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Wyzsza Szkota Biznesu w Dgbrowie Gorniczej

ROLA LOBBINGU W ZARZADZANIU INSTYTUCJAMI
INTEGRACJI I POMOCY SPOLECZNE] WOJEWODZTWA
SLASKIEGO

THE ROLE OF LOBBING IN MANAGEMENT OF WELFARE
INSTITUTIONS OF SILESIA REGION

Streszczenie: Celem opracowania jest przedstawienie roli lobbingu w zarzadzaniu organizacjami
administracji publicznej, ze szczegdlnym uwzglednieniem instytucji integracji i pomocy spotecz-
nej dzialajacych na terenie wojewodztwa $laskiego. Opracowanie ma charakter teoretyczno-em-
piryczny. Cze$¢ teoretyczna przedstawia istote lobbingu, zakres podmiotowy oraz przedmiotowy,
charakterystyke form oraz strategie lobbingu. Czgé¢ empiryczna przedstawia pojecie lobbingu,
ocene zjawiska oraz wskazanie podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ lobbingowa.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, lobbing, organizacja, instytucje integracji i pomocy spolecznej
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Abstract: The aim of this paper is to present the role of lobbing in the process of management of
public administration institutions, in particular welfare institutions that operate in Silesia region.
This paper is of theoretical and empirical character. The theoretical part is focused on presenting
the essence of lobbing, its subject, forms and lobbing strategies. The empirical part represents the
notion of lobbing, assessment of this phenomenon and indication of lobbing institutions.

Key words: management, lobbying, organization, welfare institutions

Wstep

Zjawisko lobbingu nie jest historycznie nowe. Jednak zdefiniowanie tego pojecia nie
nalezy do rzeczy tatwych. Wielo$¢ spojrzen na to zjawisko, a takze r6znorodnos$¢ interpre-
tacji nie pozwala na jednoznaczne okreslenie dziatalno$ci lobbingowej. W Polsce defini-
cje lobbingu reguluje ustawa z dnia 7 lipca 2005 roku O dziatalnosci lobbingowej w pro-
cesie stanowienia prawa. Wedlug niej dziatalnos¢ lobbingowa to kazda dzialalnos¢, takze
zarobkowa zgodna z prawem, ktéra ma na celu wywieranie wplywu na organy wtadzy
publicznej dla uwzglednienia intereséw 0s6b w procesie stanowienia prawa'.

Dzialalno$¢ lobbingowa moze by¢ prowadzona przez osoby, grupy, organizacje i in-
stytucje. Wyroznia sie wiec lobbystow dzialajacych we wlasnym imieniu i dziatajacych na
zlecenie jako przedstawiciele okreslonej grupy>.

Rozwdj lobbingu powiazany jest ze sferg ustug, do ktorej przynalezy. Jednym z pod-
stawowych zadan lobbysty jest doradzanie klientom; moga to by¢: grupy interesu, konsu-
mentéw, podmioty gospodarcze, przedsiebiorstwa krajowe oraz zagraniczne.

Lobbysta powinien by¢ swiadomy odpowiedzialnosci wobec spoteczenstwa oraz
przestrzega¢ norm etycznych. Klasyfikacji norm etycznych w lobbingu dokonali Brookes
Hamilton wraz z Davidem Hochem. W prowadzonych dzialaniach lobbingowych nale-
zy przestrzega¢ podstawowych praw czlowieka, zapewni¢ sprawiedliwy podzial korzysci
i zobowigzan, szanowac opini¢ publiczng oraz postepowac zgodnie z etyka przedsiebior-
stwa, dla ktérego pracuje lobbysta’.

Zlobbingiem ma do czynienia praktycznie kazda instytucja bez wzgledu na wielko$¢, sta-
tus czy lokalizacje. W kazdej instytucji, gdzie s3 podejmowane jakiekolwiek decyzje, sa osoby,
ktorych one dotycza, a im zakres decyzji jest szerszy, tym grupa odbiorcéw wieksza i silniejsza.

1. Istota i pojecie lobbingu

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji lobbingu. Termin ,,lobbing” pocho-
dzi od tacinskich terminéw lobbium, lobbia, uzywanych na okreslenie galerii, portyku lub

! Ustawa z dnia 7 lipca 2005 r. o dzialalno$ci lobbingowej w procesie stanowienia prawa, Dz.U. 2005 nr 169,
poz. 1414.

