typo-
wych dla Public Relations, czesto budzi wiele emocji 1 kontrowers;ji.
Wielu autoréw widzi w lobbingu przejaw demokracji partycypacyjne;
1 odzwierciedlenie pluralistycznej koncepcji spoteczenstwa. W Stanach
Zjednoczonych moéwi sie nawet o lobbystach (cho¢ gléwnie reprezentu-
jacych wielkie korporacje) jako trzeciej izbie. Jednak obiegowe opinie,
wsparte silnie zakorzenionymi stereotypami, czesto traktuja lobbing na
réwni z korupcjg 1 patologig systemu. To dychotomiczne postrzeganie
powyzszego terminu sugeruje, ze lobbing nie jest pojeciem jednoznacznie
zdefiniowanym, a wrecz czesto blednie rozumianym.

Poza tym w powszechnym uzyciu funkcjonuje duza ilo§¢ definicji
1 trudno stwierdzié, by tylko jedna z nich byla prawidtowa. Lobbing
— z jez. ang. lobbying — dostownie: oddzialywanie, wywieranie wplywu

13 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 177.
4 www.petycje.pl

15 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 41.
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w kuluarach; (w Polsce, ze wzgledu na negatywne konotacje, przyjeto
sie takze ttumaczenie: rzecznictwo intereséw) oddzialywanie na decyzje
podejmowane przez organy wladzy publicznej oparte na strategii komu-
nikacyjnej uwzgledniajgcej: analize procesu decyzyjnego, polityke danego
organu, wlasne cele strategiczne, wlasng analize SWOT, biezgcy moni-
toring wydarzen!®.

Jesli chodzi o etymologie powyzszego terminu, to kluczowe znaczenie
ma angielskie stowo lobby. Pochodzi od tacinskich wyrazéw lobbium,
lobbia 1 oznacza kuluary. Krzysztof Jasiecki, Malgorzata Moleda-Zdziech
1 Urszula Kurczewska, odwotujac sie do brytyjskiej tradycji, wskazuja
na pewien typ relacji miedzy reprezentantami wladzy, a ludzmi, ktérzy
chcg uzyskaé wplyw na podejmowane przez nich decyzje!”. W kuluarach
Izby Gmin 1 Izby Lordéw istniala mozliwos§é spotkan czlonkéw obu
grup 1 wyrazania pro$b wobec rzadzacych. Z kolei Stanistaw Ehrlich
ktadzie nacisk na amerykanskie korzenie terminu, ktére w lobby upatruja
synonim grupowych intereséw 1 naciskéw na instytucje ustawodawcze,
czyli Kongres oraz parlamenty stanowe. Jego zdaniem lobbysta to zawdd,
a lobbing to kuluarowe wplywy reprezentantéw grup interesu na proces
uchwalodawczy!8. Nawigzywanie do tzw. dyplomacji kuluarowej moze
budzi¢ negatywne skojarzenia, ze naciski na osrodki wltadzy odbywajg sie
z pominieciem prawa, w nieetyczny 1 nieformalny sposéb. Wydaje sie,
ze takie postrzeganie lobbingu jest wcigz bardzo powszechne.

Roéwniez wspolczesnie lobbing jawi sie jako pojecie bardzo szerokie,
interdyscyplinarne, réznie oceniane 1 rozumiane. Wydaje sie, ze gtéwnym
tego powodem jest diametralna réznica miedzy potocznym a naukowym
rozumieniem lobbingu.

Definicja International Encyklopaedia of Public Policy and Admini-
stration podkresla, ze lobbing to proces stymulowania 1 przekazywania
informacji przez ludzi, ktérzy pragng wpltywac na decyzje w panstwiel®.
Philip Kotler sugeruje zawezenie terminologiczne lobbingu do ,kontak-
towania si¢ 1 przekonywania cztonkéw cial ustawodawczych 1 urzednikéw
panstwowych do okre$lonych rozwigzan prawnych 1 administracyjnych”20.

Z punktu widzenia teoretycznego, kluczowe znaczenie w zakresie
rzecznictwa ma zakres przedmiotowy 1 podmiotowy dziatan. Ten pierwszy

16 www.wikipedia.org/wiki/lobbing

17 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, Lobbing sztuka skutecznego wywie-
rania wplywu, Krakéow 2006, s. 13.

18 Por. Stanistaw Ehrlich, Lobby, Warszawa 1961, s. 463.

19 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 13.

20 Zob. Ph. Kotler, Marketing, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 621.
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stanow1 rodzaj podejmowanych decyzji (legislacja, egzekwowanie prawa,
itp.)?L. Z kolei aspekt podmiotowy zaklada, ze wplywanie dotyczy organéw
wladzy publicznej: szczebla lokalnego, centralnego czy ponadnarodowego
oraz pracownikéw obstugujacych rézne instytucje publiczne. Z punktu
widzenia polskiego prawodawstwa gtéwne przepisy dotyczace tej materii
zawiera Ustawa o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa z dnia
7 lipca 2005 roku. Nie precyzuje ona w sposob zamkniety zakresu przed-
miotowego 1 podmiotowego, méwigc w 1. artykule, ze ,(...) dziatalnoScig
lobbingowg jest kazde dzialanie prowadzone metodami prawnie dozwo-
lonymi zmierzajace do wywarcia wplywu na organy wladzy publiczne;
w procesie stanowienia prawa’?2. Tworzy wiec szeroko rozumiane spek-
trum dzialah w zakresie przedmiotowym 1 podmiotowym dla lobbystéw.

Z punktu widzenia praktycznego, elementem taczacym zakres przed-
miotowy 1 podmiotowy jest informacja. Zgodnie z definicjg jest to: ,wiedza
powigzana z jakimkolwiek przedmiotem, czy to rzecza, faktem, procesem
lub ideg. Ta wiedza (wiadomosci) to dane, zdefiniowane obrazy czesci
rzeczywisto$cl z przeszlosci lub terazniejszoSci, albo wartoSci wynikajace
z danych, np. prognozy lub zalecenia, wskazania, czyli dane o charakterze
normatywnym’23.

