Zadania nakierowane na wizerunek

Kreowanie reputacji firmy, jej ochrona i poprawa
System identyfikacji wizualnej
Sponsoring

Uczestnictwo w akcjach organizowanych przez
organizacje spoteczne lub charytatywne

Dbanie o wizerunek w sytuacjach kryzysowych
Uczestnictwo w targach i organizowanie wystaw



Zadania skierowane do wewnatrz firmy

 Komunikacja z dziatami marketingowymi, promocyjnymi oraz
reklamowymi przedsi€biorstwa (wspieranie r6znego rodzaju
przedsiewzieC, uwzglednianie PR w planach
marketingowych, ustalanie budzetu PR itp.)

 Human relations, czyli komunikacja z pracownikami i
kierownictwem przedsiebiorstwa (tworzenie wtasciwej
atmosfery w pracy, organizacja szkolen, wycieczek, spotkan,
wynagrodzenia, zwalnianie z pracy, rekrutacja)

e Opracowanie informacji i raportéw na temat dziatalnosSci
firmy



Zadania skierowane na zewnatrz firmy

Kontakty ze spotecznoscig oraz wtadzami lokalnymi
Biezgce informowanie spoteczenstwa o aktywnosci firmy

Relacje inwestorskie (kontakty z udziatowcami i
akcjonariuszami)

Relacje finansowe(dobre stosunki z bankami itp.)

Public affairs — stanowisko organizacji w sprawach
interesujgcych opinie oubliczng

Publicity (media relations)
Firmowe imprezy promocyjne



Do Public Relations wchodzg takie dziatania jak:

Publicity (media relations), czyli wspodtpraca
ze Srodkami masowego przekazu

Tworzenie tozsamosSci przedsiebiorstwa
(corporate identity)

Sponsoring

Lobbying

Zarzgdzanie sytuacjg kryzysowg
Redagowanie wydawnictw wtasnych



Formy Public Relations

Forma prasowa:

DziatalnoSC rzecznika prasowego
Notatki prasowe

Wywiady w prasowe
Oswiadczenia prasowe
Konferencje prasowe



Formy Public Relations

Forma telewizyjna:

Reportaze

Filmy video np. dot. historii firmy

Forma radiowe:

Reportaze

Audycje

Rozmowy z ekspertem — pracownikiem firmy



Formy Public Relations

Forma wydawnicza:

Broszury, ulotki, foldery

Kalendarze, bilety wizytowe

Etykiety samoprzylepne ze znakiem firmowym
Druki okolicznoSciowe

Forma wystawiennicza:

Wystawy dorobku firmy

Stata ekspozycja

Stoiska informacyjne w prestizowych miejscach



Formy Public Relations

Forma pocztowa:

Wysyltanie listdw okolicznoSciowych
Wysytanie zyczen

Wysytanie zaproszen

Utrzymywanie kontaktow listowych
Spotkania:

Sympozja, konferencje, seminaria
Lobbying

Przyjecia, obiady, koktaile




Formy Public Relations

/wiedzanie:

Dni otwarte dla klientow
Pokazy

Spotkania z ekspertami
Forma upominkowa:

Wreczanie upominkow przypominajgcych istnienie
firmy



Formy Public Relations

Swiadczenia charytatywne:

Przekazywanie pieniedzy na cele charytatywne
Utrzymywanie domy dziecka

Przekazywanie darowizn

Sponsoring:

Sponsorowanie zawodoéw sportowych
Sponsorowanie druzyn sportowych
Sponsorowanie imprez kulturalnych
Sponsorowanie dziatalnoSci naukowej



System informacji biezacej dla prasy

Elementami systemu informacji biezgcej dla
prasy sg:
* notatki prasowe (komunikaty prasowe),
* serwisy fotograficzne z opisem,
 artykuty (wywiady),
* opracowania na zlecenie prasy.



Notatki prasowe /press release/

informacje biezgce,
opracowania prasowe,
oSwiadczenia prasowe,
informacje specjalistyczne,
komunikaty informacyjne.



Logo 1 pelna nazwa nadawcy
(firmy, organizacji, instytucji
_ Informacja prasowa, komunikat,
zawiadomienie itp.

Tytul

_ Imig, nazwisko, adres,telefon, faks, mail, osoby majace dodatkowe
informacje o opisywanym zddrzeniu, pracownik firmy itp..



KTO?

CcO?

KIEDY?

GDZIE?

DLACZEGO?