2 L. Kupiec, A. Augustyn, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Finansow i Zarzadzania w Biatym-
stoku, Bialystok 2004, s. 138.

> B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 264-265.
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pasazu, a w jezyku angielskim pochodzi od stowa lobby, co oznacza westybul, korytarz,
kuluary jakiego$ budynku. Nowe znaczenie to pojecie uzyskalo w XIX wieku wskutek
praktyki spotkan obywateli z parlamentarzystami brytyjskimi w kuluarach Izby Gminy.
Wkrétce terminu lobby zaczeto uzywaé w odniesieniu do grup nacisku, ktérych zamia-
rem bylo wywieranie wptywu na czlonkéw brytyjskiego parlamentu®.

W polskich publikacjach termin ,,lobbing” stosowany jest czesto zamiennie z termi-
nem ,grupa nacisku’, ,,grupa intereséw’, badz ,,grupa wptywu”. O grupie interesu mozna
mowi¢ na tle istniejacej zbiorowosci polaczonej wspélnymi celami lub interesami, ktéra
podejmuje dziatania wplywajace na politycznych decydentéw, majac na celu realizacje
swoich postulatow”.

Najprosciej o lobbingu mozna powiedzie¢, ze jest to specyficzna forma spotecznej
komunikacji®. Zdaniem P. Kotlera lobbing jest jednym z rodzajéw komunikowania sig¢
spoleczenstwa z organami wladzy panstwowej w celu wypracowania okreslonych rozwia-
zan prawnych i administracyjnych’.

Wspolczesnie lobbingiem okresla si¢ dzialania majace na celu rzecznictwo interesow
grup spolecznych wobec struktur wladzy, a dokladnie wywierania wplywu na procesu
decyzyjne w instytucjach wladzy, glownie panstwowej. Jest to przede wszystkim przeko-
nywanie, dostarczanie informacji oraz promocja pewnych decyzji, dziatan i rozwigzan.
Gléwnym wyrdznikiem tego rodzaju aktywnosci jest specyfika grupy docelowej, w skiad
ktérych wchodza decydenci réznego szczebla®.

Wedtug International Encyklopedia of Public Policy and Administration lobbing to
ksztaltowanie i komunikowanie informacji przez osoby, ktére daza do wplywania na pro-
cesy decyzyjne w panstwie. Czgsto lobbing definiowany jest jako zdolnos¢ przekonywania
0sob podejmujacych decyzje do rozwiazan, ktére bez dziatalnosci lobbingowej nie zrobi-
tyby tego, a takze do zaniechania okreslonych dziatan®.

Lobbing to takie dzialanie organizacji grup interesow, ktore polega na dostarczaniu
we wlasciwym czasie, w konkretnym miejscu oraz wybrang droga odpowiednio opra-
cowanych informacji. Celem tego rodzaju przedsiewzigcia jest legalna korekta procesu
decyzyjnego, ktdrej wdrozenie sprzyja¢ bedzie realizacji interesow grupowych'. Mozna
wskaza¢ na pie¢ podstawowych elementéw rozumianej w ten sposéb dziatalnosci lobby-

* W. Jedynak, Proces lobbingu na wybranych przyktadach (Francja, Niemcy, Wielka Brytania, USA), [w:] Grupy
interesu. Teorie i dziatania, red. Z. Machalski, L. Rubisz, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2003, s. 379.

* S. Ehrlich, Wladza i interesy - studia struktury politycznej kapitalizmu, PWN, Warszawa 1974, s. 47-51;
B. Szmulik, M. Zmigrodzki, Grupy nacisku, [w:] M. Chmaj (red.), Paristwo, ustréj, samorzqd terytorialny,
Oficyna Wydawnicza Verba, Lublin 1997, s. 72.

¢ W. Gacparski, Decyzje i etyka w lobbingu i biznesie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Przedsi¢biorczosci i Za-
rzadzania im. Leona Kozminskiego, Warszawa 2003, s. 26.

7 P. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 621.

8 K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, Lobbing. Sztuka skutecznego wywierania wplywu, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2000, s. 17.