O warto$ci informacji czesto §wiadczy to, z jakich zrédet pochodzi.
Wspblczesnie dostep do réznego typu danych 1 wiadomosei jest duzo
prostszy niz chocby jeszcze w XX wieku. Jednak z tego powodu wymagaja
one dokladnej selekcji. Dlatego duze znacznie w dziataniach lobbingo-
wych odgrywa monitoring legislacyjny, czyli szczegétowe obserwowanie
proceséw tworzenia prawa.

Zrédha informacji mozemy podzielié na formalne i nieformalne. Do
pierwsze] grupy nalezg te, ktére sg jawne, oficjalne 1 publikowane, czyli
np. dane o przetargach czy réznego typu raporty. Sg to tzw. informacje
biale, a przykladem moze byé¢ Biuletyn Informacji Publicznej, ktéry
zgodnie z polska ustawg o dzialaniach lobbingowych dostarcza dane
o programie prac legislacyjnych Rady Ministréw. Z kolei Zrédla infor-
macji nieformalnych to te, w ktérych nadawca z reguly jest trudny do
zidentyfikowania. Sg to wiec informacje szare (pochodzace z monitoro-

21 Zob. A. Surdej, Czy Polska powinna inwestowad w lobbying? O niektérych uwarunkowaniach
efektywnosci lobbyingu europejskiego, materiaty konferencji ,Rola lobbingu w procesie inte-
gracji Polski z Unig Europejska”, Uniwersytet Jagielloniski, 12—-13 maja 2003.

22 Zob. Ustawa o dzialalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa z dnia 7 lipca 2005
roku, rozdz. I, art. 1.

23 Zob. K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997,
s. 69.
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wania danej dziedziny, problemu prowadzonego przez przedsiebiorstwo
w ramach jego struktury) i czarne (uzyskane z wywiadu gospodarczego,
nawet szplegostwa, kiedy autor nie jest ujawniany). Oczywiscie docieranie
do informacji wymaga duzej aktywnosci, wykorzystania réznorodnych
kanatéw komunikacyjnych 1 wielu nieformalnych kontaktow.

Z kolel w nastepnym etapie dzialan rzecznika interesu istotne jest
umiejetne wykorzystanie informacji. Marek Matraszek, prezes CEC
Government Relations, wyréznia w tym aspekcie cztery elementy: (1)
jaka informacje przekazujemy, (2) komu o niej méwimy, (3) w ktérym
momencie przekazujemy informacje, (4) w jaki sposéb to robimy?*.

Jesli chodzi o pierwszy punkt, wedlug M. Matraszka istotne jest,
by informacja byta zwiezla, precyzyjna 1 konkretna. W zwigzku z tym,
ze w Polsce urzednicy 1 politycy sa poddawani naciskom wielu grup,
czesto panuje chaos informacyjny. Jego zdaniem w naszym kraju wcigz
nie ma odpowiedniego zaplecza technicznego 1 najwazniejsze jest, by
informacja byla tak sformutowana, aby byla przede wszystkim zauwazona
1 odnotowana.

Kwestia adresata jest o tyle istotna, ze to konkretne osoby decydujg
o losie kampanii lobbingowej. Nalezy pamietad, ze kazdy decydent jest
umocowany w jakim§ Srodowisku, od ktérego jest zalezny, badZ istotnie
wplywaja na niego inne czynniki zewnetrzne. Mogg to by¢ partie poli-
tyczne, kluby parlamentarne, grupy pracodawcéw, zwigzki zawodowe lub
inne instytucje publiczne.

Kolejny element to tzw. timing, czyli moment wywierania wplywu.
Nalezy wiedzie¢, w jakim czasie najskuteczniej jest przekaza¢ informacje,
by wplynela wlasciwie na proces legislacyjny czy decyzyjny. Z pewnoscig
bardzo wazne jest, by informacja zostata zaprezentowana przed decyzja
polityczng czy administracyjng. PéZniej jest juz bardzo trudno odwrécié
proces zmian prawnych 1 dokona¢ skutecznego nacisku.

Warto podkresli¢ jeszcze jeden element — nadawce, czyli precyzyjne
okreslenie tego, kto przekazuje informacje?®. Przedsiebiorstwa mogg by¢
reprezentowane wobec instytucji publicznych przez zewnetrznie zaanga-
zowanych lobbystéw, mogg tworzy¢ koalicje (zrzeszaé sie w organizacjach
branzowych lub organizacjach pracodawcéw) badz tez dziata¢ indywidu-
alnie. Wizerunek oséb, ktore uczestniczg w procesie wywierania wplywu
na rzadzacych ma czesto kluczowe znaczenie dla sukceséw kampanijnych.

2% Zob. Sens, istota 1 granice lobbingu. Seminarium. Kancelaria Senatu, 7 listopad 1995,
Biuro Studiéw 1 Analiz Kancelarii Senatu, s. 7.

25 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 35.
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Rodzaje lobbingu stosowane przez przedsi¢biorstwa

Dziatania lobbingowe przedsiebiorstw wobec instytucji publicznych
mozna dzieli¢ ze wzgledu na trzy kryteria: zakres podmiotowy, przed-
miotowy oraz techniki komunikacyjne.

Ze wzgledu na podmiot dziatan lobbing mozna podzieli¢ na dwie
gléwne grupy: parlamentarny 1 administracyjny. Z kolei, jesli chodzi
o przedmiot dziatan to istniejg dwa gléwne typy: gospodarczy (komer-
cyjny) 1 spoleczny. Ostatnig grupe wyznacza kryterium strategii dzialan
— sg to bezposrednie 1 posrednie techniki komunikacyjne.

