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Anotace 

Bakalářská práce „Lobbying jako nástroj působení zájmových skupin“ pojednává o fenoménu 

lobbování - působení zájmových skupin v legislativních procesech. Věnuje se vzniku a 

historii této komunikační disciplíny a její definici, popisuje druhy a formy lobbyistických 

aktivit, strategie a různé techniky lobbyingu spolu s jejich konkrétními nástroji. Dále se 

zabývá definováním samotných zájmových skupin a jejich charakteristikami, sleduje průběh 

lobbyingové kampaně a jeho jednotlivé fáze. Důležitou součástí práce je i otázka vztahu 

lobbyingu a demokracie, proto je její poslední kapitola věnována tématu etiky lobbování: jeho 

pozitivním stejně jako negativním dopadům na společnost, otázce případné regulace, postoji 

české společnosti k lobbyistickým činnostem a jeho kořenům.  

Annotation 

Diploma thesis „Lobbying as an acting tool of interest groups“ deals with the lobbying 

phenomenon - the practice of influencing legislative procedures executed by interest groups. 

The thesis follows the origins and history of this communication discipline; it describes its 

definition, different types and forms of lobbying activities, strategies and various techniques 

along with its specific tools. Further on, the thesis treats the definition of interest groups 

themselves and their characteristics, follows the process of a lobbying campaign together with 

its particular phases. An important part of the thesis is the relationship between lobbying and 

democracy therefore is the last chapter dedicated to the matter of ethics of lobbying: positive 

as well as negative impact on society, the issue of its regulation, the Czech attitude towards 

lobbying activities and its roots.   

Klíčová slova 

Lobbying; public relations; public affairs; politický marketing; zájmové skupiny; historie 

lobbyingu; strategie, techniky a nástroje lobbování.  
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lobbying; strategies, techniques and tools of lobbying. 
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Úvod 

Lobbying jako nástroj působení zájmových skupin jsem si zvolila jako téma své 

bakalářské diplomové práce z několika důvodů. Fenomén působení zájmových skupin 

v rozhodovacích procesech se v České republice netěší příliš dobré pověsti. Lobbying je 

v současnosti neustále spojován či zaměňován s nejrůznějšími nekalými praktikami, 

zejména korupcí a klientelismem, a považován za nežádoucí a demokracii ohrožující jev. 

Negativně se k prosazování skupinových zájmů v legislativních procesech staví všechny 

zainteresované strany: politická reprezentace, média a veřejnost, dokonce i samotní 

představitelé artikulace zájmů (tedy lobbyisté) zůstávají raději zahaleni závojem tajemství. 

Z čeho toto obecně odmítavé stanovisko pramení? 

Lobbování je v českém prostředí relativně nové. Tento původně anglosaský koncept 

ovlivňování legislativních procesů přichází do střední a východní Evropy až po pádu zdejších 

totalitních režimů, tedy v devadesátých letech. Nemá zde vybudovanou žádnou tradici a musí 

se mimo jiné vyrovnat s neblahým dědictvím socialismu, který se významně podepsal na 

jejich politické kultuře. České pojetí politiky a veřejného zájmu lobbyistům jejich pozici ještě 

více ztěžuje, protože v českých občanech vyvolává cizí model prosazování zájmů značnou 

nevoli. Média informují o lobbyingu neobjektivně a často i neodborně, čím jen podporují jeho 

obraz jako snůšky nelegitimních zákulisních praktik a tučných obálek. Neujasněná 

ortografická podoba slova spolu s jeho nejasným a mediálně pokrouceným významem 

veřejnost mate. Situaci jen zhoršuje nedostatek kvalitních informací týkajících se daného 

tématu. Zahraniční odborná literatura je těžce dostupná: naprosté minimum titulů bylo 

přeloženo do češtiny a v původním jazyce zde také nejsou vydávány. Původní česká literatura 

k tématu prakticky neexistuje, s výjimkou několika brožur, sborníků a studentských 

diplomových prací.  

Cílem mé práce je poskytnout ucelený a systematický vhled do problematiky 

lobbyingu: zasadit tento fenomén do oborových souvislostí; sledovat jeho vznik a vývoj 

a pokusit se jej co nejpřesněji definovat; popsat jeho rozmanité podoby a stanovit jednotlivé 

typy lobbyistických aktivit; dále pak vymezit subjekty, které se na těchto aktivitách podílejí, 

a identifikovat jejich techniky, strategie a prostředky. Podstatnou částí mé práce je i otázka 

etiky lobbyingu a jeho dopadu na společnost, přičemž vycházím z hypotézy, že jde 

o oprávněnou součást moderní demokracie. 
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Práce je systematickým přehledem založeným na analýze dostupné odborné literatury; 

oficiálních dokumentů, informací a případových studií zveřejněných na stránkách 

Parlamentního institutu, Evropského a britského parlamentu, amerického Kongresu 

a profesionálních asociací pracovníků v oblasti public relations; článků v českých 

i zahraničních periodikách; průzkumů a projektů různých institutů a těch vzniklých 

na akademické půdě. Analýza slouží jako poklad pro deskripci a interpretaci základních 

aspektů fenoménu jménem lobbying s cílem prokázat jeho legitimitu.  

Téma je pro mě aktuální i z důvodu nárůstu lobbyistických aktivit v posledních letech 

v souvislosti s čerpáním finančních prostředků z evropských fondů a sílících hlasů 

požadujících vyšší transparentnost a regulaci lobbyingu ze strany Transparency International, 

ale i občanských iniciativ. Jen několik dní před odevzdáním této práce proběhla tiskem 

nečekaná zpráva o předložení návrhu zákona upravujícího činnost lobbyistů, kterou 

přikládám. 
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1 Zasazení pojmu lobbying do souvislostí 

Ve vztahu k procesu ovlivňování rozhodovacích procesů zájmovými skupinami se 

setkáváme s mnoha pojmy, jejichž významy jsou samy o sobě nejasné, a tudíž často dochází 

k jejich zaměňování a míšení. To vše spolu s nevyjasněnou ortografickou podobou slova 

lobbying jen přispívá k nepochopení a apriornímu odmítání těchto činností.   

1.1 Jazyková norma 

 „Lobby“ je slovo cizího původu, které českému uživateli může činit značné potíže. 

Jeho jednotlivé podoby se totiž pramen od pramene liší. V literatuře oboru se setkáváme 

s tvary lobbying, lobbyista a lobbyismus, kdežto v českých zdrojích nalezneme podobu 

lobbing, lobbista a lobbismus. První způsob zachovává mezinárodně vžitou formu, naproti 

tomu Ústav pro jazyk český Akademie věd ČR se ke slovu chová jako k částečně 

zdomácnělému, a tedy jej do jisté míry počešťuje. 

„Lobby je nátlaková skupina, která se snaží prosadit své zájmy. Slovo je ženského 

rodu a je v češtině nesklonné. Odvozená slova zachovávají v základu dvě b: lobbování, 

lobbovat. Přípony -ista, -ismus se nepřipojují mechanicky k celému základovému slovu, ale ze 

dvou stejně vyslovovaných samohlásek y – i zůstává pouze jedna, a to i. Píšeme tedy lobbista 

(stejně jako třeba ragbista), lobbistický, lobbismus, lobbing. 

Jiné je sloveso lobovat. V tenise znamená vrátit míč vysokým obloukem za soupeře 

hrajícího u sítě. Takový způsob vrácení míče se nazývá lob.“1 

Z uvedeného vyplývá, že česká podoba slova nezachovává jeho etymologii. Proto 

jsem se rozhodla v práci odklonit od jazykové normy a používat původní mezinárodní formu 

slova, jak je v oboru zvykem.  

1.2 Lobbying, public affairs nebo government či public relations? 

Zmatení pojmů napomáhá i zaměňování označení oborů s jejich oblastmi a prostředky. 

Lobbying je jako forma komunikace jedním z postupů public relations. Způsobů, jak 

definovat public relations, je celá řada, pro tento účel považuji za nejvýstižnější tuto definici 

ze stránek českého sdružení PR agentur APRA ČR: „PR jsou funkce řízení, která hodnotí 

postoje veřejnosti a sjednocuje politiku či postupy jednotlivce nebo organizace s veřejným 
                                                 
1 Ústav pro jazyk český AV ČR. Internetová jazyková příručka : na co se nás často ptáte [online]. c2008 [cit. 
2009-01-29]. Dostupný z WWW: <http://www.ujc.cas.cz/poradna/porfaq.htm>. 
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zájmem. Připravuje a realizuje program činností, jež vedou k tomu, aby veřejnost tyto kroky 

pochopila a přijala.“2 Veřejné a vládní instituce spolu s úřady samosprávy i nadnárodními 

institucemi EU jsou potom částí veřejnosti, na kterou se zaměřuje podoblast public relations – 

public affairs. Právě tento výraz bývá s lobbyingem nejčastěji zaměňován. Setkáváme se ale 

i s označením government relations, které je užším pojetím public affairs zaměřeným pouze 

na vládní a samosprávné úřady. Ve skutečnosti je však lobbying konkrétním nástrojem public 

affairs (nebo government relations) a obvykle bývá úžeji vymezován jako proces komunikace 

s politickými hráči ve smyslu jejich přímého formálního nebo neformálního oslovování. 

Public affairs jsou tedy vlastně širším a komplexnějším pojmem zahrnujícím vícero aktivit 

jako je monitorování vlády nebo rozšiřování informací mezi veřejností, který je často 

používán zejména z důvodu špatné pověsti a negativních konotací slova lobbying. Oba pojmy 

jsou v praxi snadno zaměnitelné.3 

1.2.1 Public affairs management 

Označení public affairs management neboli management veřejných záležitostí  se také 

týká vnější agendy zájmových skupin. Význam opět více méně koresponduje s výše 

uvedenými pojmenováními a nahrazuje výraz vliv nebo ovlivnění přijatelnějším slovem 

management. Zároveň je tak patrné, že se zde předpokládá specifická teoretická příprava. 

Název má zdůraznit, že techniky prosazování vlivu jsou rozvinutější a dynamické: neprobíhají 

pouze jednosměrně, ale zájmová skupina sama „otevírá dveře“, a to „dovnitř“ (z důvodu 

monitoringu, průzkumu a shromažďování informaci) i „ven“ (vytváření koalic, zisk podpory). 

Jde vlastně o profesionální koncept stojící na dvou pilířích: teoretickém neboli akademickém, 

který představuje obchodní management a politologie, a praktickém, který se rozvíjel po 

druhé světové válce zejména v USA a Velké Británii, později i v Evropské unii.4  

1.3 Lobbying vs. (politický) marketing 

Stejně jako mají public relations blízko k marketingu, má k němu blízko i lobbying. 