° D.R. Mastromarco, A.P. Saffer, U. Biedrzycka, K. Hryciuk, Sztuka lobbingu w Polsce, USAID/GEMINI Small
Business Project, Warszawa 2005, s. 10.

10 A. Greer, P. Hogget, Public Policies. Private Strategies and Local Public Spending Bodies, Public Administra-
tion, Vol. 2, 1999, s. 239.
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stycznej: po pierwsze, lobbysci reprezentuja okreslone interesy, po drugie, maja na celu
uzyskanie odpowiednich decyzji i postepuja w mysl zasady wzajemnosci, po trzecie, sku-
teczny lobbing wymaga kooperacji nie tylko pomiedzy grupa interesu i jej agentami, ale
réwniez pomiedzy agentami i rzecznikami intereséw a gremiami decyzyjnymi. Po czwar-
te, niezbedna jest mobilizacja opinii srodowiska, ktére w ocenie lobbujacych przyczynicé
sie moga do powodzenia akcji. Po piate, lobbing jako forma komunikacji jest jedna z wie-
lu praktyk wykorzystywanych w sferze public relations''.

W sferze publicznej lobbing jest zwiazany z oddzialywaniem zwigzkéw zawodowych,
wyznaniowych, zrzeszen organizacji spotecznych czy samorzadowych, ktorego przyczyny
naleza do obszaru spraw spotecznych czy politycznych. W sferze biznesu lobbing spro-
wadza si¢ do wywierania wplywu przez zrzeszenia i organizacje przedsigbiorcow w celu
osiggania korzystnych dla siebie rozwigzan.

Istota lobbingu jest informacja, ktora zapewnia, ze podjete decyzje, majace wplyw na
rzeczywisto$¢, na konkretne interesy spolteczne, gospodarcze, sa decyzjami wlasciwymi.
Lobbing polega na przekazywaniu rzetelnych informacji osobom, ktére podejmujag decy-
zje polityczne czy administracyjne. Przekazujac informacje decydentom, nalezy rozpa-
trywac je w czterech aspektach: jaka informacje¢ przekazujemy, o czym mdéwimy, komu
mowimy, komu przekazujemy, w ktérym momencie przekazujemy informacje i w jaki
sposob to robimy. Do tych aspektow nalezy dolozy¢ jeszcze wazng kwestie osoby przeka-
zujacej informacje jak rowniez przewidywane relacje klienta. Przytoczone powyzej aspek-
ty $wiadcza o zlozonosci proceséw i procedur zwigzanych z uprawnianiem lobbingu'.

2. Podmiot dzialalnosci lobbingowej

Lobbing jest nieodlaczng czedcig wspolczesnej demokracji. Pelni szereg funkcji po-
zwalajacych na sprawng komunikacje miedzy spoteczenstwem a demokratycznie wy-
brang wiadzg. Daje mozliwo$¢ nawigzywania kontaktéw miedzy obywatelami a elitami
rzadzacymi, sprzyja rozwigzywaniu problemoéw politycznych, wmacnia demokracje przez
umozliwienie obywatelom, a takze organizacjom, uczestniczenia w procesach decyzyj-
nych i ustawodawczych®.

Dzialalno$¢ lobbingowa moze by¢ prowadzona przez organizacje dzialajace na rzecz wia-
snych intereséw i we wlasnym inieniu, jak i przez podmioty, ktdre swiadcza tego typu ustugi.
Do pierwszej grupy podmiotéw nalezy zaliczy¢ grupy interesow, ktdre mozna podzieli¢ na'*:

— grupy biznesowe - dzialajace dla odniesienia korzysci o charakterze ekonomicz-
nym; s3 nimi np. duze przedsigbiorstwa, korporacje, pracodawcy i ich stowarzyszenia,

" J. Sroka, Lobbing jako strategia promocji intereséw grupowych, red. A. Jablonski, L. Sobkowiak, Marketing
polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 202-203.