Rzecznictwo parlamentarne odnosi si¢ do oddzialywan na insty-
tucje ustawodawcze, ktérych role w demokracjach zachodnich pelnig
parlamenty. W demokracjach zachodnich parlamentarzy$ci maja czesto
mozliwo$¢ inicjatywy ustawodawczej, tworzenia poprawek czy blokowania
decyzji wykonawczych. Dla przyktadu zgodnie z polska konstytucja
z 1997 roku grupa 15 postéw 1 Senat posiadaja inicjatywe ustawodawcza,
a w amerykanskim prawie wystarczy 1 czlonek Kongresu, by wystapi¢
z 1nicjatywg rozpoczynajacg proces legislacyjny?®. Sytuacja ta bardzo
utrudnia kongresmanowi ewentualng odmowe wszczecia inicjatywy,
ale jednocze$nie powoduje to, ze projekt ustawy moze szybko upasc.
Zaréwno w Polsce, USA czy innych krajach demokratycznych wlasciwg
areng dziatan sg komisje parlamentarne. Zgodnie z regulaminem Sejmu
RP pierwsze czytanie moze odby¢ sie w komisji, a poczatek prac nad
projektem jest kluczowy dla wywierania nacisku. Poza tym w pracach
komisji moga bra¢ udzial osoby trzecie, stad istnieje mozliwo$é bezpo-
$redniego monitorowania 1 wplywania na tworzenie prawa. Dodatkowo,
zgodnie z ustawg o dziataniach lobbingowych z 2005 roku: ,Po wniesieniu
projektu ustawy do Sejmu moze zostaé przeprowadzone, na zasadach
okreslonych w regulaminie Sejmu, wysluchanie publiczne. Podmiot,
ktéry zglosit zainteresowanie pracami nad projektem ustawy, moze na
zasadach okreslonych w regulaminie Sejmu, wzig¢ udzial w wystuchaniu
publicznym dotyczacym tego projektu”?’. Funkcje rozpraw publicznych
umozliwiajg lobbystom zaprezentowanie technicznych 1 politycznych
informacji.

Z kole1 lobbing administracyjny jest skierowany na podmioty wyko-
nawcze. Zgodnie z polska ustawg o dzialalno$ci lobbingowej istnieje

26 Zob. S. Ehrlich, dz. cyt., s. 471.
27 Zob. Ustawa o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa z dnia 7 lipca 2005
roku, rozdz. 2, art. 8, pkt 11 2.
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szeroki dostep do prac rzadu. ,Rada Ministrow przygotowuje, co najmniej
raz na 6 miesiecy, program prac legislacyjnych Rady Ministrow dotyczacy
projektéw ustaw. (...) Projekty ustaw 1 rozporzadzeh podlegaja udostep-
nieniu w Biuletynie Informacji Publicznej z chwilg przekazania projektow
do uzgodnien z czlonkami Rady Ministréw.(...) Z chwilg udostepnienia
w Biuletynie Informacji Publicznej programéw prac legislacyjnych, kazdy
moze zglosi¢ zainteresowanie pracami nad projektem ustawy lub rozpo-
rzadzenia. (...) Podmiot odpowiedzialny za opracowanie projektu rozpo-
rzgdzenia moze przeprowadzi¢ wysluchanie publiczne dotyczace tego
projektu”28. Mimo ze w Stanach Zjednoczonych dominuje lobbing parla-
mentarny a nie administracyjny, to regulacje w zakresie rzecznictwa sg
podobne do tych w Polsce. Dlatego wiekszo§¢ amerykanskich lobbystow
to byli urzednicy, ktérzy doskonale orientuja sie w procesach decyzyjnych
instytucji wladzy wykonawczej. Amerykanskie do§wiadczenia wskazuja,
ze wiele projektow ustawodawczych przygotowuje sie poza izbami usta-
wodawczymi?®. Tworza je lobbysci, ktérzy majg ku temu odpowiednie
kwalifikacje oraz rzetelng wiedze.

Inne, wazne znaczenie w klasyfikacji lobbingu odgrywa to, jaki jest
cel jego dzialan. Tradycyjnie rzecznicy interesu reprezentowali grupy
biznesu, handlowcéw, rolnikéw 1 robotnikéw. Jednak lobbing od pewnego
czasu stosujg takze Srodowiska niezwigzane z gospodarky, lecz kulturs,
sportem, opieka spofeczng czy nauka®’. Sg to czesto organizacje wywo-
dzace sie z ruchéw spolecznych, organizacji non-profit, ktére skupiaja
sie wokét kwestil, takich jak: ochrona §rodowiska, prawa czlowieka czy
spoleczny status kobiety.3! Prawdopodobnie te grupy nacisku stanowia
tylko 20% S$wiatowego rzecznictwa interesu, poniewaz az 80% dziatan
podejmowanych przez lobbystéw sluzy interesom gospodarczym32.

Reprezentanci duzych firm czy stowarzyszeh branzowych z reguly
dzialaja na rzecz zmian regulacji prawnych. Ich celem jest na przyktad
ulatwianie prowadzenia aktywno$ci gospodarczej, obnizanie podatkéw,
wspleranie maksymalizowania zyskow, itp. Ten typ lobbingu znany jest
réwniez pod nazwg rzecznictwa komercyjnego, a grupy te coraz chetniej
zatrudniajg profesjonalnych lobbystéw33. W USA powszechne jest to, ze

28 Ustawa o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa z dnia 7 lipca 2005 roku,
rozdz. 2, art. 3, 5, 6, 71 9.

29 Zob. S. Ehrlich, dz. cyt., s. 471.

30 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 59.

31 Tamze.

32 Tamze.

33 Tamze.
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duze koncerny paliwowe, farmaceutyczne czy zbrojeniowe majg swoich
przedstawicieli, ktérzy dbajg o ich interesy w Waszyngtonie. Japonczycy,
aby chroni¢ swoje interesy gospodarcze w Stanach Zjednoczonych,
wydajg co roku ponad 100 milionéw dolaréw na zatrudnianie lobbystow,
prawnikow 1 specjalistéw ds. PR. Rocznie przeznaczajg 300 milionow
dolaréw na budowanie sieci poparcia dla ich intereséw oraz wywieranie
wplywu na opini¢ publiczng. Kolejne 400 milionéw dolaréw przeznaczajg
na kampanie, ktére majg stuzyé ksztaltowaniu polityki handlowej USA
zgodnie z interesami Japonii’*.