Činnost lobbyistů je vlastně realizováním informační kampaně – sbírají informace, podklady 

a expertízy, které správně upravené podpoří zájmy skupiny, kterou zastupují. Politický 

marketing a lobbying jsou úzce propojeny i proto, že hranice mezi úlohou politických stran 

                                                 
2 Asociace public realtions agentur. APRA : informace z oboru [online]. [1995] [cit. 2009-01-29]. Dostupný z 
WWW: <http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text§ion=7.>. Špatná shoda podmětu s přísudkem je 
součástí originálního citátu.  
3 V práci slovo lobbying používám v jeho širším smyslu zmiňovaných public affairs/relations.   
4VAN SCHENDELEN, Rinus. Jak lobbovat v Evropské unii : aneb Machiavelli v Bruselu. 1. vyd. Brno : 
Barrister & Principal, 2004. 350 s. 
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a organizovaných zájmových skupin je jen těžce vymezitelná, obzvlášť v případě nových 

transformovaných demokracií. Důkazem toho je i existence tzv. parakoalic: spojenectví 

politických stran s určitými zájmovými skupinami; například levice spolupracuje s odbory, 

pravice zase s podnikatelskými sdruženími.5 V rámci lobbyingu lze také úspěšně aplikovat 

řadu marketingových technik jako je budování značky nebo direct marketing. 

2 Historie pojmu a komunikační disciplíny jménem 

lobbying 

Samotný původní význam slova lobby (předsálí, vstupní chodba/hala, kuloár, foyer 

či recepce) spolehlivě naznačuje vznik a vývoj celé komunikační disciplíny dnes známé jako 

lobbying. Kontaktování představitelů moci, shromažďování se při vchodech do jejich 

příbytků a snaha přimět je (ať už prosbou, silnými argumenty nebo výhodným obchodem) 

přijímat, zavrhovat nebo měnit svá rozhodnutí je stará jako lidstvo samo. První zmínky 

o „lobbování“ u vlivných osob a panovníků by se tak daly najít už v dobách antického Řecka 

a Říma.  

Zrod moderního, novodobého lobbyingu je však spojen s obdobím pozdního 18. století 

a se vstupní halou a chodbami britské Dolní sněmovny. „Lobby“ důležitého House 

of Commons postupně začalo nabývat nového významu a začalo se čím dál více vztahovat 

spíše na aktivity probíhající v těchto prostorách. Označovalo rozhovory s reprezentanty 

politické moci, na které bylo naléháno, aby hlasovali pro nebo proti daným návrhům. 

Následný obrovský rozvoj těchto dialogů vedl k jejich proměně na důkladně propracované 

postupy sběru informaci, zajišťování masové publicity a podpory. Kolem roku 1830 se slovo 

lobby začalo používat jako označení pro zájmové skupiny snažící se ovlivnit poslance Dolní 

i Horní sněmovny. Přibližně ve stejnou dobu se obdobná pojmenování objevila i za oceánem. 

USA převzaly techniku lobbování za svou a začaly ji dále rozvíjet. Americká praxe byla 

natolik úspěšná, že přenesla těžiště lobbyistických aktivit do Spojených států a vyvolala 

dokonce dojem, že se zde tyto činnosti přímo zrodily, jak o tom chybně informuje řada 

publikací.6 

Rané stádium lobbyingu bylo veřejností přijímáno s nesouhlasem, mnozí vnímali 

lobbyisty jako korupčníky podrývající demokracii. Zprvu užívané metody byly opravdu 

                                                 
5 JABLOŃSKI, Andrzej W., et. al. Politický marketing : úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno : Barrister & 
Principal, 2006. 203 s. 
6 GAJDOŠ, Marek. Lobbing v Evropské unii. In Lobbyismus versus korupce I.. Praha : IPEK, 2004. [cit. 2009-
04-08]. Dostupný z WWW: <http://www.ipek.cz/soubory/01_KOMPLET.html>. 
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nepříliš legitimní (na rozdíl od těch dnešních), přesto ale neodmyslitelně patřily k životu 

ve Washingtonu raného 19. století. Nově vybudované město na řece Potomac neoplývalo 

přehršlí krás. Nevlídné prostřední s minimem příjemných podniků vedlo k tomu, že se 

přirozeným teritoriem lobbyistů staly kluby, veřejné domy a hráčská doupata. Právě zde 

mohli tu a tam narazit na americké kongresmany, kteří daleko od domova hledali přijatelné 

jídlo, pití a v nespolední řadě společnost.7 Jedním z nejbarvitějších lobbyistů byl toho času 

Sam Ward, dodnes známý jako „Král Lobby“. Malý obtloustlý muž s bílou bradkou 

francouzského aristokrata, diamantovými knoflíčky a neodmyslitelnou růží v klopě kabátu 

hostil po nocích politické špičky Washingtonu u stolů plných vybraného jídla a kvalitních 

vín.8 

O století později však už lobbying nápadně připomíná svůj současný model. Zlomem 

se stalo období první světové války, které pomyslně ukončilo periodu jeho negativního 

vnímání.9 Růst nových, stále silnějších médií způsobil v oboru revoluci a postupně se začaly 

rodit techniky užívané dodnes: příprava analýz, opoziční argumentace, styky 

s nejdůležitějšími představiteli těsně před klíčovým hlasováním, generování veřejné podpory 

apod.10 

První pokusy o regulaci lobbování se v USA objevily na počátku 20. století, téměř půl 

století ale trvalo, než se lobbying povedlo úspěšně regulovat na federální úrovni díky Federal 

Regulation of Lobbying Act z roku 1946. Současná právní úprava vychází ze zákona z roku 

1995, tzv. Lobbying Disclosure Act, který zpřesňuje definování lobbyisty (jako 

placeného/zaměstnaného jednotlivce, který stráví více než 20 % svého času reprezentováním 

klienta v průběhu šesti měsíců), zavádí povinnost registrace s uvedením klientů a jejich aktivit 

spolu s orientační výší odměny. Restrikce se týkají i již zmiňovaného poskytování jídla a pití, 

ale i darů nebo cestování. Za porušení práva hrozí značné pokuty(Wilcox, 1999). 

Ve Velké Británii probíhala formalizace lobbování o poznání pomaleji, což je 

pochopitelné vzhledem k odlišnostem britské politické kultury. První profesionální 

konzultační agentury zde vznikly až ve třicátých letech 20. století, opravdový rozmach tohoto 

odvětví nicméně nastal až v letech sedmdesátých a osmdesátých, částečně i zásluhou vlády 

                                                 
7 Public Affairs Links [online]. c2009 [cit. 2009-01-29]. Dostupný z WWW: 
<www.publicaffairslinks.co.uk/Help%20Guides/The%20History%20of%20Lobbying%20(guide1).doc>. 
8 The Washigton Lobby. 3rd edition. Washington : Congressional Quaterly, 1979. 225 s. 
9 MACHOTKOVÁ, Šárka. Lobbing českých subjektů v Bruselu v kontextu evropského zastupování zájmů. Praha, 
2005. Fakulta sociálních věd Univerzity Karlovy. Institut mezinárodních studií. Katedra západoevropských 
studií. . Vedoucí bakalářské práce Doc. PhDr. Lenka Rovná, CSc. 
10 Public Affairs Links [online]. c2009 [cit. 2009-01-29]. Dostupný z WWW: 
<www.publicaffairslinks.co.uk/Help%20Guides/The%20History%20of%20Lobbying%20(guide1).doc>. 
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Margaret Thatcherové. Propuknutí velkých skandálů v letech devadesátých (první byl odhalen 

v roce 1994 díky The Sunday Times a figurovali v něm poslanci Graham Riddick a David 

Treddinick, druhý v roce 1996 vynesl na světlo The Guardian a týkal se lobbyisty Ian Greera 

z Ian Greer Associates11) vedlo k prvním snahám regulovat lobbying. Byl ustaven Výbor pro 

etické standardy ve veřejném životě a vznikla Asociace profesionálních politických 

konzultantů (APPC). Britská pravidla mají ovšem odlišnou povahu, jsou založena převážně 

na dobrovolné samoregulaci a etických kodexech. 

Novou kapitolu v dějinách lobbyingu představuje Evropská unie. Na jejím kolbišti se 

střetá nekonečné množství zájmů veřejných, soukromých, národních i evropských 

a problematice lobbování v EU se věnuje celá řada poměrně snadno dostupných titulů. 

3 Definice lobbyingu 

S vymezením pojmu lobbying je spojena řada problémů. Nedostatečné pochopení 

tohoto termínu a jeho libovolné a často chybné užívání médii i veřejností způsobuje, že je 

činnost lobbyistů považovaná za něco ilegálního a nepatřičného. Nejčastějším argumentem, 

kterým političtí představitelé obhajují svoji nečinnost v oblasti regulování působení 

zájmových skupin, je právě údajně složité definování jejich činnosti ve vztahu k politické 

moci. Mají částečně pravdu, nalézt přesnou definici lobbyingu není snadné, není to ale ani 

nemožné – jako inspirace mohou posloužit americké právní normy, které se s těmito potížemi 

již vyrovnaly. Přesné vymezení lobbování navíc nepředstavuje nutnou podmínku pro zavedení 

jeho potřebných mantinelů, například Velká Británie upravuje pouze chování příjemců 

lobbyingu a staví tak jeho regulaci na etice jednotlivých členů House of Commons a House 

of Lords. 

Najít úplnou definici lobbyingu, která by vystihovala jeho podstatu a zároveň 

neopomíjela některý z jeho charakteristických elementů, je poměrně komplikované.12 Správný 

výklad by jej neměl směšovat s korupcí, přehlížet některou ze zúčastněných stran nebo 

zanedbat úlohu nejdůležitější devizy lobbyistických aktivit – kvalifikovaných informací. 

Za účelem co možná nejlepšího osvětlení a vyložení pojmu lobbying zde uvádím pestrý výběr 

různých typů jeho definic, přičemž jejich vhodnost neměřím nutně jejich právní dokonalostí.  