2 M. Grzenkowska, H. Mruk, Lobbing jako instrument Public Relations, Zeszyty Naukowe AE w Poznaniu,
Poznan 2001, s. 42.

* E. Hope, Public relations instytucji uzytecznosci publicznej, Biblioteka Public relations, Gdansk 2005, s. 78.
1 K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, Lobbing. Sztuka skutecznego wywierania wptywu, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2000, s. 179.
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zrzeszenia importeréw i eksporteréw, cechy oraz organizacje branzowe, tj. izby producen-
tow oraz izby rzemieslinicze,

— grupy zwiazane z zawodem - zwigzki zawodowe, partie polityczne, grupy pro-
mocyjne, powolane ze wzgledu na wspolne cele i postawy, np. ruchy ekologiczne, organi-
zacje konsumenckie, stowarzyszenia gospodrcze, organizacje i stowrzyszenia spoleczne,
rzad i jego agendy, media, kregi opiniotwdrcze i liderzy opinii publiczne;j.

Druga grupa podmiotéw to podmioty zajmujace si¢ lobbingiem na zlecenie. S to
profesjonalne agencje lobbystyczne, agencje public relations oraz ,wolni strzelcy” lob-
bingu. To na ogdé! znani politycy i wybitni parlamentarzysci posiadajacy kontakty oraz
doswiadczenie do prowadzenia dzialalnosci lobbingowe;j*”.

Zasadniczym celem dziatanosci lobbingowej jest uzyskanie pozadanego wplywu na
kluczowe decyzje panstwowe majace wptyw na rozwigznia legislacyjne oraz rozstrzygnie-
cia administracyjne dotyczace sfery politycznej i gospodarczej. Do adresatow dzialan lob-
bingowych zalicza si¢: decydentow, instytucje i organizacje przygotowujace projekty pod
przyszle decyzje. Sg to m.in.:

przedstawiciele rzadu i jego agendy;,

— samorzad i administracja lokalna,

— organy doradcze,

— politycy i parlametarzysci,

— opinia publiczna,

— wplywowe osobistosci i uznane autorytety moralne,

— wszystkie inne osoby, organizacje, instytucje, ktore majg posredni lub bezposred-
ni wplyw na ksztalt zycia politycznego i gospodarczego panstwa's.

Reasumujac powyzsze rowazania, nalezy stwierdzi¢, iz osoby, grupy spoleczne i instytu-
cje moga wystepowac zardwno jako podmioty dzialalnosci lobbingowej, jak réwniez jako jej
adresaci. O ich roli decyduja dzialania czynione przez nie same lub wobec nich.

3. Znaczenie lobbingu w zarzadzaniu organizacja

Wspolczesne narzedzia marketingu wymagaja stalej modernizacji, dostosowania do
warunkoéw rynkowych. Zachowanie organizacji nie zalezy wylacznie od umiejetnie budo-
wanej relacji z jej klientami, dostawcami i posrednikami rynkowymi. O sytuacji organiza-
cji decyduja réwniez inne, wazne elementy jej otoczenia: politycy, urzednicy, media, opi-
nia publiczna, srodowisko naukowe oraz inne grupy interesu. Podmioty te moga wspierac
przedsiebiorstwo w jego rozwoju, badz go skutecznie utrudniac.

Turbulentne otoczenie stawia menedzeréw przed konieczno$cig rozwijania i dosko-
nalenia metod i narze¢dzi pozwalajacych na wspomaganie dziatalnosci w jak najszerszym
wymiarze. W praktyce dzialania przedsigbiorstw, silnie zdeterminowanym wplywem re-
gulacji prawnych i decyzji regulujacych procesy rynkowe, organizacje zmuszone sg do

5 M. Grzenkowska, H. Mruk, Lobbing..., s. 42-43.
16 Ibidem, s. 43.
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podjecia dzialan zmierzajacych do uczestniczenia w waznych dla nich decyzjach. W ta-
kich okolicznosciach niezbednym dopelnieniem dzialalnosci strategicznej organizacji jest
lobbing, ktory pozwala na realizacje celéw organizacji poprzez podejmowanie préb wy-
wierania wplywu na jej otoczenie i budowanie relacji ze znaczacymi dla niej podmiotami.

Sytuacja rynkowa, z ktdrg wspodlczesne organizacje muszg si¢ zmierzy¢, odznacza si¢
duzg turbulentnoscig. Zmiany stajg si¢ permanentng cechg dzisiejszych organizacji. Wia-
$ciwe 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 spoteczne’.