W2ZOR LIDU

Prezes firmy , Krzak™ Krzysztof Krzak

dokona
botiwascia slovfainkigbryki mebli , Krzak” ktora

Podczas niedziclnego spotkania biznesmenow
Na terenie firmy przy ulicy Chwast 5

Prezes Krzak wyja
PRk dratabryka w calosci
la si¢ na nowoczesng technologi¢ cyfrowa



Opracowanie prasowe /background
release/

Jest obszerniejsze od informacji biezgcej i nie
przeznaczone bezposSrednio do druku.



Oswiadczenie prasowe
/press statement/

Jest okazjonalnie stosowanym rodzajem
komunikatéw prasowych, zawierajgcym
tekst oficjalny, bez zadnych dodatkowych
komentarzy czy informacji poza miejscem i
czasem wygtoszenia lub sporzgdzenia oraz
nazwiskiem i stanowiskiem stuzbowym
autora.



Informacja specjalistyczna /feature
release/

Informacje przeznaczone dla specjalnych,
statych kolumn w okreSlonych gazetach.
Przyktadem moze byC komunikat z imprezy
sportowej, przeznaczony dla kolumny
sportowe] podkreslajgcy wktad sponsora
Imprezy.



Komunikat informacyjny /information
release/

Stuzy do utrzymywania statego kontaktu
pomiedzy przedsi€biorstwem a prasa.
Informacje w nich zawarte sg przygotowane
do druku. Mowig o zamiarach produkcyjnych,
imprezach itp.



Podstawowe zasady pisania:

1. Mysl, idea musi wyprzedzacC jej wyrazanie.
Pomyst na pisanie powinny wyprzedzaC
cztery kryteria:

* muszg byC zwigzane z czytelnikiem,
* muszg przyciggac jego uwage,
* nie mogg byC obojetne czytelnikowi,

* muszg si€ znajdowaC w sferze
zainteresowan czytelnika.



Podstawowe zasady pisania:

2. Nie stron od pisania wersji roboczych.

3. Upraszczaj, wyjaSniaj, pisz.

4. Tekst musi byC pisany z myslg o konkretnym
czytelniku.



Przystepne pisanie - reguta Flesha

1. Unikaj gérnolotnych stow.

e ,czynimy wszystko, co w naszej mocy, aby
stworzyC bardziej jednolite spoteczenstwo”

e ,mamy zamiar byC krajem, w ktorym nikt nie
bedzie sie czut odrzucony”/Franklin D.
Roosevelt/



Przystepne pisanie - reguta Flesha

. Unikaj nadmiaru stow.
. Unikaj komunatow.
. Unikaj taciny.
. Pisz konkretnie.
. Pisz zywym jezykiem.
. Pisz prosto.
. Pisz krotko.
. Pisz przejrzyScie.

O 60 N O 00 B W N

10. Pisz przekonujgco.
11. Pisz zrozumiale.



KAZDA SYTUACJA RYZYKA
DOPROWADZI DO KRYZYSU, JESLI
NIE ZOSTANIE NA CZAS
ZDIAGNOZOWANA | ZALECZONA.



KRYZYS

To sytuacja, w ktorej organizacja/e/ znalazly sie twarzg w twarz
z krytycznymi problemami i w ktorej doswiadczajg
nieubtaganej presji zewnetrznej oraz gtebokiemu ciSnieniu
wewnetrznemu. Brutalna sita wrzuca je nastepnie w
epicentrum uwagi, gdzie bezwtadnie zderzajg sie ze sobg. To
wszystko dzieje sie w spoteczenstwie, gdzie istniejg masowe
Srodki komunikowania, pozwalajgce na bezpoSredni kontakt z
sytuacjg kryzysowg masowym odbiorcom i jednoczeSnie
zapewniajgce organizacjom doSwiadczajgcym kryzysu
dtugotrwatg centralng pozycje wsrdod rozpowszechnianych
informacji

/ M. Ogrizek, J. Guillery/.



KRYZYS

To nie dajgcy sie powstrzymac nagly rozwaj
wypadkow, ktorego nagtoSnienia w
mediach i potencjalnych negatywnych
skutkdw tego nagtoSnienia nie da sie w

Zaden sposéb wstrzymac ani skontrolowac.



KRYZYS

To kazde wydarzenie, ktére moze

niekorzystnie wptyngC na wizerunek firmy.