                                                 
11 Public Affairs Links [online]. c2009 [cit. 2009-01-29]. Dostupný z WWW: 
<www.publicaffairslinks.co.uk/Help%20Guides/The%20History%20of%20Lobbying%20(guide1).doc>. 
12 GAJDOŠ, Marek. Vymezení pojmu lobbing. In Insitut pro politickou a ekonomickou kulturu. Lobbismus 
versus korupce II.. [2005?]. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: <http://www.ipek.cz/projekty/pojemlob/>. 
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Guru marketingu Philip Kotler označuje lobbying za jedno z poslání oddělení vztahů 

s veřejností (PR) a popisuje jej jako „jednání se zástupci zákonodárců a státních úředníků 

ohledně podpory či zamítnutí legislativních opatření“.13 Toto podnikově pojaté vysvětlení je 

příliš stručné, i když v jádru správné – příznivé legislativní prostředí je jedním ze základních 

předpokladů a podmínek jakéhokoli podnikání. Pro komplexnější porozumění problematice je 

ale naprosto nedostatečné.  

Širší a poměrně celistvý popis nabízí odborník na politický marketing Andrzej 

Jabloński, který konstatuje, že: […] „lobbying je taková činnost organizované zájmové 

skupiny, která je založena na poskytnutí informací, jež jsou zpracovány odpovídajícím 

způsobem, ve vhodném čase, na konkrétním místě,“ např. během práce na návrhu zákona 

v parlamentní komisi „a zvolenou cestou,“ např. prostřednictvím spolehlivých osob nebo 

profesionálních lobbyistů. „Cílem tohoto postupu je legální úprava procesu politického 

rozhodování, jejíž provedení příznivě ovlivní realizaci skupinových zájmů.“14 Jabloński 

označuje jako původce lobbyingové činnosti veškeré organizované zájmové skupiny, určuje 

její cíle a považuje ji za naprosto legitimní. Důležitým prvkem je uvedení klíčové 

charakteristiky lobbyingu - poskytování informací. Nejenže jej Jabloński zmiňuje, ale zároveň 

naznačuje i princip, na kterém práce s fakty funguje: jejich vhodná forma předaná ve správný 

čas na správném místě. Z hlediska odkrytí základních metod lobbyingu je tato definice velmi 

zdařilá, je ideální pro potenciální uchazeče o povolání lobbyisty. Nezmiňuje se však 

o příjemcích lobbování a není vhodná jako podklad k jakékoliv právní úpravě.  

Další specialista na danou problematiku, Rinus van Schendelen, ohraničuje termín 

lobbying velmi úzce. Podle něj totiž odkazuje pouze k nekonvenčním a neformálním 

způsobům jednání zájmových skupin zaměřeným na dosažení požadovaných legislativních 

výsledků (van Schendelen, 2004).15 

České vnímání lobbyingu se odráží ve způsobu jeho výkladu v tuzemských 

publikacích. Například Akademický slovník cizích slov obecně definuje lobbyismus jako 

„systém ovlivňování poslanců ve prospěch určitých skupin“ a lobby vymezuje jako:  

1) skupinu, která jej provozuje 

                                                 
13 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 
788 s., s. 633 
14 JABLOŃSKI, Andrzej W., et. al. Politický marketing : úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno : Barrister & 
Principal, 2006. 203 s., s. 151 
15 Širší význam tohoto slova označuje van Schendelen jako zmiňovaný management veřejných záležitostí. 
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2) nátlakovou skupinu (původně v parlamentu) prosazující svoje zájmy 

zákulisním jednáním 

3) zájmovou skupinu vlivných osob vůbec16 

Omezuje tak příjemce lobbyingu pouze na poslance a vůbec se nezmiňuje o jeho 

cílech, zejména jej ale předem spojuje s netransparentními praktikami. Rozdílný přístup 

k otázce lobbování je zcela očividný, srovnáme-li jeho český a britský slovníkový popis. 

Encyklopedie Britannica vysvětluje lobbyismus jako: „Jakýkoliv pokus jedinců nebo 

soukromých zájmových skupin ovlivnit rozhodnutí vlády […] Určitá forma lobbyingu je 

nezbytnou součástí jakéhokoliv politického systému“.17 Z uvedeného vyplývá, že ve Spojeném 

království je legitimita lobbyingu samozřejmostí, i když jsou z něj zde nešikovně vyloučeny 

veřejně prospěšné neziskové subjekty.  

Vůbec nejcitovanější definicí se v dostupných pramenech stala ta z pera odborníka na 

evropský18 lobbying Luigi Graziana: „Lobbying je specializovaná a odborná reprezentace 

prostřednictvím široké škály prostředků, které v zásadě vylučují korupční výměnu služeb; 

ve své povaze velmi odlišná od obecné nespecializované reprezentace, kterou zajišťují volení 

zástupci. Jako reprezentant partikulárních zájmů lobbyista dodává informace a technicko-

odborné expertízy, které mohou být užitečné a někdy rozhodující při definování legislativní 

a správní regulace“.19 Tento téměř zcela vyčerpávající výklad ovšem postrádá jeden dosud 

nezmíněný, přitom velmi významný aspekt lobbování – odměnu neboli mzdu. Většina lidí 

sice provozuje lobbying jen jako doplňkovou aktivitu ke svému původnímu zaměstnání (van 

Schendelen, 2004), ale profesionální lobbyistické aktivity jsou aktivitami placenými 

a odměňovanými. Jsou extrémně náročné na čas a mnohé další zdroje, proto jen málo skupin 

je schopno zaměstnávat své vlastní stálé odborníky, a tudíž je nuceno využívat 

specializovaných agentur.20 Americký Lobbying Diclosure Act of 1995 k tomu pod heslem 

„lobbyist“ uvádí: „Termínem lobbyista je míněn jakýkoliv jedinec, který je zaměstnán nebo 

                                                 
16 Akademický slovník cizích slov. 1. vyd. Český Těšín : Akademia, 1998. 834 s., s.464 
17 Encyclopædia Britannica [online]. c2009 [cit. 2009-02-01]. Dostupný z WWW: 
<http://www.britannica.com/EBchecked/topic/345407/lobbying>. 
18 Pojem evropský v práci odkazuje na instituce EU, pokud není výslovně uvedeno jinak.  
19 GAJDOŠ, Marek. Lobbing v Evropské unii. In Lobbyismus versus korupce I.. Praha : IPEK, 2004. [cit. 2009-
04-08]. Dostupný z WWW: <http://www.ipek.cz/soubory/01_KOMPLET.html>. 
20 Z uvedeného nemá vyplývat, že profesionální (ve smyslu kvality a odbornosti)  může být pouze lobbyista na 
plný úvazek. Takovýto lobbyista má ale z hlediska náročnosti činnosti lepší podmínky pro její úspěšné 
vykonávání.   
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najat klientem za finanční nebo jinou kompenzaci pro služby, které zahrnují více než jeden 

lobbyistický kontakt […].“21 

Ze všech možných výkladů a připomínek k nim uvedených vyplývá, že ideální 

definice lobbyingu by měla zahrnovat tyto jeho aspekty: 

1) v první řadě legitimitu a oprávněnost 

2) vymezení aktérů lobbyingu, a to jak na straně realizátora, tak na straně adresáta 

a. vymezení realizátorů lobbyingu vůči volené reprezentaci; zahrnutí 

komerčních i nekomerčních lobbyistů, i těch, kteří nelobbují 

ve vlastním zájmu (Gajdoš, 2004) 

b. nezužovat adresáty lobbyingu na poslance nebo zákonodárce; patří sem 

v širším slova smyslu všechny orgány veřejné správy, tedy i státní 

administrativa apod., cílem se stále častěji stávají pracovníci 

s delegovanými nebo diskrečními pravomocemi22 (van Schendelen, 

2004) 

3) vymezení lobbyistických aktivit jako 

a. zdroje informací a expertíz 

b. placených činností 

4) určení cílů lobbyingu, kterými je formulace, přijetí, zamítnutí, úprava zákona, 

ale i jiných aktů právní povahy (nařízení, směrnice, dosažení výjimky 

z pravidla) nebo v širším smyslu změna postoje určité politické autority 

4 Subjekty lobbyistických aktivit 

Lobbyistickým subjektem se může stát v podstatě kdokoliv, jediným kritériem zůstává 

snaha ovlivnit politiku veřejných orgánů. Může jím být soukromá právnická osoba, nevládní 

organizace a nadace, sociální hnutí a jeho organizace, profesní a odborový svaz či jiná 

asociace, ale i jednotlivý poslanec či samotná instituce veřejné moci jako celek. Souhrnně 

bývají všechny tyto subjekty označovány jako zájmové skupiny. 

                                                 
21 Parlamentní Institut. Přehled plných textů regulujících lobbing (v originálních jazycích). 2004, březen 2007. 
54 s. [cit. 2009-02-03]. Dostupný z WWW: <http://www.psp.cz/kps/pi/PRACE/pi-1-181_prilohy.pdf>. 
22 Diskreční pravomoc (správní uvážení) spočívá v tom, že zákon dává správnímu orgánu možnost výběru 
z minimálně dvou variant dalšího postupu. Existuje tedy možnost volby konečného rozhodnutí. Správní orgán 
tak může nevyhovět určité žádosti, přestože byly splněny všechny podmínky (za předpokladu, že k tomu má 
závažný důvod).  
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Luigi Graziano chápe lobbyistu jako jedince, který je svým zaměstnavatelem 

či zadavatelem v pracovněprávním vztahu pověřen prezentovat a hájit jeho zájmy nebo zájmy 

klienta. Z toho vyplývá, že jím může být jak profesionální lobbyistická společnost (influence 

agency, public affairs agency, public affairs consultancy), tak výše zmiňovaná zájmová 

skupina i jednotlivec.23 

4.1 Zájmové skupiny 

 „Zájmová skupina je sociálními vazbami propojená jednotka, kterou spojuje vědomí 

existence společných (skupinových) potřeb a cílů, jež jsou agregovány (soustředěny) jako 

skupinové zájmy. […] Členové skupiny mohou usilovat o vytvoření formálních organizačních 

struktur (organizované zájmové skupiny), které usnadňují prosazování a realizaci zájmů 

skupiny.“24 

Zájmové skupiny lze dále klasifikovat podle řady klíčů: stupně organizace (tzv. peak 

associations vs. členské asociace), struktury (tradiční asociace vs. spontánní, nekonvenční 

iniciativy a hnutí), právní formy i typu motivace.25 Nejčastěji se obecně rozlišují dva typy 

těchto interest groups, vzhledem k druhu zájmu, který sledují: veřejná zájmová skupina 

(public interest group) a soukromá zájmová skupina (private/special interest group). Veřejná 

zájmová skupina hájí zájmy, se kterými se může ztotožnit i nespecifikovaná veřejnost, 