Lobbing jest elementem nowej dlugofalowej strategii zarzadzania organizacja, opartej
na proaktywnym podejsciu do otoczenia, polegajacym na zarzadzaniu relacjami z intere-
sariuszami'®. Obecne uwarunkowania prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej sprawiaja,
ze lobbing staje si¢ koniecznym elementem w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Przestaje
by¢ tylko narzedziem wywierania wplywu na wazne komponenty otoczenia organizacji
majace na nig wplyw. Dobrze zorganizowane rzecznictwo intereséw bedace czedcig stra-
tegii przedsiebiorstwa moze stac si¢ jednym ze zrodet jego przewagi konkurencyjne;.

Identyfikacja definicji strategii przedsigbiorstwa stwarza przestrzen dla dzialan lob-
bingowych. Strategia to sztuka interpretacji oraz znajdowania sensu i znaczenia zdarzen
w otoczeniu i w organizacji, sprowadzajaca si¢ do spdjnej koncepcji dzialania, ktorej
wdrozenie ma zapewnic¢ osigganie fundamentalnych celéw dtugookresowych w ramach
dobranej domeny dziatania®.

Przytoczona powyzej definicja podkresla, ze strategia jest wynikiem stalej interakeji
przedsiebiorstwa z otoczeniem, interakcji prowadzacej nie tylko do dopasowania, lecz
takze do wypracowania wywierania wplywu na otoczenie w dtugoterminowej perspek-
tywie, co jest domeng lobbingu korporacyjnego. Lobbing w sposéb naturalny wynika
z faktu, ze poprzez swoja strategie przedsiebiorstwa staraja si¢ ostabi¢ i wyeliminowa¢
mechanizmy rynkowe.

Wspolczesne dzialania strategiczne przedsigbiorstwa w oczywisty sposdéb musza
uwzglednia¢ stale poglebiajace sie procesy internacjonalizacji biznesu i gospodarki. In-
ternacjonalizacja nie oznacza jednak unifikacji regulacji prawnych oraz biurokratycznych
procedur. Nie powoduje takze zacierania réznic kulturowych i styléw kierowania, nie
daje gwarancji przejrzystosci regut gry rynkowej w poszczegolnych regionach $wiata czy
panstwach, znajomosci koncepcji zarzadzania, jak réwniez nie zapewnia automatycznie
dostepu do wszystkich kanaléw komunikacji. Rozwijajaca si¢ globalizacja nie zwalnia
przedsiebiorstwa od zajmowania sie tymi zagadnieniami. Wrecz przeciwnie - jest dla nich
wyzwaniem strategicznym, a przede wszystkich komunikacyjnym. Ze wzgledu na silne

7" M. Smolarek, Wybrane aspekty planowania strategicznego w instytucjach integracji i pomocy spolecznej,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 849 - Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych
i Zarzadzania” nr 49, tom 3, Szczecin 2015, s. 345.

18 A. Stawik, Lobbing w strategiach przedsigbiorstw. Piec ciekawych analiz przypadkéw, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009, s. 11.

19 K. Obloj, Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej, PWE, Warszawal998, s. 232.
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zroznicowanie regionalne przedsigbiorstwa realizujace globalne strategie napotykaja na
swojej drodze dzialalnosci roézne bariery — prawne, kulturowe, biurokratyczne, procedu-
ralne. Jednym z narze¢dzi pokonywania tych barier jest lobbing®.