Modele wspélczesnego rzecznictwa intereséw branz
i przedsigbiorstw w Europie i na §wiecie

W ramach demokracji przedstawicielskich mozemy wyrézni¢ dwa gléwne
modele lobbingu: pluralistyczny 1 korporatywistyczny3>. Pierwszy wywodzi
si¢ z tradycji anglosaskiej 1 wystepuje w USA. Opiera sie o luzno powia-
zane grupy interesow, ktére posrednicza miedzy tymi, ktérzy ustalajg
reguly gry, a tymi ktérzy im podlegajg. Z kolei model korporatywistyczny,
charakterystyczny dla krajow Europy Zachodniej, opiera sie o negocjacje
miedzy panstwem, a réznymi grupami interesu. Z reguly ujawnia si¢
w postacl zinstytucjonalizowanych systeméw, w ktérych okre§lone grupy
(np. stowarzyszenia branzowe) kooperuja z administracja panstwows
w celu wspdlnego ksztaltowania polityki kraju.

Anglosaski model pluralistyczny ksztattowal si¢ poprzez szeroka
dostepnos¢ publiczna 1 ograniczong kontrole naciskow na wladze. W USA
oraz w Wielkiej Brytanii dzialania lobbystéw sg gléwnie skierowane na
parlamentarzystow3°. Kongres jest wspomagany przez silny system komisji
parlamentarnych. To one w decydujacy sposob wplywaja na ksztalt prawa,
dlatego ich czlonkowie sa poddawani szczegdlnym naciskom. Z kolei
w Wielkiej Brytanii jest to jedna z niewielu mozliwych drég lobbowania.
W obu krajach istnieje szeroki dostep do informacji, co czyni ten system
otwartym na wplywy rzecznikéw intereséw. W USA zapewniajg to ustawy
o jawnoSci dzialah wladz oraz konstytucyjne prawa (1. poprawka do

3% Zob. Ph. Kotler, S. Jatusripitiak, S. Maesincee, Marketing narodéw. Strategiczne podejscie
do budowania bogactwa narodowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw
1999, s. 419.

35 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 54.

36 Tamze.
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ustawy zasadnicze]). Z kolei w Wielkiej Brytanii tworzeniu prawa towa-
rzyszg tzw. ,Zielone” 1 ,Biale Ksiegi”, w ktorych umieszcza sie zarysy
projektéw, ktore podlegajg publicznej konsultacii.

Na charakter modelu anglosaskiego mocno wplywa system dwéch
partii dominujgcych. Ten wplyw jest duzo bardziej widoczny w USA,
gdyz partie sg odideologizowane 1 wolne od dyscypliny partyjnej. W obu
krajach parlamentarzySci sg gtéwnie reprezentantami swoich regionéow
1 obietnice zlozone wyborcom sa wazniejsze niz ogélny program partii.
W USA czesto zdarza sie, ze tworzone sg bloki ponadpartyjne. W wyniku
naciskow grup interesu z danego stanu czy danej branzy decydenci
o r6znych pogladach politycznych podejmujg wspélne dziatania3’. Mozna
wymieni¢ chocby ponadpartyjne bloki farmerskie, ktére sg tworzone przez
reprezentantéw stanéw rolniczych.

Tego typu organizacje znajdziemy réwniez w Europie. Sposéb ich
aktywnoscl jest jednak duzo bardziej zinstytucjonalizowany. Europejski
korporatywizm opiera sie na dwoch podstawowych elementach: ksztatto-
waniu polityki w sferze spraw publicznych (interwencjonizm) oraz zapo-
$redniczaniu intereséw. Jednostki mogg wplywaé na ksztalt spraw publicz-
nych jedynie za pomoca grup reprezentujacych interesy poszczegdlnych
branz38. Silny korporatywizm istnieje w Austrii, Szwecji 1 Norwegii. (Tam
proces decyzyjny jest mocno scentralizowany. W negocjacjach dotycza-
cych cen czy plac uczestniczg najwyzsze wladze grup interesu, w procesie
dystrybucji stosowana jest zasada proporcjonalnosci, zacierajg sie réznice
miedzy problemami prywatnymi a panstwowymi, gdyz panstwo wlgcza
struktury prywatne w zycie administracyjne). Z umiarkowanym korpo-
ratywizmem mamy do czynienia w Irlandii, Niemczech, Belgii, Danii,
Finlandii 1 Holandii (grupy interesu sg powigzane z panstwem jedynie
w wybranych dziedzinach, w procesie decyzyjnym wykorzystuje si¢ forme
przetargdw ptacowych). Stabiej korporatywizm jest zauwazalny we Francji,
Wihoszech 1 Hiszpanii (grupy interesu sa sfragmentaryzowane, a zakres
przetargéw bardzo ograniczony)3.

Wyze] wspomniany system partnerstwa miedzy panstwem a organiza-
cjami spoleczno-ekonomicznymi szczegdlnie dobrze obrazujg przyklady
Austril 1 Niemiec. W pilerwszym z wymienionych krajéw funkcjonuje
system Partnerstwa Ekonomicznego 1 Spolecznego (ESP), w ramach
ktérego wiekszo§é grup intereséw jest wlgczana do funkcjonujgce;

37 Zob. S. Ehrlich, dz. cyt., s. 468.
38 Zob.K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 60.
39 Tamze.
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siecl organizacji wspdlpracujacych z rzadem, administracjg 1 partiami.
Specjalnie powolana do tego komisja stojaca na czele ESP zlozona
z przedstawicieli tych grup, podejmuje decyzje o wzroScie cen, prze-
targach 1 realnie wplywa na charakter polityki gospodarczej*’. Z kolei
w Niemczech grupy interesu sg rejestrowane na poziomie parlamentéw
regionalnych, a kazda firma jest rejestrowana jako cztonek 1zby gospodar-
cze] oraz odpowiedniego stowarzyszenia pracodawcéw. W ramach tych
zrzeszen handlowych tworzg sie grupy eksperckie, z ktérymi prowadzone
sg konsultacje podczas procesu decyzyjnego*!.