členství v ní není ničím podmíněno a neslouží ke generování zisku. Příkladem může být 

ekologické hnutí nebo snaha o ochranu spotřebitelů. Naproti tomu se zájmy soukromé 

zájmové skupiny se širší veřejnost zpravidla neidentifikuje, členství v této skupině je 

podmíněno určitými kritérii, jako je například profese, a cílem je zisk benefitů pouze pro její 

členy.26 Toto rozdělení bývá často kritizováno, protože chybně implikuje, že veřejné skupiny 

představují pro společnost vždy nejvyšší dobro, kdežto ty soukromé jsou sobecké 

a neprospívají společnosti jako celku.27 

                                                 
23 ŠAFAŘÍKOVÁ, Kateřina. Lobbing v institucích Evropské unie a jeho regulace. Praha, 2002. Fakulta 
sociálních věd Univerzity Karlovy. Institut mezinárodních studií. Katedra západoevropských studií. Vedoucí 
diplomové práce Doc. PhDr. Lenka Rovná, CSc. 
24 JABLOŃSKI, Andrzej W., et. al. Politický marketing : úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno : Barrister & 
Principal, 2006. 203 s., s.148 
25 LEHMAN, Wilhelm. Lobbying in the European Union : current rules and practices. Luxembourg : European 
Parliament, 2003. viii, 58 s. [cit. 2009-02-03]. Dostupný z WWW: 
<http://ec.europa.eu/civil_society/interest_groups/docs/workingdocparl.pdf>. 
26 Mohou existovat i neziskové skupiny s neveřejným zájmem. 
27 LEHMAN, Wilhelm. Lobbying in the European Union : current rules and practices. Luxembourg : European 
Parliament, 2003. viii, 58 s. [cit. 2009-02-03]. Dostupný z WWW: 
<http://ec.europa.eu/civil_society/interest_groups/docs/workingdocparl.pdf>. 
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Evropská komise rozlišuje zájmové skupiny na výdělečné a nevýdělečné. Do první 

skupiny tak spadají jedinci, kteří jednají na pokyn třetí strany, jejíž zájmy zastupují – právní 

poradci, PR společnosti. Druhou skupinu tvoří asociace a federace, převážně profesní 

organizace, které lze rozdělit do celé řady zájmových oblastí: zemědělství a rozvoj venkova, 

ochrana spotřebitele, kultura, ekonomické a finanční záležitosti, vzdělávání, zaměstnanost, 

energie, životní prostředí, zdraví, lidská práva, daňový systém, doprava, informační 

společnost, výzkum a tak dále.28 

Označení nátlaková skupina bývá užíváno v různých významech. Některé prameny 

odlišují zájmové a nátlakové skupiny, tzv. pressure groups, jiné tyto dvě kategorie vnímají 

více či méně synonymicky. Z politologického hlediska se v obou případech jedná o politicky 

aktivní sdružení na bázi občanské společnosti, které obě odmítají převzít politickou 

odpovědnost. Liší se pouze tím, že nátlakové skupiny  spíše prosazují zájmy ideologického 

charakteru ve smyslu „zájmu všech“ (víra, lidská práva, ekologie, antidiskriminační 

požadavky), zatímco zájmové skupiny se soustředí na zájmy ekonomické, vázané na určitý 

sociálně-ekonomický sektor, tzv. sectoral interests.29 Podle van Schendelena spočívá rozdíl 

mezi nátlakovou a zájmovou (ať už veřejnou nebo soukromou) skupinou pouze v aktivním 

jednání. Pokud zájmová skupina začne jednat na politické úrovni, mění se ve skupinu 

nátlakovou.30 Graziano uvádí, že reprezentace zájmů má několik fází a nátlak (pressure) 

může, ale nemusí být jednou z nich (Gajdoš, 2004).  

4.1.1 Charakteristiky zájmových skupin 

Každá zájmová skupina je nehledě na své kapacity závislá na vnějším prostředí, jeho 

příležitostech a hrozbách. Bez ohledu na její konkrétní typ má tedy dva bazální zájmy. Musí si 

obstarat na straně vstupu (input-side) od svého okolí prostředky pro fungování: finance, 

informace, podporu a jiné zdroje. Zároveň musí na oplátku na straně výstupu (output-side) 

poskytovat okolí to, co požaduje: specializované služby a produkty, podporu a jiné typy 

prostředků.31 

Úspěch lobbování pochopitelně závisí na dostupných zdrojích. V tradičním pojetí se 

zdůrazňovaly zejména materiální zdroje jako je velikost skupiny, množství finančních 

                                                 
28 Tamtéž. 
29 ŘÍCHOVÁ, Blanka. Úvod do současné politologie : srovnávací analýza demokratických politických systémů. 
1. vyd. Praha : Portál, 2002. 207 s. 
30 WOOTTON, Graham. Interest-groups. New Jersey : Prentice-Hall, 1970. 116 s. 
31 VAN SCHENDELEN, Rinus. Jak lobbovat v Evropské unii : aneb Machiavelli v Bruselu. 1. vyd. Brno : 
Barrister & Principal, 2004. 350 s. 
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prostředků, počet zaměstnanců apod. Dnes jsou vnímány jako stejně důležité, ne-li důležitější, 

jiné faktory - kvalita informací, vyjednávací schopnosti skupiny a jejích členů, způsobilost 

tvořit koalice a spojovat se s jinými partnery atd. Klíčová je zejména pověst (image) skupiny 

a její dynamika, tedy ochota sledovat změny a co nejpružněji se na ně adaptovat. 

Druh zájmové skupiny (veřejná nebo soukromá) a konkrétní oblast zájmů má také 

neodmyslitelný vliv na její úspěšnost. Čeští politici vítají spíše lobbying veřejných zájmových 

skupin; nevládní organizace a profesní svazy upřednostňují před soukromými firmami 

ve smyslu jejich oprávněnosti a užitečnosti (Průvodce účinným lobováním v ČR, 2005). 

Soukromé zájmové skupiny jsou ale nepostradatelné z důvodu poskytování kvalifikovaných 

informací o stávajícím stavu na trhu, účinnosti případných legislativních návrhů a odhadování 

jejich pravděpodobných přímých nákladů.32  Možná i proto jsou při lobbování úspěšnější, jak 

ukazuje průzkum mezi českými i evropskými politiky. Nevládní organizace jsou méně 

efektivní i méně kreativní a nevhodně používají při prosazování svých zájmů emoce místo 

faktů. Podle sektoru, ve kterém lobbyisté působí, jsou nejvýše hodnoceni zástupci IT 

a komunikačních technologií a financí, nejhůře ti zastupující obchodní řetězce a detail (více 

viz Příloha č. 1: Srovnání lobbyistů podle rezortu a Příloha č. 2: Efektivita lobbyistů podle 

sektoru33).  

4.2 Problém „otáčejících se dveří“ 

Udržování početných kvalitních kontaktů představuje klíčovou aktivitu úspěšného 

lobbyisty. Bývalí zákonodárci, úředníci a poradci mají pochopitelně výrazně snadnější přístup 

k představitelům politické moci a lepší znalost jejího fungování. Nejlepší konexe proto často 

vycházejí z dříve zastávaných pozic, ať už se jedná přímo o poslanecký mandát nebo o post 

ve státní správě. Řada bývalých politiků se po skončení své politické kariéry rozhodne 

vstoupit do sféry public affairs, což vyvolává značné znepokojení veřejnosti. Problém 

                                                 
32 LEHMAN, Wilhelm. Lobbying in the European Union : current rules and practices. Luxembourg : European 
Parliament, 2003. viii, 58 s. [cit. 2009-02-03]. Dostupný z WWW: 
<http://ec.europa.eu/civil_society/interest_groups/docs/workingdocparl.pdf>. 
33 Informace jsou čerpány z těchto průzkumů: 
Burson-Marsteller. The definitive guide to lobbying the European institutions : based on a survey of the 
European Parliament,the Council and the European Commission. Spring 2005. 22 s. [cit. 2009-04-08]. 
Dostupný z WWW: 
<http://www.euractiv.com/29/images/The%20Definitive%20Guide%20to%20Lobbying%20the%20European%2
0Institutions%20(Spring%202005)_tcm29-140977.pdf>. 
a Donath-Burson-Marsteller a Factum Invenio. Průvodce účinným lobbováním v ČR : závěrečná zpráva z 
průzkumu mezi českými politiky. Praha, březen 2005. 23 s. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.dbm.cz/pfile/2pruvodce_lobbovanim_cz_lowres.pdf>. 
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tzv. otáčejících se dveří neboli revolving door (občas také influence peddling)34 nepřispívá 

k transparentnosti lobbování a může znevýhodňovat ty zájmové skupiny, které nedisponují 

dokonalými kontakty. 

Prorůstání vlády a lobbyistických skupin je tak jednou z oblastí regulativních snah. 

Ve Spojených státech nemohou dřívější vládní činitelé aktivně lobbovat ve svých bývalých 

úřadech po dobu jednoho roku od svého odchodu. Kritici ovšem tvrdí, že účinnost tohoto 

pravidla je malá, navíc se obdobná restrikce netýká Kongresu.35 Obhájci zase namítají, 

že z celkového počtu lobbyistů představují ti, kteří zastávali vysoké funkce, jen malé procento 

a jejich význam je přeceňován. Evropská unie ošetřuje tento problém v článku 9 a příloze XI 

jednacího řádu Evropského parlamentu, a to skrze kodex chování pracovníků v oboru 

veřejných záležitostí, konkrétně prostřednictvím závazku dodržovat práva a odpovědnosti 

bývalých poslanců stanovená Parlamentem a ustanovení služebního řádu úředníků v případě 

zaměstnání bývalého úředníka (Přehled plných textů dokumentů regulujících lobbing, 2007).  

Reprezentanti artikulace zájmů přispívají k udržení či posílení vazeb mezi politickými 

elitami a občany-voliči. Tyto skupiny sice prosazují vlastní dílčí zájmy, ty ale vždy do jisté 

míry korespondují se zájmem veřejným (Jabloński, 2006). Jejich aktivita je tím větší, čím je 

politický systém decentralizovanější. 

5 Druhy a formy lobbyingu 

Cest a způsobů, jak ovlivnit relevantní politické autority, je mnoho. Existují proto 

různé druhy a formy lobbyistických aktivit, jejichž výběr je podmíněn mnoha okolnostmi. 

Někdy je výhodnější jen bránit získané pozice, jindy zase aktivně vytvářet nová témata. 

Určitý cíl si žádá přímé setkání se zákonodárci, jinému svědčí spíše získání veřejné podpory.  