Chcac przedstawi¢ powigzania lobbingu ze strategia przedsigbiorstwa, nalezy okresli¢
takze jego role w strategii komunikacji. Ze wzgledu na fakt, iz wszystkie dzialania z zakre-
su komunikacji korporacyjnej powinny by¢ zintegrowane, spdjne oraz powinny wynika¢
z celow strategicznych przedsiebiorstwa, plan dzialan lobbingowych powinien by¢ staran-
nie w te dzialania wkomponowany. Przykladem takiego dziatania jest zalezno$¢ miedzy
kreowaniem wizerunku firmy (domeng public relations) a powodzeniem dzialan lobbin-
gowych. Prestiz i renoma przedsigbiorstwa stanowig bardzo wazne kryterium skutecznego
wplywu na decydentéw. Profesjonalnie prowadzony lobbing moze mie¢ ogromny wplyw na
wizerunek firmy. W duzych kampaniach lobbingowych wykorzystuje si¢ cate spektrum na-
rzedzi komunikacji. Pracownicy firm, majacych uznanie decydentoéw politycznych, wyste-
puja czesto w roli ekspertdw, dostarczajac fachowych opracowan, wynikéw analiz z badan
bedacych cennymi aktywami w procesie podejmowania decyzji na réznych poziomach wia-
dzy panstwowej. Poprzez budowanie sieci kontaktéw organizacja moze zosta¢ zauwazona.
Lobbing, zwlaszcza ten skierowany do oséb majacych wplyw na regulacje wobec podmio-
tow gospodarczych, wymaga przede wszystkim bezposrednich kontaktéw interpersonal-
nych, wielu spotkan oraz rozmdw. Biorac pod uwage postepujaca wirtualizacje przedsie-
biorstw, bezposrednie relacje stajg si¢ coraz cenniejsze dla organizacji.

4. Postrzeganie zjawiska lobbingu przez instytucje integracji i pomocy
spolecznej - analiza wynikéw badan

Wisrod pracownikéw instytucji integracji i pomocy spotecznej przeprowadzono ba-
danie ankietowe, dla ktérego narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankiety. Kwe-
stionariusz skierowano do pracownikéw instytucji integracji i pomocy spotecznej w ter-
minie luty-kwiecien 2014.

Wirod instytucji integracji pomocy spolecznej, w ktérych realizowano badanie, sa:
regionalne osrodki polityki spolecznej, powiatowe centra pomocy rodzinie, osrodki po-
mocy spotecznej, domy pomocy spolecznej, placéwki specjalistycznego poradnictwa,
w tym rodzinnego, o$rodki wsparcia, o$rodki interwencji kryzysowej. W badaniu udziat
wziely 154 osoby, wérod ktoérych 87% stanowity kobiety, 11,7% mezczyzni (w pozostatych
przypadkach - brak danych). Wszyscy respondenci posiadali wyksztalcenie wyzsze. Jesli
chodzi o wiek, dominowaly wsrdéd nich osoby w wieku 25-35 lat (53,2%) oraz w wieku
36-45 lat (36,4%). Oséb w wieku 46-55 lat bylo 7,8%, a w wieku do 25 lat - 2,6%. Pod
wzgledem stazu pracy najliczniejszg grupe stanowili respondenci posiadajacy staz pracy
w instytucjach integracji i pomocy spotecznej miedzy 5 a 10 lat (48,1%). Staz pracy od 11
do 20 lat posiadato 32,5% badanych, do 5 lat - 15,6%, od 21 do 30 lat - 2,6%, a pozostate

» A. Stawik, Lobbing w strategiach..., s. 14-15.
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1,3% odznaczalo si¢ stazem powyzej 30 lat. Ankietowani w 42,2% zajmowali stanowiska
kierownicze, a 57,8% - stanowiska wykonawcze.

Przeprowadzone badania mialy na celu uzyskanie odpowiedzi na nastgpujace pytania:

— jak postrzegane jest zjawisko lobbingu w Polce?

— czy lobbing jest zjawiskiem pozytywnym?

— ktére z podmiotéw aktywnie prowadzg dzialalnos¢ lobbingowa? W Polsce po-
jecie lobbingu kojarzy sie raczej negatywnie i zazwyczaj oznacza zjawisko dwuznaczne
moralnie, ktore jest oparte na ,,sieci nieformalnych powigzan, w ktérych wspoélne interesy
mieszaja si¢ z kontaktami towarzyskimi na zasadzie: dzi$ ty mnie, jutro ja tobie™'.

Badanym respondentom zadano pytanie, czy lobbing w Polsce jest dziataniem legalnym
i zgodnym z prawem. 49,4% badanych nie wie, czy lobbing jest dzialaniem legalnym, dla
18,2% lobbing nie jest zjawiskiem legalnym i zgodnym z prawem, zaledwie 26% badanych
uwaza, iz lobbing jest dzialaniem legalnym i zgodnym z prawem, co przedstawia rys. 1.