KRYZYS

Kryzys moze stanowiC kazda
gwattowna zmiana w samej firmie lub
w Srodowisku spotecznym,
ekonomicznym i politycznym, w
ktorym firma dziatata



O w

Zasady w komunikacji kryzysowej

Cokolwiek powiesz przemysl| to i
zapytaj prawnika czy mozesz to
powiedzieC

Mow prawde powoli

Kazdg pozornie niewazng
sprawe traktuj bardzo powaznie

Sprawdz wszystko zanim co$
powiesz

Im szybciej zareagujesz tym
lepiej




Zasady w komunikacji kryzysowej

F. W kryzysie nie ma czasu. SzybkoSc¢ reakcji oznacza juz

G. Nie wolno spekulowaC. Opieramy si€ wytgcznie na
faktach

H. Wypowiadamy si€ jedynie oficjalnie. Nie mam
prywatnego zdania

. Mow jasno i prosto. Unikniesz zmanipulowania
informacjg

J. Pamietaj o przekazie podstawowym /np.. Wprawdzie
doszto do katastrofy ale mamy Swietnych
pilotow/



Zasady w komunikacji kryzysowej

K. Traktuj dziennikarzy jak odbiorcéw. Pamietaj wiec
o odpowiedniej intonacji. Postaraj sie zanotowacC
to co méwisz, potem ktoS moze sie od tego
odwotywac.

L. Nie daj sie wyprowadziC z réwnowagi szczegdlnie w
kontaktach z dziennikarzami

M. Bgdz sobg

Widz ma wieksze zaufanie do normalnych ludzi nie do
ideatow

N. Nie panikowacC



Ksiazka kryzysowa

1.  Instrukcja ogdlna
e Utwierdzenie zasady poufnosSci
e Pzechowywanie w sejfie
Program na wypadek kryzysu
Dane osoby, ktéra decyduje o wdrozeniu
procedury
Zasady weryfikacji i uaktualnienie ksigzki
kryzysowej
Zespot kryzysowy
Sktada sie z 5 0sdb
W sktad zespotu wchodza:

- Pan/i...- przedstawiciel firmy opis osoby wraz
ze wszystkimi kontaktami i petniong w
czasie kryzysu funkcjg. Kazda osoba w
zespole ma swojego zastepce




Ksigzka kryzysowa
Budzet dziatah dodatkowych:
Jakie Srodki i jak uzywac ich w innym trybie np.. Rezerwa w budzecie firmy
moze byC budzetem kryzysowym
Powotanie osoby odpowiedzialnej za uzycie gotéwki w sejfie

Analiza potencjalnych zagrozen zewnetrznych np.. Awarie, protesty,
oskarzenia, ktopoty finansowe

Analiza potencjalnych zagrozen wewnetrznych

Ogdlna strategia dziatan antykryzysowych:

UstaliC fakty

Ustali€ tgcznoSC z miejscem zdarzenia

Sprawdzi¢ wiarygodnoSc¢ informac;ji

OkresSliC co stanowi tajemnice firmowa i jak jg obroni€ uzasadniajgc to
Prawem Prasowym

StworzyC scenariusze:

A/ optymistyczny
B/ realny
C/ najgorszy



Ksigzka kryzysowa
Zawiadomienie akcjonariuszy i pracownikow
Zasady wspotpracy z prasg w kryzysie:
Zasady obiegu informacji w kryzysie wsréd
pracownikow, ktorzy podpisujg deklaracje, ze nie bedg
udzielaC zadnych informacji prasie lub innym osobom

postronnym. Majg obowigzek odestacC takie osoby do
wyznaczonego rzecznika zespotu kryzysowego.

Zatgczniki :

Lista dziennikarzy / konferencja prasowa/
Lista dziennikarzy /komunikat prasowy/
Lista autorytetow

Lista vipodw/kontakt osobisty/

Lista vipodw/informacja pisemna/



Cele strategiczne wewnetrznych public
relations

* petna identyfikacja z firmg,

* wzmochienie odpowiedzialnoSci wszystkich
pracownikow za los firmy,

» wzrost efektywnosSci dziatan catej zatogi.