Jakými nejrůznějšími způsoby lze tedy lobbovat? 

5.1 Ofenzivní vs. defenzivní lobbying 

Nejjednodušší členění lobbyingu vzhledem k jeho cíli je rozlišování ofenzivního 

(útočného) a defenzivního (obranného) působení. Ofenzivní způsob lobbování se zaměřuje 

na přijetí určitého legislativního opatření, iniciování nových témat a tvorbu nových platforem 

pro zájmové skupiny, předvídání a předcházení problémům – stručně řečeno na aktivní 

                                                 
34 Jedná se o koncept odkazující na fenomén častého přestupování politiků do firem, o kterých rozhodují, a zpět. 
Ve vtahu k lobbování jde o pohyb bývalých zákonodárců, úředníků, poradců a politiků do lobbyistické sféry a 
naopak.  
35 DENNIS L., Wilcox, et al. Public Relations : strategies and tactics. 6th edition. [s.l.] : Addison-Wesley 
Longman Educational Publishers, 1999. 584 s. 
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a tvořivý přístup k okolí a jeho výzvám. Defenzivní způsob chování zájmové skupiny je 

založený na snaze o udržení stávajícího statu quo, který je pro ni příznivý. Jde tedy o obranu 

existujících právních norem a podporu současného směřování veřejné agendy.36 Ve velmi 

konkurenčním prostředí je vždy snazší soustředit se na obranu a brzdit určitý nepříznivý 

vývoj, než se v podmínkách ostré kompetice snažit na vlastní náklady prosazovat nová řešení. 

Obecně je pohodlnější a méně rizikové blokovat a využít zdržovací taktiku. Dosažené 

výsledky potom ale odpovídají menší námaze. Přesto je často lepší dosáhnout několika méně 

významných výher, než vsadit vše na jednu kartu a prohrát (van Schendelen, 2004).  

Provést tzv. negativní výběr a upustit od aktivity v dané projednávané záležitosti je 

vhodné v případech, kdy záležitost: 

1) není dostatečně relevantní: její dopad není výrazný (ať už v pozitivním nebo 

negativním slova smyslu), je výhodnější zůstat neutrální 

2) škodí vnitřku organizace: způsobuje rozkoly a štěpení, je lepší nezaujímat žádná 

stanoviska 

3) její výnosy nejsou v optimálním poměru k nákladům: jakýkoliv druh účinku 

může převážit misku vah; negativní efekt může mít podobu poškození image 

i přílišného úspěchu, který v rámci fair play zabrání příštím výhrám v jiných 

oblastech 

4) není aktuálně naléhavá: na její řešení zbývá dostatek času, i když pak možná 

konkurence začne v jejím zájmu jednat dříve 

5) lze řešit v rámci jiné oblasti 

6) lze získat zdarma (free ride): jiná lobby má na stejné záležitosti eminentní zájem 

nebo lepší vyhlídky na úspěch 

7) je bez šance na úspěch: situace je extrémně nepříznivá, aktivita se více vyplatí 

v jiných oblastech 

8) nemá žádný efekt: výhra v dané oblasti by byla zanedbatelná37 

                                                 
36 JABLOŃSKI, Andrzej W., et. al. Politický marketing : úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno : Barrister & 
Principal, 2006. 203 s. 
37 VAN SCHENDELEN, Rinus. Jak lobbovat v Evropské unii : aneb Machiavelli v Bruselu. 1. vyd. Brno : 
Barrister & Principal, 2004. 350 s. 
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5.2 Přímý nebo nepřímý lobbying? 

Způsob kontaktování klíčových osob či institucí může být přímý anebo nepřímý. Obě 

varianty mají své pro a proti, jejich volba závisí na situaci i typu zájmu, který je zastupován.38 

5.2.1 Přímý způsob lobbování 

Přímý lobbying je postaven na snaze o komunikaci „tváří v tvář (face to face)“ 

a repertoár možností se pohybuje od zcela neformálních po přísně formální. Oslovení 

konkrétní osoby nebo osob je žádoucí, pokud mají přímý a zásadní vliv na požadované 

rozhodnutí. Setkání může proběhnout prostřednictvím pozvánky do divadla nebo také účasti 

na oficiálním výboru. Stejně tak lze zaslat oficiální dopis, ale také zveřejnit informační leták 

nebo brožuru. Lobbyista tedy může jednat velmi oficiálně a otevřeně nebo také naprosto 

neformálně a nenápadně (van Schendelen, 2004). Největší výhodou přímého lobbyingu je 

kontrola nad sděleními. 

Americký vědec V. O. Key odlišil dvě metody přímého lobbování: metodu 

„kulovnice“ a metodu „brokovnice“. Metoda „kulovnice“ je zaměřená na proniknutí 

ke konkrétnímu členovi Kongresu skrze společné zájmy nebo osobní vazby. Jde o „lov“ 

přízně nejvlivnějších osob, které mají moc rozhodovat, založený na využití rodinných, 

přátelských nebo pracovních vztahů. Metoda „brokovnice“ se snaží ovlivnit největší možný 

počet osob, které rozhodují, a jejich vliv je možné hodnotit podle vývoje situace. Jedná se 

o snahu mobilizovat lidi spojené se zájmy dané lobby. Rozptýlené působení na různé instituce 

a osoby má vyvolat dominový efekt, a tím účinně proniknout na správná místa.39 

5.2.2 Nepřímý způsob lobbování 

Nepřímý lobbying využívá k dosažení svých cílů třetí stranu. Tímto „mluvčím“ lobby 

se může stát známá osobnost, veřejně uznávaná autorita, politická strana, média nebo 

veřejnost. Takovéto akce nemusí být nutně zaměřené na prosazování legislativních změn, jsou 

účinné i pro budování dobrého vnímání organizace, které může tento pozitivní obraz později 

při ovlivňování rozhodování pomoci. Výhodou nepřímých cest je skrytá identita odesílatele 

sdělení, díky tomu často i pozitivnější reakce na zdánlivě objektivnější, obecnější zájem 

a vyhnutí se případným negativním dopadům akce (van Schendelen, 2004). 

                                                 
38 Používá se i označení inside/outside lobbying v závislosti na tom, zda probíhá na půdě parlamentu nebo 
nikoliv.  
39 JABLOŃSKI, Andrzej W., et. al. Politický marketing : úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno : Barrister & 
Principal, 2006. 203 s 
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5.2.2.1 Grass roots lobbying neboli lobbying „zdola“ 

Specifickým pod-typem nepřímého lobbyingu je tzv. grass roots lobbying, založený 

na aktivní participaci veřejnosti na kampani. Občané se při něm sami účastní propagačních 

akcí, konkrétně petic, manifestací a demonstrací, protestních pochodů, bojkotů nebo 

v Americe velmi populárního mailingu (korespondenčních kampaní využívajících dopisy, 

emaily i faxy). Grass roots lobbying je nejméně regulovanou a kontrolovanou oblastí 

lobbyingu. Velkým problémem je jeho neetická podoba - lobbování pod maskou falešné 

organizace (front group), která ve skutečností slouží jiným zájmům. Tento utajený lobbying 

může nenávratně poškodit renomé zájmové skupiny, protože veřejnost neví, kdo za danou 

kampaní opravdu  stojí.40  

5.3 Kategorizace lobbyingu z pohledu politologie 

Politologická literatura dělí lobbying podle charakteru jejího adresáta na exekutivní, 

legislativní, soudní a volební. Legislativní lobbying se zaměřuje na ovlivnění právních norem, 

tedy na změnu dlouhodobějšího charakteru, a tím pádem na větší počet adresátů. Naproti 

tomu exekutivní lobbying chce dosáhnout menší, kosmetické změny, která je často 

v kompetenci malého počtu politiků nebo úředníků. Soudní a volební lobbování je typické pro 

americké prostředí, jedná se o ovlivnění precedentních soudních výroků a zisk financí 

na volební kampaň.41 

Prosazování zájmů nabývá mnoha odstínů a forem. Kromě výše zmiňovaných je to 

například práce s „hlasem“ (van Schendelen, 2004). Na jednom konci spektra se tak nachází 

tiché, „inkognito“ lobbyistické skupiny, na opačném zase extrémně hlučné lobby, které 

přitahují pozornost médií a veřejnosti, ale i jiných zájmových uskupení. K hlasitému chování 

mají sklony zejména nevládní organizace protestního typu, jiné skupiny k němu inklinují jen 

v případě nepříznivých okolností jako k poslední šanci. 

Každá lobbyistická organizace má svoji stranu nabídky i poptávky. Důležité je, aby  

pouze nežádala, ale soustředila se zejména na to, co může sama nabídnout. Přitom ani jedna 

ze stran nesmí příliš převážit: přílišné požadavky vedou ke špatné pověsti chamtivce, nízké 

požadavky a úslužnost je zase známkou slabosti (van Schendelen, 2004). Dosáhnout splnění 

                                                 
40DENNIS L., Wilcox, et al. Public Relations : strategies and tactics. 6th edition. [s.l.] : Addison-Wesley 
Longman Educational Publishers, 1999. 584 s. 
41 ŠEDIVÝ, Michal. Lobbing a jeho podoby v ČR. Brno, 2007. Masarykova univerzita v Brně. Fakulta sociálních 
studií. Katedra politologie. Vedoucí diplomové práce Doc. PhDr. Lubomír Kopeček, Ph.D. Dostupný z 
WWW: <http://is.muni.cz/th/63202/fss_m/Uvod.pdf>. 



 24 

svých vytoužených cílů lze jen díky jejich vyvážení bohatou nabídkou kvalitních informací, 

kontaktů a různých typů podpory. 

6 Strategie, techniky a nástroje lobbování 

6.1 Lobbyingové strategie 

Dlouhodobým cílem lobbyistických aktivit je dosažení a udržení co možná 

nejpříznivějšího legislativního prostředí. K tomu slouží celá řada činností, jež musí být 

detailně naplánovány. V závislosti na situaci tak lobby vytváří a realizují konkrétní strategie, 

které mají vést k požadovaným výsledkům.  