Inne cechy lobbingu korporatywistycznego wynikaja z systemoéw
parlamentarno-gabinetowych oraz wielopartyjnych obecnych w wiek-
szo$cl panstw europejskich. Dla przyktadu we Francji lobbysci oddzia-
tywaja gléwnie na urzednikéw administracji pahstwowej, a nie na Zgro-
madzenie Narodowe. To rzad odgrywa dominujgca role w negocjacjach
trdjstronnych miedzy organizacjami pracodawcédw 1 pracobiorcéw. Jest on
réwniez gléwnym miejscem, gdzie w rzeczywistosci tworzone jest prawo
1 kluczowym o$rodkiem decyzyjnym.

Z kole1 partie polityczne dzialajace w parlamencie sg czesto mocno
spolaryzowane. Jest ich przewaznie kilka, a ich programy nie sg wolne od
ideologicznych postulatéw. Utrudnia to podejmowanie dzialan lobbingo-
wych, gdyz racjonalne argumenty rzecznikéw intereséw czesto przegry-
wajg z 0goblng linig partii. Dodatkowo w niektérych krajach europejskich
stosowana jest dyscyplina klubowa podczas glosowan, co uniemozliwia
skuteczny lobbing parlamentarny.

Poza tym w Europie, w odréznieniu od USA, czesto inaczej postrzega
sie 1dee wspdlnego dobra. Jak pisze Jurg Steiner ,jest ono czesto po
prostu wynikiem sprawiedliwych 1 uczciwych pertraktacji miedzy ré6znymi
grupami interesu”#?. Amerykanie powoluja sie raczej na rozproszone sily,
ktére dziatajgc w ramach mechanizméw rynkowych, mogg mieé¢ wktad
na rzecz wspoélnego dobra. Z kolei w Europie, z reguly, wspélne dobre
rozumiane jest jako konsensus osiaggniety w procesie negocjacji miedzy
panstwem a obywatelami.

40 Zob. K. Ners, Moving beyond The EU White Paper and Approximation of Law, Friedrich
Ebert Foundation, Warszawa 1996, s. 6.

41 Zob. Seminarium, dz. cyt., s. 14.

42 Zob. J. Steiner, Demokracje europejskie, Rzeszéw 1993, s. 262.
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Lobbing przedsi¢biorstw w Polsce

W Polsce, zresztg tak jak w wielu krajach europejskich (szczegdlnie we
Wihoszech 1 Francji) pojecie lobbingu budzi wiele negatywnych skojarzen.
Dlatego w terminologii europejskiej przyjeto sie racze] méwié o grupach
nacisku 1 rzecznikach interesu, a rzadziej o lobbystach. W Polsce termin
rzecznictwa intereséw jest stosowany niezbyt czesto, ale na pewno budzi
pozytywniejsze reakcje niz lobbing.

Ustawa z dnia 7 lipca 2005 r. o dziatalnoéci lobbingowej w procesie
stanowlenia prawa obliguje do jawno$ci w procesie tworzenia prawa
1 wplywania na decyzje, zobowigzuje lobbystéw do rejestracji swojej
dzialalnosci, ustala zasady wykonywania zawodu oraz sankcje za ich
naruszenie. Zdaniem ekspertow do§¢ restrykcyjne przepisy powoduja,
ze wiele podmiotéw prébuje omijaé zapisy ustawowe. Dlatego w Polsce
rzecznictwem zajmujg sie gtéwnie, w sposéb indywidualny, duze firmy
1 korporacje (np. IBM czy Philip Morris), przedsigbiorstwa panstwowe
majace powigzania z politykami (PKN Orlen czy Bumar), organizacje
pracodawcéw 1 przedsiebiorcéw (Business Center Club czy Polska Konfe-
deracja Pracodawcow Prywatnych Lewiatan), zwigzki zawodowe (Ogol-
nopolskie Porozumienie Zwigzkéw Zawodowych czy Niezalezny Samo-
rzadny Zwigzek Zawodowy ,Solidarno$¢”) oraz organizacje spoleczne
1 wladze samorzgdowe. Niewiele firm §wiadczacych profesjonalne ustugi
lobbingowe zdecydowalo sie zarejestrowac. Jednakze cze$¢ z nich powo-
fata w 2003 roku Stowarzyszenie Profesjonalnych Lobbystéw w Polsce
w celu wypracowania regulacji §rodowiskowych (efekt to m.in. Kodeks
Etyki Zawodowej)*3.

Model polskiego rzecznictwa intereséw mozna wiec traktowac jako
proces, ktéry jest dopiero w stadium rozwoju. Wiele przestanek kaze
jednak dopatrywac sie w nim wzoréw europejskiego korporacjonizmu.
Wydaje sie, ze lobbing przedsiebiorstw w Polsce przypomina w duzym
stopniu ten obecny we Francji, zaréwno pod wzgledem teoretycznym,
jak 1 praktycznym.

Ze wzgledu na system parlamentarno-gabinetowy (obecny zresztg
w wiekszosci krajéw europejskich) to gléwnie rzad wplywa na tworzenie
prawa. Oczywiscie funkcjonujg inicjatywy poselskie, dziatajg komisje
parlamentarne, ale wydaje sie, ze najwazniejsze ustawy powstajg w mini-
sterstwach*. Zdaniem Witolda Michatka, prezesa agencji lobbingowe]

B www. splp. pl
4 Zob. Seminarium, dz. cyt., s. 35.
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Unilob, wielkim dylematem 1 zagrozeniem sa trudnosci wynikajace z iden-
tyfikacji decydentéw w tym systemie. Poza tym pokutuje prze$wiadczenie,
ze lobbysci (1 dostarczane przez nich informacje) sg zbedni urzednikom.
,Krétko méwige lobbysci sg jak gdyby im niepotrzebni. Kto$ co§ wymysl
za biurkiem, to juz wie 1 koniec. (...) my informujemy, chcemy do czego$
przekonaé, prébujemy przedstawié¢ pewng wizje, tymczasem kto§ sie na
to zamyka. Méwi: ja juz wiem.”#. Dlatego tak istotne sg nieformalne
kontakty z wysoko postawionymi urzednikami. We Francji, ktéra najbar-
dziej przypomina polski model, sprowadza sie to do tego, ze bardzo
wiele waznych stanowisk jest obsadzana absolwentami Szkoly Admini-
stracji Publicznej (Ecole Nationale d’Administration)#°. Lobbysci, ktérzy
réwniez ukonczyli te prestizowg uczelnie, majg ulatwiong mozliwo§é
wplywania na proces decyzyjny dzieki prywatnym kontaktom.