90,0

80,0

70,0
g 60,0 49,4
2 50,0
2
Aé 40,0
% 30,0
X 18,2
£ 20,0 -
©
'é 10,0 -

0,0 -

Tak Nie Nie wiem

Rysunek 1. Zdaniem Pani/Pana lobbing w Polsce jest dziataniem legalnym i zgodnym z prawem?
Figure 1. According to you, is lobbying an action legal and consistent with the law in Poland?
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Kolejnym obszarem badawczym byla ocena zjawiska lobbingu w ujeciu pozytywnym
i negatywnym. 51,9% nie potrafilo zidentyfikowac zjawiska lobbingu. Dla 30,5% bada-
nych respondentéw lobbing jest zjawiskiem negatywnym, jedynie 11,7% respondentéw
ocenia lobbing jako zjawisko pozytywne (rys. 2).

21

P. Gabriel, M. Zieleniewski, Pigta wladza, czyli kto naprawde rzqdzi Polskg?, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1998, s. 40.
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Rysunek 2. Ocena zjawiska lobbingu w opinii badanych respondentéw
Figure 2. Rating phenomenon of lobbying in the opinion of the respondents
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Jak juz wczesniej wspominano, dzialalnos¢ lobbingowa moze by¢ prowadzona przez
osoby, grupy, organizacje i instytucje. Lobbystéw mozna podzieli¢ na dwie grupy: dziata-
jacych we wlasnym imieniu oraz dzialajacych na zlecenie jako przedstawiciele okreslone;
grupy. Az 60% badanych respondentéw uwaza, iz dzialalno$¢ lobbingowa prowadzona
jest najczesciej przez grupy przedsigbiorcow, 21% badanych wskazuje przedstawicieli jed-
nostek samorzadowych, prawie 15% badanej zbiorowos$ci uwaza, iz lobbing dziala row-
niez wsrdd organizacji pozarzagdowych. Najmniejszg grupa prowadzaca dzialalnos¢ lob-
bingowq s3 osoby prywatne (5,8%) dzialajace zazwyczaj na zlecenie (rys. 3).
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Rysunek. 3. Podmioty prowadzace dzialalno$¢ lobbingowa
Figure 3. Entities engaged in lobbying activities
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Podsumowanie

Z perspektywy nauk o zarzadzaniu lobbing mozna okresli¢ jako strategiczne narze-
dzie wplywu organizacji na jej otoczenie, rozumiane jako kompletny zbiér elementéw,
nie ograniczajac go tylko do oddzialywan na poziomie otoczenia prawno-politycznego
w postaci przedstawicieli wladz publicznych®.

O tym, Ze lobbing jest dzialalnoscia o charakterze strategicznym, przesadza fakt,
ze decyzje o jej zakresie, charakterze i intensywnosci zapadaja na najwyzszym szczeblu
zarzadzania. Najcze$ciej podejmujg je osoby, ktére decyduja o kierunkach rozwoju bizne-
su, okreslajg cele strategiczne oraz formulujg stanowiska firmy w kwestiach waznych dla
branzy, sektora oraz dla catej gospodarki. Lobbing ma szanse sta¢ si¢ okreslonym spo-
sobem myslenia o biznesie, perspektywa, w ktdérej dotychczasowy kontekst dziatalnosci
rynkowej zyskuje dodatkowy wymiar strategiczny.

Prezentowane wyniki badan ukazuja niska $wiadomos$¢ na temat roli lobbingu w zarza-
dzaniu organizacja, przesadza o tym fakt postrzegania lobbingu jako zjawiska negatywnego,
a wigkszo$¢ badanych respondentéw nie potrafi ocenic¢ tego zjawiska. Tylko 1/3 badanych
ma $wiadomos¢ tego, iz lobbing w Polsce ma charakter legalny i zgodny z prawem.

Warunkiem wprowadzenie lobbingu na stale do nauki i praktyki w Polsce jest jego
instytucjonalizacja. Tworzenie instytucji lobbingu wymaga nie tylko dostosowania prze-
pisow prawnych w tym zakresie, ale znajomosci tychze wsréd kadry kierowniczej, pra-
cownikow, politykéw oraz calego spoteczenstwa, poniewaz instytucje s efektywne jedy-
nie w warunkach spolecznej akceptacji i zaufania.
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