Z hlediska způsobu organizace činnosti rozlišuje Jabloński čtyři kategorie lobbyingových 

aktivit lišící se mírou činorodosti zájmových skupin: 

1) pasivní strategie – organizace nereaguje na změny, které se v prostředí odehrály 

2) reaktivní strategie – organizace průběžně reaguje na odehrávající se změny 

3) aktivní strategie – změny prostředí jsou iniciovány organizací, která sama 

koordinuje jejich průběh 

4) interaktivní strategie – organizace i prostředí prochází neustálými změnami, které 

průběžně modifikují jejich vzájemné vztahy42 

Uvedené dělení víceméně koresponduje s obdobnými klasifikacemi lobbyistických 

aktivit, např. Guéguen uvádí tři základní strategie: reaktivní, pro-aktivní (viz aktivní strategie) 

a negativní, přičemž poslední zmiňovaná strategie představuje tvrdou opozici a sabotující 

přístup k legislativním změnám využívající nepřijatelné protinávrhy.43 Lobby s pasivní 

strategií v podstatě neexistuje, protože taková organizace by byla na politickém poli mrtvým 

hráčem. Případný interaktivní charakter strategie je dán stále dynamičtěji se proměňujícím 

politickým trhem, kde vyšší míra decentralizace spolu s užitím nových médií výrazně 

urychlila společenský proces změny. Lobbying si ze své podstaty žádá aktivní/pro-aktivní 

strategii, je zcela založen na umění přesvědčit, persvazivní komunikaci. O úspěchu potom 

rozhodují především kvalitní informace, ale i jiné zdroje (více viz Příloha č. 3: Faktory, které 

                                                 
42 JABLOŃSKI, Andrzej W., et. al. Politický marketing : úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno : Barrister & 
Principal, 2006. 203 s. 
43 LEHMAN, Wilhelm. Lobbying in the European Union : current rules and practices. Luxembourg : European 
Parliament, 2003. viii, 58 s. [cit. 2009-02-03]. Dostupný z WWW: 
<http://ec.europa.eu/civil_society/interest_groups/docs/workingdocparl.pdf>. 
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rozhodují o úspěchu lobbyingové strategie). Podle Coena si úspěch vyžaduje vybudování 

alespoň čtyř základních strategických kapacit, jsou to schopnosti: 

1) určit si jasné a konkrétní politické cíle 

2) vytvářet a rozvíjet vztahy a důvěryhodnost v politickém procesu 

3) chápat povahu politických procesů a přístupu k institucím 

4) vyhledávat přirozené spojence a spojenectví k rozvíjení svého profilu 

a přístupu44 

Volba strategie vždy závisí na analýze dané „situace“. K pochopení všech jejích 

aspektů  je využíván koncept tzv. arény. Aréna je (stejně jako politický trh) virtuálním 

modelem, jde o myšlené hrací pole, ve kterém jsou rozlišována čtyři samostatná hlediska: 

zainteresovaní aktéři, témata, čas a hranice arény.45 Zainteresovaným hráčem je kdokoliv, kdo 

může ovlivnit nebo být ovlivněn jednáním lobbyistické skupiny, tzn. mohou to být jiné lobby, 

občané, představitelé politické moci atd. Pro danou zájmovou skupinu mohou představovat 

protivníky nebo spojence, často jsou někteří hráči jen těžce čitelní – mohou například 

předstírat zájem nebo naopak nezájem o danou problematiku. Pro jejich lepší poznání 

a odhadnutí jejich vlivu je lze rozdělit do různých kvadrantů podle dvou os: participace (škála 

aktivní – pasivní) a síly neboli zdrojů (škála mocný – slabý). Konkrétní témata se rodí 

z různých zájmů jednotlivých politických hráčů a pro každého z nich představují něco jiného. 

Návrh na vyšší zdanění tabákových výrobků bude pro výrobce cigaret znamenat potenciální 

odliv zákazníků, pro stát vyšší příjem, pro černý trh obrovskou příležitost. Odhadnout názory 

a postoje k tématům je zpravidla velmi komplikované, oblíbeným nástrojem lobbyistů je 

tzv. management témat, který dokáže změnit vnímaní daného návrhu, a dokonce jej posunout 

do zcela jiné roviny (více viz 6.2.1. Meta-hra Tří P). Prvek času je významnou složkou arény. 

Vzhledem k němu se na jejím poli objevuje více či naopak méně aktérů (zpravidla blíže 

k definitivnímu rozhodnutí), navíc musí každý pokus o změnu legislativy dodržet určitý 

časový plán (datum projednávání, odvolací lhůta apod.). Ti, kteří považují daný vývoj za 

příznivý, se jej snaží urychlit, a naopak ti, kterým nevyhovuje, se pokouší jej zbrzdit. Zájem 

o dané téma má vlastně podobu Gaussovy křivky: s postupujícím časem se nejprve zvyšuje, 

dosahuje maxima (moment řešení/rozhodnutí) a poté začne opět klesat. Počet hráčů i témat se 

neustále mění – do arény vstupují a zase z ní vystupují jednotlivé elementy, a proto má aréna 

                                                 
44 Tamtéž 
45 VAN SCHENDELEN, Rinus. Jak lobbovat v Evropské unii : aneb Machiavelli v Bruselu. 1. vyd. Brno : 
Barrister & Principal, 2004. 350 s. 
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nestálé hranice. Posun hranic je možné, i když velmi složitě, odhadnout. Analýza arény 

pochopitelně slouží k získaní nejlepších znalostí o stávající situaci a následnému předvídání 

budoucího vývoje, na základě kterého je možné zvolit tu nejvhodnější strategii a naplánovat 

kroky, které povedou ke zdárnému výsledku. 

Určení způsobu dosažení cíle může tedy nabývat různých podob, z nichž některé se již 

staly obecnými modely vyučovanými na seminářích a získaly hovorové trefné názvy.46 The 

gunship (bitevní křižník) je heslo pro agresivní a nekompromisní lobbying využívaný jako 

poslední možnost po selhání všech ostatních pokusů. Součástí boje je vyhrožování 

přemístěním (továren, sídel firem) v případě, že politická moc neustoupí od svých návrhů. 

Tzv. Kofi Annan47 (někdy také trojský kůň) je naopak konstruktivní komunikací nabízející 

oboustranně přijatelný kompromis. V případě, že některá lobby zaujme k určitému návrhu 

tvrdou a vyhraněnou pozici, může se jiná lobby uchýlit ke strategii good cop – bad cop (dobrý 

a zlý policajt) a získat pozici středovou, která se ovšem v dané situaci zdá být vstřícným 

a kompromisním řešením. Strategii s názvem the dentist (zubař) zvolí lobbyistická skupina 

v případě nevýhodného politického návrhu – pokusí se „vytrhnout ten nejhorší zub hned“ 

a pro zbytek se vrátí jindy. Spojení se s třetí stranou  - the third party - neziskovou organizací 

nebo odbory, představuje snahu o nalezení dohody vzhledem k rozporuplnému problému. 

A nakonec the donkey (osel) je strategickým usílím o porozumění zájmům a preferencím 

představitelů politické moci v duchu politiky cukru a biče, která však končí tam, kde začíná 

lhaní či matení nebo úplatkářství.48 

6.2 Techniky lobbyingu 

V chování lobbyistických subjektů bývaly z hlediska technik tradičně rozlišovány čtyři 

varianty: donucení, vtažení do vlastní hry, veřejná obhajoba a argumentace.49 Všechny tyto 

techniky jsou založeny na přesvědčení, že ostatními hráči na politickém poli je možné 

úspěšně manipulovat, a tedy na víře v sílu vlastní organizace. Neustále se zvyšující 

konkurence v prostředí zájmových skupin však vede k tomu, že si svou pozicí dnes nemůže 

být žádný z lobbujících subjektů jistý. 

                                                 
46 Uváděné strategie se týkají firemních, průmyslových lobby. Jako obecné modely mohou být však využívány 
neziskovými i jinými zájmovými skupinami. 
47 Generální tajemník Organizace spojených národů (OSN) v letech 1997 – 2006, v roce 2001 obdržel spolu 
s OSN Nobelovu cenu míru. 
48 High time to regulate EU lobbying. Consumer Piolicy review [online]. JAN/FEB 2005, vol. 15, no. 1 [cit. 
2009-02-28], s. 13-18. Dostupný z WWW: <http://www.corporateeurope.org/consumerpolicyreview.pdf>. 
49 VAN SCHENDELEN, Rinus. Jak lobbovat v Evropské unii : aneb Machiavelli v Bruselu. 1. vyd. Brno : 
Barrister & Principal, 2004. 350 s. 
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Nejrazantnější postup při prosazování svých požadavků představuje technika donucení. 

V závislosti na typu lobbyistické organizace může být založeno na vynutitelných právních 

normách, agresivní kampani nebo například blokádě. Typickým příkladem donucovacích 

postupů soukromých lobby je přesouvání výroby do jiné země. Varianta vtažení jiných aktérů 

do vlastní hry může probíhat dvěma způsoby: buď jejich zavázáním skrze jmenování 

do vedoucích funkcí, případně přidělením finančních prostředků, anebo naopak udržováním 

jiných zájmových skupin v podřízeném postavení. To je možné na základě ustanovení 

vhodných rozhodovacích procedur, jako příklad může sloužit závislost určitých lobby 

na evropských nebo státních dotacích. Vtažení do hry si vyžaduje pevnou mocenskou pozici 

i dostatek finančních prostředků. Nákladná je i veřejná obhajoba. Ta na sebe nejčastěji bere 

podobu mediální kampaně. Možnost otevřeně se bránit nabízí také oficiální stížnost nebo 

soudní spor, jejich výsledek je ale nepříliš předvídatelný a cesta k němu často velmi vleklá. 

Argumentace neboli přesvědčování jiných prostřednictvím rozumných, podložených 

a přijatelných tvrzení je zdánlivě nejsnazší volbou. Základním předpokladem úspěchu je 

v tomto případě důvěryhodnost. Schopnost argumentace je ale jednou z klíčových vlastností 

lobbyisty a je tedy nutné si uvědomit, že ostatní hráči mohou být v přesvědčování stejně 

úspěšní a taktéž disponují kvalitními position papers (pozičními/názorovými materiály). 

Efektivita této techniky stoupá v případě, že si dané téma získalo širokou publicitu, je 

neatraktivní nebo je potřeba přiklonit na svou stranu hráče, kteří se svým rozhodnutím 

váhají.50 

Všechny čtyři tradiční postupy jsou nicméně samy o sobě již považovány za zastaralé 

(van Schendelen, 2004). Na dnešním politickém poli jsou všechny lobby z pohledu dosahu 

jejich moci omezené. Složitost rozhodovacích procesů a vzrůstající počet aktérů zvýšil nároky 

na lobbyistické techniky. Jejích základem se stala nezbytná teoretická příprava, ať už jde 

o arénovou analýzu, sestavování politické mapy a rozlišení skutečných decision makerů nebo 

audit vlastní organizace (analýza vlastních zdrojů a síly). Druhou důležitou změnou je zboření 

mýtu o nekonečném vlivu jednotlivých lobby, které ve svém důsledku vedlo k tomu, že se 

tyto lobby začaly více zaměřovat na hledání spojenců, kompromisů a podpory. Přestože tedy 

tradiční techniky lobbování v jistém slova smyslu pořád přetrvávají, staly se mnohem 

propracovanějšími, systematičtějšími a profesionálnějšími ve smyslu již zmiňovaného 

managementu veřejných záležitostí. 