O sile administracji pahstwowe] §wiadczy réwniez kreowanie 1 kontro-
lowanie negocjacji miedzy panstwem a zorganizowanymi grupami inte-
resow. W Polsce, tak jak we Francji, ma to miejsce w ramach komisji
tréjstronnej, w ktérej partycypuja przedstawiciele rzadu, pracodawcow
1 zwigzkéw zawodowych. Funkeja rzadu jest w tym uktadzie zdecydowanie
uprzywilejowana, bo sprawuje on role mediatora 1 sedziego, wplywajac
na ostateczne decyzje.

Przewaga lobbingu administracyjnego wynika réwniez ze stabosci
parlamentarzystéw. W Polsce mamy czesto do czynienia z dyscypling
partyjng, ktéra moze niweczy¢ dzialania w ramach rzecznictwa parla-
mentarnego. Ten aspekt nie jest umocowany prawnie, lecz jest z reguly
wynikiem wewnetrznych regulacji partyjnych czy klubowych. Lobbysta
moze o tym dowiadywac si¢ w ostatniej chwili 1 bardzo rzadko ma wptyw
na tego typu sytuacje. Zdaniem Mirostawa Zielinskiego ,(...) nalezaloby
sie zastanowi¢ nad ograniczeniem dyscypliny partyjnej, moze trudno by
to bylo nazwaé ograniczeniem prawnym, natomiast chodzitoby bardziej
o wprowadzenie jakiego§ zwyczaju, tak zeby decyzja o jej stosowaniu byta
podejmowana naprawde w sprawach kluczowych”#7. Poza tym, wedlug
Marka Matraszka, prezesa CEC Government Relations, polscy parla-
mentarzysci zbyt stabo sg zwigzani ze swoimi okregami. Podobnie jest
we Francji, a zupelnie odwrotnie w Wielkiej Brytanii. Tam, gdzie wybory
odbywajg sie w okregach jednomandatowych, poset jest wyczulony na

45 Tamze, s. 33.
4 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 65.
47 Zob. Seminarium, dz. cyt., s. 59.
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potrzeby swojego regionu 1 dzialajgcych na tym terenie przedsigbiorstw*®.
W Polsce funkcjonuje system proporcjonalny, stad ta wiez jest duzo
mniejsza.

Sa to oczywiscie wybidrczo nakreslone aspekty, ktére wplywaja na
charakter lobbingu przedsiebiorstw w Polsce. Wydaje si¢ bowiem, ze
najistotniejszym czynnikiem w sferze rozwoju rzecznictwa intereséw
jest dobdr technik komunikacyjnych, ktére obecnie 1 w przyszloéci beda
stosowal polscy lobbysci. Nie chodzi nawet o sfere etyczng, lecz profe-
sjonalne zaangazowanie kanaléw przekazywania informacji oraz metod
perswazyjnych.

Istnieje przekonanie, ze w polskim modelu rzecznictwa intereséw
gléwng role odgrywa lobbing bezposredni, a co za tym idzie repertuar
dziatan, w ktérych najwazniejsze jest dotarcie bezposrednie do decydentow
oraz przekonanie ich do okreslonych decyzji. Z kolei lobbing posredni
sktada sie gléwnie z metod stosowanych w ramach Public Relations 1 cho¢
jest czesto stosowany podczas kampanii, to ma raczej charakter uzupet-
niajacy wzgledem dzialah bezposrednich. Wydaje sie réwniez, ze w Polsce
dziatania bezposrednie sg skuteczniejsze 1 stad ich przewaga wzgledem
posrednich. Nie bez znaczenia jest réwniez fakt, ze w naszym kraju
dominuje model lobbingu administracyjnego. Istotne znaczenie odgrywa,
wiec fakt, gdzie odbywa sie proces decyzyjny 1 w ktérym momencie jest
szansa, by na niego wplywaé. Zdecydowana przewaga lobbingu gospodar-
czego nad spolecznym powoduje, ze kampanie majg charakter biznesowy,
przedmiotem dziafan sg interesy branz, najczesciej firm panstwowych czy
prywatnych. Coraz rzadziej lobbing zajmuje sie sferg dziatan prywatyza-
cyjnych, a coraz cze$cie] musi liczy¢ sie z interesami transnarodowymi,
gltéwnie ze wzgledu na cztonkostwo Polski w Unii Europejskie;.

Lobbing przedsi¢biorstw w opinii Polakéw

Mimo wielowiekowej tradycji lobbingu, préb regulacji 1 dzialan na rzecz
kontroli, rzecznictwo intereséw nie pozbylo sie negatywnych konotacji
1 wcigz jest pojeciem niejednoznacznie rozumianym. W Polsce od wielu
lat lobbing bywa utozsamiany z korupcja 1 ,kupowaniem ustaw”.

Z VIII edycji Badan Menedzerskich ,Rzeczpospolite)” przeprowadzo-
nych przez sopockg Pracownie Badah Spotecznych, ktéra sondowata kadry

48 Tamze.
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menadzerskie na temat lobbingu, wynika, ze jest on oceniany bardzo
rozbieznie®:

Wykres 1. Kadra menadzerska o lobbingu

100 -

80 1

60 1

40 1

20 A1

,co$ normalnego” ,co$ nienormalnego” brak zdania

Zrédto: Pracownia Badan Spotecznych, VIIT edycja Badah Menedzerskich ,Rzeczpospo-
litej”, czerwiec 1998.