Elementy strategii komunikacji wewnetrznej
Cele

e \Wspieranie procesu realizacji strategii dziatania firmy
e Sprawne zarzgdzanie

e Motywowanie pracownikow

e Wieksza samodzielnoSC pracownikéw

e Ksztattowanie kultury organizacyjnej

e Woplyw na zmiane postaw i zachowan pracownikéw
e Budowa poczucia identyfikacji z firmg

e Budowa zaufania

e Roztadowywanie konfliktéw

e Ufatwianie adaptacji nowych pracownikéw



Elementy strategii komunikacji wewnetrznej
Cele (c.d.)

e Budowanie poczucia dumy, elitarnoSci

e Zatrzymywanie najbardziej wartoSciowych pracownikéw
e Minimalizacja ryzyka strajkéw i nadmiernych zgdan

* Przygotowywanie i wprowadzanie zmian

e Przekonywanie wewnéetrznych konsumentéw (wraz z dep.
Komunikacji Marketingowej)

e Przekonywanie wewngtrznych inwestoréw (wraz z dep. Relac;ji
Inwestorskich)



Elementy strategii komunikacji wewnetrznej
Otoczenie wewnetrzne

e Obecni pracownicy

e Zwigzki zawodowe

e Zarzgd i kadra kierownicza
e Byli pracownicy

e Potencjalni pracownicy (np. studenci)



Sponsoring jako narzedzie Public
Relations




Mianem sponsoringu okresla sie
dziatania finansowe i gospodarcze firm
na rzecz osob, organizacji lub instytucji,

wspierajgce rozne dziedziny zycia
spotecznie akceptowane.



Sponsoringiem nazywamy zespot dziatan
polegajacych na przekazywaniu srodkéw
pienieznych oraz zasobdéw rzeczowych
okreslonym firmom, organizacjom,
instytucjom lub osobom prywatnym,
dziatajgcym w sferze zycia publicznego. W
zamian za przekazane Srodki sponsor uzyskuje
Swiadczenia wzajemne, dostosowane do
dotowanego przedsiewziecia.



Elementy strategii sponsoringu:

* Cele sponsoringu,

e Uzasadnienie wyboru sponsorowanej
dziedziny,

* Adresaci sponsoringu,

e Budzet oraz metody kontroli wykonania
zatozen umowy sponsorskie;j.



W sponsoringu wystepujg zawsze dwie
strony:

sponsor — jest nim najczesSciej firma lub osoba
prywatna zainteresowana promowaniem
siebie lub swoich produktdéw i ponoszgca z
tego tytutu okreSlone koszty;

sponsorowany — jest nim osoba lub instytucja,
ktora korzysta ze Swiadczenia.



Efekty sponsoringu:

MozliwoSC upowszechnienia wiedzy o organizacji,

Przeniesienie na sponsora pozytywnych skojarzen
zwigzanych z obiektem sponsoringu

Podniesienie motywacji pracownikow,

Tworzenie klimatu zaufania ze strony partnerow
biznesowych,

Omini€cie zakazu reklamy niektérych produktow,
Przygotowanie gruntu dla pdzniejszych kampanii
promocyjnych oraz PR



Grupy docelowe dziatan sponsoringowych

* Media,

e Partnerzy biznesowi,

* Instytucje finansowe,

* Akcjonariusze firmy,

* Pracownicy,

» Spoteczenstwo,

* Przedstawiciele wiadzy lokalnej.



Rodzaje i formy sponsoringu




Rodzaje sponsoringu w zaleznoSci od
Swiadczenia sponsorow:

* W postaci Swiadczen pienieznych,
* W postaci Swiadczen rzeczowych,
* W postaci Swiadczenia ustug



Rodzaje sponsoringu w zaleznoSci od
intensywnoSci zaangazowania:

* Pasywny
e Skoncentrowany
e Aktywny



Rodzaje sponsoringu w zaleznosSci od
podmiotu sponsorowanego:

* Osobowy
* [nstytucjonalny
* Projektowy



Rodzaje sponsoringu w zaleznosSci od
zasiegu oddziatywania sponsoringu:

* Lokalny
* Miedzynarodowy
* Globalny



Rodzaje sponsoringu w zaleznosSci od
celu jaki sponsor zamierza osiggnac:

* Osiggniecie rozgtosu, poinformowanie opinii
publicznej o formie sponsora lub jakims
wydarzeniu z nig zwigzanym

» Stworzenie wtaSciwego wizerunku
przedsiebiorstwa lub marek jego produktow
dzieki przeniesieniu ,,imagu ,, z przedmiotu
sponsorowanego



Formy sponsoringu w zaleznoSci od
dziedziny sponsorownej:

~ormy sponsoringu sportu:
Pojedynczych sportowcow,

Druzyn, klubéw sportowych,
Zwigzkow, organizacji sportowcow,
Imprez sportowych



Formy sponsoringu w zaleznoSci od
dziedziny sponsorownej:

Formy sponsoringu w kulturze:
Zakupy i zamoéwienia ze strony sponsorow,

Wspieranie czasopism i publikacji o sztuce |
kulturze,

Wzbogacanie zbiorow kultury,
Nagrody w dziedzinie kultury
Finansowanie szkolnictwa artystycznego

Konkursy, stypendia i warsztaty dla mtodych
artystow,
Sponsorowanie koncertow, orkiestr, teatrow



Formy sponsoringu w zaleznoSci od
dziedziny sponsorownej:

Sponsoring w sferze socjalnej, ochrony zdrowia i
ekologii:

Wspieranie organizacji zajmujacymi si€ tymi
dziedzinami,

Finansowanie publikacji,

Konkursy zwigzane z dziedzing,

Zakup obiektow i gruntow sponsorowanego,

Ochrona gingcych gatunkéw zwierzagt, pomoc
ofiarom klesk zywiotowych, tworzenie fundaciji



Formy sponsoringu w zaleznoSci od
dziedziny sponsorownej:

Formy sponsoringu w nauce:

Wyposazenie instytucji zajmujacych sie
ksztatceniem,

Wspieranie projektow badawczych,

Konkursy na realizacje tematéw badawczych,

Stypendia, staze.



Sponsoring sportowy

is, »
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Zainteresowanie sportem wynika z
nastepujgcych przestanek:

* MozliwoScC skierowania przekazu do grupy
docelowej,

* Bardzo duza oglgdalnoSc telewizyjna,
* Ogromny zasieg oddziatywania,

* Skojarzenia, ktére wzmacniajg wizerunek
sponsora



Elementy umowy sponsoringu




CzeSci umowy sponsoringu:

1. CzesC podstawowa
2. Klauzule umowne

3. Postanowienia ogolne



Mierniki efektywnosSci:

* Liczba i czas eksponowania logo /mozna
przeliczyC go na ekwiwalent reklamowy/

» Stopien identyfikacji marki
* Badanie skojarzen



LOBBING

e



DEFINICJE LOBBINGU

* Wg Encyklopedia Britannica:

»»(-..) lobbing oznacza wszelkie
dzialania pojedynczych os6b lub
prywatnych grup interesu majace
na celu wptyni¢cie na decyzje
wladz”.



DEFINICJE LOBBINGU

* Amerykanskie prawo lobbingowe

(,,J.obbing Act z 1946 r.):

Lobbing to wykorzystywanie wszystkich
dozwolonych prawem srodkow,
majacych na celu wywieranie wptywu
na rezultaty procesu decyzyjnego wladz



DEFINICJE LOBBINGU

* Lobbing to Swiadoma, celowa
dzialalnoSC ré6znego rodzaju grup
nacisku (grup interesu) zmierzajgca do
wywierania wplywu na decyzje wladzy
ustawodawczej 1 wykonawczej na rzecz
rozwigzan korzystnych dla inicjatorow
takiej dzialalnoSci.



Inne definicje lobbingu:

* Rzecznictwo interesow,
* Kuluarowa dyplomacja,
* Promocja idei,

* Zakamutlowana forma korupcji.



Dzialania lobbystyczne, czyli tworzenie poparcia
1 wywleranie presji

Stowarzyszenia
spoleczne Stowarzyszenia
/np.Org. cospodarcze
Konsumenckie/

Stowarzyszenie Partie
zawodowe i polityczne,
branzowe instytucje
kontroli
Samorzad
terytorialny
Lokalne, wplywowe

Wiadze lokalne grupy iﬂtGI‘GSéW,

np. Kluby sportowe




Pozytywne i negatywne aspekty
rzecznictwa interesow




Pozytywne aspekty rzecznictwa interesow:

» Utatwienie rozwigzywania konkretnych
problemoéw Srodowiskowych

* Stworzenie ptaszczyzny kontaktéw pomiedzy
przedstawicielami elit rzgdzgcych a liderami
Srodowisk nie wigczonych bezpoSrednio w
sprawowanie witadzy



Pozytywne aspekty rzecznictwa interesow
c.d.:

e Zwrocenie uwagi na sprawy wyborcow

» Zwiekszenie spotecznego poczucia
odpowiedzialnoSci i zaangazowania
obywatelskiego w sprawowaniu wtadzy

» Utatwienie rozwigzywania problemow
praktycznych ponad podziatami politycznymi



Negatywne aspekty dziatalnosSci

rzecznictwa interesow:
Niekontrolowana dziatalnoScC lobbystow moze

uwiktaC przedstawicieli wltadz w bezposSrednie

zaleznoSci od grup intereséw

LobbysSci czesto dziatajg wbrew interesom i

prawom grup interesu



Negatywne aspekty dziatalnosSci
rzecznictwa intereséw c.d.:

* Grupy interesu mogg przyczyniac si€ do
ostabienia fadu demokratycznego

* Swoboda zrzeszania si€ i wptywania na rzgdy
moze byC wykorzystywana selektywnie,
gtdwnie przez najsilniejsze grupy wptywu,
podczas gdy potrzeby nieposiadajgcych takich
mozliwoSci obywateli ulegajg marginalizac;ji



Negatywne aspekty dziatalnosSci
rzecznictwa intereséw c.d.:

* Pojawia si€ niebezpieczenstwo uzalezniania
interesow narodowych od zagranicznych grup
nacisku



Trzy typy informacji wg kryterium
jawnosSci autora/nadawcy

(J. C. Ducatte, La gestion de L'influence ou le lobbying au service de I'enterprises, Les
Editions Liasons, Rueil — Malmaison 1998, s. 82

* Informacja biata
* Informacja szara

* Informacja czarna




Model dwustopniowego przeptywu

mformaCJI /Odbiorca I
/Odbiorca II
Lider
Nadawca 'Przekaz—=Kanat— opinii

\

Odbiorca III

E. Katz i P.F. Lazarsfeld, Personal Influence, Free press, Glencoe, III. 1955,



Podmioty oferujace uslugi lobbingowe

* Profesjonalne agencje lobbystyczne

* Niektore agencje public relations, traktujace

ustugi lobbystyczne jako ofert¢
komplementarng i uzupetnienie swoje;j
zasadniczej dzialalnoSci

e Renomowane kancelarie adwokackie

* Wolni strzelcy



Podmioty uprawiajgce lobbing w Polsce

* BranZowe grupy intereséw (polskie Lobby
Przemyslowe reprezentujace zaklady
przemysiu zbrojeniowego, koalicja
antypiracka Business Software Alliance,

Koalicja Wolnego Stowa)
* /wigzki zawodowe
* Organizacje 1 stowarzyszenia spoleczne
* Wladze lokalne 1 samorzadowe
* Profesjonalne firmy doradzcze.



Przykladowa oferta firmy lobbystycznej

- monitorowanie zmian legislacyjnych;

- analizowanie zaistniatej sytuacji i jej mozliwych skutkow dla
firm i branz;

- budowanie planu dziatan strategicznych i operacyjnych;

- upowszechnianie Waszego stanowiska wobec planowanych i
projektowanych zmian;

- docieranie do decydentow z Waszymi argumentami;

- zarzgdzanie i programowanie koalicji wokot Waszych
postulatow;

- prezentowanie skutkow proponowanych rozwigzan.



Ustugi lobbingowe

Nasza oferta obejmuje
Projektowanie i realizacje profesjonalnych kampanii w zakresie
lobbyingu;
Opracowywanie projektéw rozwigzan legislacyjnych;
Budowanie ,,grup interesu”;

Organizacje spotkan z przedstawicielami wtadz wszystkich
szczebli;

Przygotowywanie i realizacje prezentacji na forach ustawo i
uchwatodawczych;

Doradztwo w zakresie profesjonalnej i skutecznej komunikacji z
organami administracji szczebla centralnego, samorzadowego,
jak i przedstawicielami Unii Europejskiej;

Reprezentowanie klienta przed organami administracji
publicznej w sprawach dotyczgcych uzyskania niezbednych
pozwolen w ramach prowadzonej dziatalnoSci gospodarcze;.



Ustawodawstwo w Polsce w sprawie
lobbingu

» Ustawa o dziatalnoSci lobbingowej w procesie
stanowienia prawa, uchwalona przez Sejm

7 lipca 2005 roku



Stowarzyszenie Profesjonalnych
Lobbystow w Polsce

Pod pojeciem lobbysty rozumie si€ wszelkie osoby wystepujgce w imieniu
organizacji lub reprezentujace ich interesy w odniesieniu do polityki,
programow lub propozycji ustawodawczych dyskutowanych, uchwalanych
przez szeroko rozumiane instytucje i organy wtadzy publicznej w RP lub w
nich wdrazanych. Organizacje te obejmujg grupy interesu, organizacje
rzgdowe i pozarzgdowe, stowarzyszenia oraz zwigzki branzowe i

zawodowe, organizacje przedsiebiorcow i zrzeszenia przemystu, korporacje

oraz firmy doradcze i konsultingowe.