                                                 
50 VAN SCHENDELEN, Rinus. Jak lobbovat v Evropské unii : aneb Machiavelli v Bruselu. 1. vyd. Brno : 
Barrister & Principal, 2004. 350 s 
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Podle Jablońského lze tyto techniky rozdělit do tří po sobě následujících činností: 

1) průzkumné činnosti založené na sběru všech relevantních informací, které jsou 

nevyhnutné k formulaci správné strategie a vytvoření vhodného plánu 

2) činnosti týkající se předávání informací ve vhodném čase a formě 

představitelům cílových skupin 

3) činnosti spjaté s názorově-motivačním působením na rozhodování institucí 

a jedinců 

6.2.1 Meta-hra Tří P 

Meta-hra Tří P je vysoce účinnou a extrémně náročnou metodou lobbování. Je 

založena na pro-aktivní strategii zájmové skupiny, která se ještě před začátkem hry či spíše 

boje o politická rozhodnutí snaží předem si připravit hrací/bitevní pole podle svých potřeb. 

Činí tak skrze spřátelené osoby (persons), které dosazuje do nejvlivnějších pozic (positions) 

díky nejvhodnějším procedurám (procedures). 51 

Příznivě nakloněné odpovědné osoby mají možnost napomoci žádoucí distribuci 

zdrojů – materiálních, lidských i informačních. Se zájmovou skupinou je pojí společné 

hodnoty (a tedy často i zájmy), ať už se týkají jen jednoho konkrétního tématu nebo jde 

o soulad dlouhodobějšího charakteru. Získávání pozic v rámci jednotlivých výborů nebo 

komisí bývá zaměřeno na klíčové, nikoliv hierarchicky nejvyšší posty. Vhodný kontakt 

v poradenské společnosti může být výhodnější než funkce předsedy. O úspěchu a neúspěchu 

prosazení zájmu týkajícího se určitého tématu rozhoduje také zařazení pod správnou 

proceduru. V praxi to znamená, kde a jakým způsobem se bude o daném tématu rozhodovat. 

Pravidla a forma hlasování spolu s institucí, na jejíž půdě bude probíhat, mají významný 

dopad na výsledek lobbyistických snah. Do druhého P tak lze zařadit i oblíbenou manipulaci 

s tématy, která dokáže významně zamíchat karty na politickém poli. Ekologicky 

problematická otázka výstavby a fungování jaderných elektráren se díky povedenému 

managementu témat může přenést do oblasti energetické bezpečnosti a zcela změnit úhel 

pohledu, z kterého je na daný problém nazíráno. 

Hra Tří P očividně přispívá k nerovným příležitostem arény a dopředu znevýhodňuje 

ostatní hráče. Platí zde ovšem jednoduchá logika: čím více hráčů se o ni bude snažit, tím 

                                                 
51 VAN SCHENDELEN, Rinus. Jak lobbovat v Evropské unii : aneb Machiavelli v Bruselu. 1. vyd. Brno : 
Barrister & Principal, 2004. 350 s 
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menší je šance, že se jednomu z nich podaří nastavit její parametry výhradně podle sebe (van 

Schendelen, 2004). 

6.3 Prostředky lobbyingu 

Přímý kontakt s politickými představiteli představuje jen malou část z palety nástrojů 

lobbyisty. Samotný proces lobbování lze podle Lehmana rozdělit do několika fází 

(shromažďování faktů, jejich analýza, samotné ovlivňování a jeho zhodnocení) a každá z nich 

si žádá volbu jiných nástrojů a komunikačních aktivit.  

Prvním krokem jakékoliv lobbyistické aktivity je vybudování informační sítě a sítě 

kontaktů, které budou později využity při prosazování jednotlivých zájmů. Většina 

lobbyistických kontaktů není přímo využívána k okamžitému dosažení určitého cíle, ale 

k získání přístupu k rozhodujícím osobám a vytvoření vhodné atmosféry (důvěry, 

spolehlivosti nebo závislosti) pro příští jednání.52 Neustálý monitoring politické agendy, 

probíhajících rozhodovacích procesů a aktivit konkurence slouží nejen k získávání životně 

důležitých informací, ale i jako výstražný systém a zároveň podklad pro případné vytváření 

spojenectví a koalic (sektorových, nadnárodních, s politickými stranami apod.). Všechny tyto 

aktivity mají jediný cíl - vytvoření relevantních sdělení a jejich efektivní komunikace směrem 

k představitelům politické moci. 

Oslovení politických představitelů může probíhat více způsoby, jejich stručný přehled 

zahrnuje: e-mail, telefon, klasický dopis, písemné materiály, osobní setkání (přímo 

v kanceláři/na úřadě nebo v podobě pozvání na kulturní akci, večírek, snídani/oběd/ večeři 

apod.), konference a odborné semináře, workshopy, návštěvy v místě působení dané 

organizace (oblíbenost jednotlivých způsobů oslovení politiků lobbyisty viz Příloha č. 4: 

Nejlepší způsob komunikace lobbyistů s politickými představiteli). Nástroje lobbyistů ale 

nemusí být vždy zaměřené na zmiňované představitele politické moci, naopak. Některé cíle 

a typy zájmů si totiž vyžadují zapojení veřejnosti nebo alespoň její části. Jedná se zejména 

o generování veřejné podpory, budování dobré pověsti organizace nebo vytváření tlaku na 

zástupce politické moci. Informační kampaně směrem k veřejnosti mají upozornit na existenci 

a závažnost daného zájmu v duchu konceptu nastavování agendy (agenda setting). Kampaň 

může probíhat prostřednictvím placené inzerce, veřejných vystoupení nebo skrze média 

(tzv. mediální kampaň). Vhodná je i spolupráce s experty a vědeckými kapacitami a případné 

                                                 
52 LEHMAN, Wilhelm. Lobbying in the European Union : current rules and practices. Luxembourg : European 
Parliament, 2003. viii, 58 s. [cit. 2009-02-03]. Dostupný z WWW: 
<http://ec.europa.eu/civil_society/interest_groups/docs/workingdocparl.pdf>. 
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zadávání výzkumů, pokud je šance, že jejich výsledek bude pozitivní. Protestní organizace 

a odbory často využívají demonstrací, stávek, petic, blokád a bojkotů. K propagaci zájmů lze 

využít i plakáty, letáky a brožury. Velmi výhodné může být získání známé osobnosti, její typ 

závisí pochopitelně na druhu zastupovaného zájmu – může se jednat o osobu působící 

v zábavním průmyslu, na akademické půdě nebo v oblasti  vědy a výzkumu apod. 

Nevyhnutelná je pochopitelně i komunikace s médii a skrze média. Z toho vyplývá, že 

k nástrojům lobbyingu patří také tiskové konference a tiskové zprávy, setkání s novináři 

i vlastní přípěvky do novin (dopisy, komentáře, dialogy).53 Mezi nástroje lobbyistů lze 

dokonce zařadit i případné žaloby a soudní procesy. Stále silnější úlohu začíná sehrávat 

komunikace prostřednictvím internetu, který lze využít k vytvoření www stránek organizace, 

zveřejňování výzkumů a analýz, ale i k tvorbě tzv. „stránek nenávisti“ a generování podpory 

v rámci komunitních webů. 

Výběr jednotlivých prostředků se řídí mnoha kritérii, nicméně lze říci, že firmy spíše 

inklinují k osobním setkáním s politickými představiteli za využití racionální argumentace 

a průzkumů. Využívání médií je u nich méně časté. Naproti tomu nezisková sdružení 

a nevládní organizace mají tendenci setkávat se spíše s občany, hojně využívat médií 

a zmiňovaných demonstrací.54 Jejich úkol je specifický v tom, že jimi prosazovaným zájmům 

nebývá v politických procesech ve většině případů zatím přisuzována velká váha, proto je 

pro ně široká podpora nevyhnutelností.  

Na závěr je důležité připomenout, že jednotlivé lobbující subjekty mohou využívat 

celé řady dalších nástrojů marketingové komunikace, ať už ve vztahu k produktům nebo 

službám, které mohou nabízet, nebo k vlastní organizaci, která se sama o sobě může stát 

značkou, o kterou je pochopitelně potřeba pečovat. 

6.4 Lobbyingová kampaň 

Proces realizace lobbyingové kampaně lze rozdělit do několika etap, se kterými 

korespondují i její částečné cíle. Prvním krokem jakékoliv kampaně je vytvoření povědomí 

o dané záležitosti neboli nastavení agendy. V této fázi je potřeba konkrétní problém upravit 

a prezentovat tak, aby byl spojen s veřejným zájem. Jde tedy vlastně o propojení dílčích snah 

se zájmy větší skupiny obyvatel. K tomu, aby se takto upravený požadavek mohl stát součástí 

                                                 
53 HODGES, Megan, WOOD, Geoffrey. Aby váš hlas byl vyslyšen : úvod do lobbování v České republice. 1. 
vyd. Praha : Informační centrum nadací a jiných neziskových organizací, 1998. 89 s. 
54 SEDLÁK, Jiří, SMÉKAL, Jakub. Lobbying v české politice : analýza teorie lobbyingu a případové studie 
lobbyingu při rozhodování o územním plánu hl. m. Prahy. [cit. 2009-04-07]. Dostupný z WWW: 
<http://pes.fsv.cuni.cz/ >. 
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rozhodovacího procesu, musí mít jasný politický rozměr a lobbyisté musí proniknout do sfér 

vzniku politických rozhodnutí. Jedině tak si prosazovaný zájem získá místo v harmonogramu 

projednávaných záležitostí, přičemž je nutné jej přeformulovat do paragrafového znění –

politici a státní úředníci nemají čas se zabývat případným převedením lobbyistických návrhů 

do podoby zákonné normy.55 Ani dosažení vytoužené politiky, právního rámce, který 

koresponduje se zájmy lobby, není konečným cílem kampaně. Je totiž nutné nadále 

monitorovat a kontrolovat převedení daných právních norem do praxe a dohlížet na jejich 

prosazování.56 

Konkrétní proces lobbyingové kampaně by na základě analýzy dostupných pramenů 

měl obsahovat těchto šest kroků57: 

1) Analýza. Lobby musí dokonale znát vlastní organizaci, orientovat se 

v legislativních procesech a struktuře rozhodovacích orgánů a být schopná 

identifikovat skutečné opinion leadery a decision makery. Často je mnohem 

efektivnější orientovat se na státní úředníky, kteří přímo připravují konkrétní 

návrhy a navíc mají jistější pozici než vyšší političtí přestavitelé. Zájmová 

skupina by měla provést audit vlastní organizace, arénovou analýzu a určit si 

svoje spojence a protivníky. Součástí této úrovně kampaně je i sestavení 

politické mapy se všemi subjekty, které s danou záležitostí nějak souvisí, 

a sestavení seznamu argumentů, které budou jasné, důvěryhodné a podložené.  