* 56% badanych menadzeréw uznalo lobbing przedsiebiorstw za
zjawisko powszechne

* 40% ocenifo, ze dotyczy malej grupy firm

* 4% nie mialo na ten temat zdania

* 72% menedzeréow wyrazito poglad, ze zwigzki biznesu 1 polityki

w Polsce opieraja sie na nieetycznych zasadach. Tylko 6% badanych

bylo przeciwnego zdania
* 75% menedzeréw uznalo, ze 6wczesne przepisy zmuszaly ich do

famania prawa
* 40% badanych menadzeréw uznalo lobbing za ,co§ normalnego”
* 35% za ,co$§ nienormalnego”
* 25% nie mialo na ten temat wyrobionego zdania
(zobacz: Wykres nr 1. Kadra menadzerska o lobbingu).

W innych badaniach prawie 50% ankietowanych biznesmendéw stwier-
dzita, ze w jej otoczeniu znajduje sie polityk szczebla krajowego®. Prawie
75% przyznata, ze w kluczowych kwestiach dla przedsiebiorstwa ma
mozliwo$¢ dostepu do przedstawiciela najwyzszych wladz w kraju. Dla
42% dostepny jest chociaz jeden minister, a 20% twierdzi, ze posiada
kontakty z politykami powyze] rangi ministra (zobacz wykres nr 2.
Dostepno$¢ decydentéw politycznych dla przedsiebiorstw).

49 Zob. E. Barlik, Kryzys wartosci, ,Rzeczpospolita”, 17 lutego 1999 r.
50 J. Wasilewski (red.), Elita polityczna 1998, Instytut Studiéw Politycznych PAN, Warszawa
1999.
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Wykres 2. Dostepno§é decydentéw politycznych dla przedsiebiorstw
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polityk szczebla krajowego minister powyzej rangi ministra

Zrédlo: Instytut Studiéw Politycznych PAN, Elita polityczna 1998, czerwiec 1998.

Wykres 3. Stosunek parlamentarzystéw do grup nacisku
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przychylny stosunek w dziatalnosci politycznej prowadzi lobbing

do grup nacisku uwzglednia interes na rzecz okre$onych
wybranej firmy przedsigbiorstw

Zrédlo: Instytut Badah nad Gospodarka Rynkowa, Kultura polityczna polskiej demokracii,
marzec 1998.

Inne badania, przeprowadzone wéréd politykéw szczebla lokalnego
oraz krajowego przez Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa wyka-
zaly umiarkowang przychylnoéé wobec wspétpracy z grupami nacisku’!
(zobacz wykres nr 3. Stosunek parlamentarzystéw do grup nacisku). Taka
postawe wykazuje 25% politykéow (nieco wiecej ze szczebla lokalnego).
23% parlamentarzystéw (a 33% radnych) uwzglednia w ramach swoje;
dzialalno$ci interes wybranej firmy. Wedtug parlamentarzystéw 10% z nich
prowadzito lobbing na rzecz przedsi¢biorstwa (20% politykéw szczebla
lokalnego). Badania z okresu II kadencji Sejmu przekonuja, ze wplyw

51 Zob. M. Bgk, P Kulawczuk (red.), Kultura poltyczna polskiej demokracji, Przedstawicielstwo
Fundacji im. Friedricha Naumana w Polsce, Warszawa 1998.
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grup nacisku jest raczej duzy lub bardzo duzy (potwierdzito to 67%
ankietowanych parlamentarzystéw). 70% badanych postow III kadencji
przyznato, ze byli poddawani naciskom grup interesu’2.

Z kole1 sposréd najezeécie] wymienianych metod stosowanych przez
rzecznikéw interesu znajduja sie glownie: Public Relations (68%), dzia-
fania korupcyjne (27,8%), wplywy polityczne 1 spoteczne (15,7%), zorga-
nizowane naciski (15%)33. (zobacz wykres nr 4. Metody oddzialywan na
decydentéw politycznych stosowane przez lobbystéw).

Wykres 4. Metody oddzialywai na decydentéw politycznych stosowane przez lobbystéw
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Public Relations korupcja wplywy polityczne zorganizowane
i spoteczne naciski

Zrédlo: Instytut Badah nad Gospodarka Rynkowa, Kultura polityczna polskiej demokracji,
marzec 1998.

Powyzsze wyniki badan pokazuja, ze lobbing w Polsce jest zjawiskiem
do$¢ powszechnym. Jednak istnieje przekonanie, ze zwigzki biznesu
1 polityki czesto opieraja sie na nieetycznych zasadach. Wsréd stoso-
wanych metod nacisku weigz bardzo wysokie miejsce zajmujg dziatania
korupcyjne, a politycy uwzgledniajg w swoich poczynaniach interesy
jedynie wybranych przedsiebiorcéw.

Zaprezentowane wyniki badan w duzej mierze korespondujg z obie-
gowymi opiniami o lobbingu w Polsce 1 stad wylania si¢ negatywny wize-
runek rzecznictwa interesow. Jest to takze obraz oparty o stereotypy,
ktére stopniowo sg wykorzeniane. Niestety, media czesto nie ulatwiaja
tego zadania, prezentujac lobbing jedynie w kontekscie afer 1 wskazujac

52 Zob. K. Jasiecki, Lobbing w sejmie, [w:] W. Wesotowski (red.), Obcigzeni politykq. Postowie
i partie, IFiS PAN, Warszawa 2001, s. 123-150.
53 Zob. K. Jasiecki, dz. cyt., s. 131.
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na jego patologiczne wynaturzenie jakim jest korupcja. Rzadko pokazuje
si¢ ten rodzaj dziatalno$ci w pozytywnym Swietle, jako 1stotny pierwiastek
demokracji, réwnie wazny jak funkcjonowanie partii politycznych czy
wybory. Do opinii publicznej rzadko docierajg sygnaly, ze grupy nacisku,
przedsiebiorcy 1 lobbysci wplywaja na poprawe prawa, wspierajg dostep
do informacji, reprezentujg interesy pracodawcéw 1 pracownikéw, zwra-
cajg uwage rzadzacych na istotne aspekty gospodarcze oraz ulatwiaja ich
rozwigzywanie, zwi¢kszajg poczucie odpowiedzialnoéci wéréd decydentéw
1 w spoleczenstwie, ktére jest wlaczane w proces rzadzenia.

Podsumowanie

Dziatania marketingowe przedsigbiorstw wobec instytucji publicznych
to staly element strategii komunikacyjnych firm, ktére funkcjonuja
w otoczeniu politycznym. Zazwycza] sg to przedsiebiorstwa reprezen-
tujace tzw. strategiczne galezie przemystu, takie jak przemyst obronny,
energetyczny czy telekomunikacyjny. Jednak réwniez firmy z innych branz
coraz czeSclej zwracajg uwage na budowanie trwatych relacji z decyden-
tami, na poziomie lokalnym 1 panstwowym. Przedsi¢biorcy zrzeszaja sie
w organizacjach branzowych czy pracodawcow, ktére reprezentujg ich
interesy wobec instytucji publicznych. Coraz cze$ciej decydujg sie takze
na profesjonalne ustugi firm lobbingowych, ktére reprezentujg indywi-
dualne przedsiebiorstwa.

W ramach podstawowych dziatah marketingowych, ktére sg stosowane
przez przedsiebiorstwa wobec instytucji publicznych nalezy wymienié
Public Relations 1 Public Affairs. Sg to dziatania, ktére wzajemnie si¢
uzupelniaja, korzystajac z réznych technik komunikacyjnych. W przy-
padku aktywnosci ukierunkowanej na podmioty publiczne, z reguly, PR
stanowl uzupelnienie dla PA. Méwigc w duzym uproszczeniu Public
Affairs opiera sie gléwnie na bezposrednim dotarciu do przedstawicieli
instytucji panstwowych 1 samorzadowych, za$§ dziatania Public Rela-
tions skupiajg sie na komunikowaniu z nimi za poSrednictwem mediéw
1 lideréw opinii.

Szczegblnie w Stanach Zjednoczonych 1 krajach tzw. starej Unu
Europejskiej wiele podmiotéw prowadzacych dziatalno$é gospodarcza
stosuje permanentne dzialania marketingowe wobec instytucji publicz-
nych. Korporacje ponadnarodowe tworzg komérki PR 1 PA lub korzy-
stajg z zewnetrznych agencji Public Relations oraz firm lobbingowych.
Przedsiebiorstwa przystepuja do organizacji pracodawcéw 1 branzowych,
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aby wzmocni¢ site swoich argumentéw w relacjach z decydentami. Wielu
menadzeréw dostrzega, ze wykorzystywanie Public Affairs moze znacznie
usprawni¢ procesy zarzgdzania firma, a przede wszystkim przewidywac
zmiany instytucjonalne na rynku. Ogranicza sie w ten sposéb niepewnos¢
co do np. regulacji prawnych, ktére niejednokrotnie zaskakujg przedsie-
biorcow.

Dlatego takze coraz wiecej przedsiebiorstw korzysta z ustug profesjo-
nalnych agencji lobbingowych. Firmy chca nie tylko utrzymywaé dobre
relacje z decydentami czy monitorowaé procesy legislacyjne, ale takze na
nie oddzialywaé. W Polsce zarejestrowanych jest ponad 100 podmiotéw
wykonujgcych zawodowa dziatalno$é lobbingowa’*. Zaledwie kilka z nich
zarejestrowanych jest w Sejmie 1 Senacie, co moze §wiadczy¢ o tym, ze
tylko niewielka cze$¢ z tych podmiotéw zajmuje sie oddzialywaniem
na legislatywe3. Jest tez jednak inny powdd sprawiajgcy, ze wiekszo§é
firm nie rejestruje swojej dzialalnoéci w parlamencie. Nie chcag ujaw-
niaé swojej aktywnoéci, poniewaz lobbing w Polsce wcigz kojarzy sie
negatywnie.

To nie znaczy jednak, ze firmy rezygnuja z dzialalnosci lobbingowe;.
Wrecz odwrotnie, przedsiebiorstwa oddzialywaja na decydentéw poli-
tycznych, tyle tylko ze niechetnie ten typ aktywnos$ci nazywajg lobbin-
giem. Firmy, szczegélnie prywatne, majg Swiadomos$é, ze zrzeszanie
si¢ w organizacjach branzowych 1 pracodawcéw daje mozliwosé prze-
kazania decydentom wiedzy o sobie 1 swoich potrzebach. Jednak tego
typu oddzialywanie warto wesprze¢ takze indywidualnymi dzialaniami
marketingowymi.

STRESZCZENIE

Wiekszo$§é przedsigbiorstw funkcjonujgcych w otoczeniu politycznym podejmuje
dzialania marketingowe wobec instytucji publicznych. Przedsiebiorcy zrzeszajg
sie w organizacjach branzowych czy pracodawcow, ktore reprezentuja ich interesy
wobec instytucji publicznych.

W ramach podstawowych dzialah marketingowych, ktére sg stosowane przez
przedsiebiorstwa wobec instytucji publicznych nalezy wymienié Public Relations

54 Zob. Rejestr podmiotéw wykonujacych zawodows dziatalno§é lobbingows, Biuletyn
Informacji Publicznej, Ministerstwo Spraw Wewnetrznych 1 Administracji.
55 Zob. www.sejm.gov.pl/lobbing
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1 Public Affairs. Sg to dziatania, ktére wzajemnie sie uzupelniajg, korzystajac
z réznych technik komunikacyjnych. Przedsiebiorstwa coraz czeéciej decyduja
sie takze na profesjonalne uslugi firm lobbingowych, ktére reprezentujg ich
indywidualne interesy w §rodowiskach decydenckich.

Arkadiusz Seksciriski
MARKETING ACTIVITIES OF COMPANIES TOWARDS PUBLIC INSTITUTIONS

Nowadays most companies operating in public environment decide on long
— term marketing activities towards public institutions. Entrepreneurs associate
in employers and branch organizations which represent them towards high officials
and other decision makers.

There are two basic elements of marketing activities towards public institutions:
Public Relations and Public Affairs. Those two complete each other by practicing
various communication techniques. It becomes also more popular for the companies
to involve professional lobby agents who represent them towards high officials and
decision makers.