2) Naplánování strategie a taktiky. Analýza slouží jako podklad pro tvorbu 

strategie a taktiky organizace. Strategie určuje jakým způsobem se pokusíme 

dobrat cíle, kdežto taktika, která z ní vychází, již obsahuje konkrétní činy 

a jejich načasování. Základem strategie je stanovení dlouhodobého SMART58 

                                                 
55 KNIGHT & SVOBODA. Způsoby ovlivňování legislativního procesu v ČR. Strategie [online]. 7/1999 [cit. 
2009-04-08]. Dostupný z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=952>. 
56 OPATRNÝ, Aleš. Zájmové skupiny, lobbing a jeho regulace v ČR. Praha, 2008. 103 s. Univerzita Karlova v 
Praze. Fakulta sociálních věd. Institut politologických studií. Vedoucí diplomové práce Mgr. Ladislav Mrklas.; 
také JABLOŃSKI, Andrzej W., et. al. Politický marketing : úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno : Barrister & 
Principal, 2006. 203 s. 
57 Uvedené postupy jsou formulovány na základě těchto pramenů: ŠEBO, Jan. Formy lobingu a lobingová 
kampaň. [s.l.] : [s.n.], [200-?]. [cit. 2009-04-05]. 18 s. Dostupný z WWW: 
<http://www.svkbb.sk/zbornik2008/data/01-Formy_lobingu_a_lobingova_kampan.pdf>.; ŠAFAŘÍKOVÁ, 
Kateřina. Lobbing v institucích Evropské unie a jeho regulace. Praha, 2002. Fakulta sociálních věd Univerzity 
Karlovy. Institut mezinárodních studií. Katedra západoevropských studií. Vedoucí diplomové práce Doc. PhDr. 
Lenka Rovná, CSc. a www stránek agentury Public service.  
58 Akronym SMART představuje souhrn pravidel využívaných zejména v projektovém managementu, která 
napomáhají při stanovení cílů. Stanovený cíl by podle těchto pravidel měl splňovat pět kritérií, měl by být: 
Specific, Measurable, Achiavable (někdy také Attainable nebo Acceptable), Realistic (případně Relevant nebo 
Reasonable), Timely (s variantami Tangible, Time-based). Překlad jednotlivých kritérií viz text práce.  
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cíle nebo cílů (specifických, měřitelných, dosažitelných, realistických 

a vázáných na čas).59 Součástí této části kampaně by měla být i příprava 

krizového scénáře a možných alternativních řešení. 

3) Mobilizace (spojenců a veřejnosti). Přestavitelé politické moci mají tendenci se 

přiklánět spíše k takovému řešení, které nevyvolává mezi zájmovými 

skupinami rozdílná stanoviska.60 Proto je budování koalic a spojenectví stále 

důležitějším prvkem lobbování. Stejně tak získání veřejné podpory vždy 

napomáhá prosazení skupinových zájmů, protože dokládá jejich překrytí se 

zájmem veřejným.  

4) Konkrétní proces lobbování – čin. Lobby musí spolu se svými partnery 

koordinovaně volit správné nástroje (přímého i nepřímého typu, formální 

či neformální atd.) a vyvarovat se jakýchkoli neetických aktivit.  

5) Zhodnocení. V podobě závěrečné analýzy by měla lobby vyhodnotit průběh 

kampaně, srovnat stanovené a dosažené cíle, hledat příčiny neúspěchů 

i úspěchů a zaznamenat všechny případné nezamýšlené změny. 

Zdokumentování všech těchto aspektů jí v budoucnosti může pomoci 

vyvarovat se opakování stejných chyb na jedné straně a umožnit využití 

vyzkoušených a efektivních modelů na straně druhé. 

6) Kontinuita. Lobbyingové aktivity jsou zpravidla součástí snahy o dlouhodobou 

změnu nebo udržení legislativního prostředí. Proto je důležité po ukončení 

úspěšné kampaně sledovat implementaci norem a vyvíjet další plány 

pro posílení nebo rozšíření přijatých změn. V případě neúspěšné akce by měla 

lobby přeformulovat svoji strategii, odstranit chybné kroky a znovu se pokusit 

o prosazení svých zájmů nebo si zvolit jiné, vhodnější cíle.  

6.4.1 Ad hoc kampaně 

Takzvané ad hoc kampaně odkazují ke krátkodobým kampaním bez dostatečné 

předchozí přípravy, případně může jít o kampaně realizované sdružením, které se vytvořilo 

                                                 
59 ŠEBO, Jan. Formy lobingu a lobingová kampaň. [s.l.] : [s.n.], [200-?]. [cit. 2009-04-05]. 18 s. Dostupný z 
WWW: <http://www.svkbb.sk/zbornik2008/data/01-Formy_lobingu_a_lobingova_kampan.pdf>. 
60 MÜLLER, Karel. Fenomén lobbingu v ČR : je lobbing hrozbou či výsadou demokracie. Grantis. 2004, roč. 
XII, č. 2, s. 4-5. 
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nikoliv na základě dlouhodobého hledání strategických partnerů, ale více méně náhodně, 

výhradně účelově a na krátkou dobu pro dosažení konkrétního společného cíle.61 

7 Lobbying a demokracie 

Vztah lobbyingu a demokracie je předmětem mnoha ostrých polemik a bouřlivých 

debat. Odpůrci lobbyingu považují jeho roli v rozhodovacích procesech za zhoubnou a často 

i neoprávněnou. Jiní označují lobbyistické aktivity za přirozenou součást moderních 

demokratických systémů a zdůrazňují jejich pozitivní dopady na politická rozhodnutí 

a potažmo na společnost jako celek. Je tedy lobbying pro demokracii hrozbou nebo přínosem? 

7.1 Vnímání lobbyingu v České republice a jeho kořeny 

V České republice je fenomén lobbyingu vnímán velmi negativně. Působení 

zájmových skupin na legislativu i exekutivu je většinou veřejností pociťováno jako nepatřičné 

a považováno za naprosto nelegální a nelegitimní. Tento vypjatě odmítavý postoj pramení 

hned z několika zdrojů. 

Předně je lobbying v českém prostředí relativně novou komunikační disciplínou, která 

je pro mnoho občanů naprosto neznámá a nesrozumitelná. Jen malá část veřejnosti chápe 

a rozumí pojmům jako jsou public affairs nebo lobbying. Ostatně, ani samotný lobbying nemá 

jasnou a ustálenou definici (viz 3 Definice lobbyingu), která by tomuto porozumění mohla 

napomoci. Přispívá k tomu i nejasná ortografická norma. V nedávném průzkumu o postoji 

českých politických elit k lobbování čeští politici uváděli, že veřejnost nemá dostatek 

informací o způsobu práce a užitečnosti lobbyingu, vnímá jej negativně a od svých politiků 

očekává, že budou lobbování odmítat.62 Působení zájmových skupin v rozhodovacích 

procesech je totiž pro občany neodmyslitelně spojeno s korupcí. Tohoto dojmu lze nabýt 

velmi lehce díky způsobu, jakým o něm informují tuzemská média, která lobbying v zásadě 

spojují jen s negativními kauzami a skandály63, díky kterým mizí hranice mezi lobbováním 

na jedné straně a úplatky a klientelismem na straně druhé. I čeští politici jsou přesvědčeni, že 

                                                 
61 ŠEDIVÝ, Michal. Lobbing a jeho podoby v ČR. Brno, 2007. Masarykova univerzita v Brně. Fakulta sociálních 
studií. Katedra politologie. Vedoucí diplomové práce Doc. PhDr. Lubomír Kopeček, Ph.D. Dostupný z 
WWW: <http://is.muni.cz/th/63202/fss_m/Uvod.pdf>. 
62 Donath-Burson-Marsteller a Factum Invenio. Průvodce účinným lobbováním v ČR : závěrečná zpráva z 
průzkumu mezi českými politiky. Praha, březen 2005. 23 s. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.dbm.cz/pfile/2pruvodce_lobbovanim_cz_lowres.pdf>. 
63 ČRo – 1 RADIOŽURNÁL. Dvacet minut Radiožurnálu : rozhovor s ředitelem české pobočky Transparency 
International Davidem Vondráčkou. 19.11.2008 [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.rozhlas.cz/radionaprani/archiv/?p_dat_from=19.11.2008&p_gt=1&p_po=3169&p_kat=-1&p_st=-
1&dni=1&p_sort=A>. 
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média informují o lobbyingu nepravdivě a zaujatě, přitom podle jejich zkušeností nebývá 

spojen s korupcí.64 Média se však často soustředí zejména na ty případy, ve kterých vystupují 

„údajní“ lobbyisté, kteří se vydávají za nejrůznější zprostředkovatele zájmů a nabízí 

nerůznější provize, úplatky a výhody, přičemž využívají zdání vlivu, kterým v mnoha 

případech vůbec nedisponují. Vedle toho však funguje celá řada profesionálních lobbyistů, 

kteří nepoužívají žádné nekalé praktiky a tito standardní komunikátoři jsou naprosto normální 

a oprávněnou součástí demokratického prostředí.65 

Veřejný zájem je pro českou společnost založenou na organickém pojetí národa 

jakousi apriorní, objektivní a zjistitelnou kategorií. Na základě toho je potom politika 

pojímána jako hledání správného řešení a cesta za poznáním.66 Individuální zájmy jsou 

v českém prostředí chápany jako nízké a prosazující se na úkor veřejného blaha, což je 

v přísném rozporu s anglosaským pojetím politiky jako hledání kompromisu mezi 

diferenciovanými partikulárními zájmy, jejichž vyvažování znovu a znovu nově formuje 

obecný zájem jako dohodu mezi jednotlivými skupinami ve společnosti. To je nejstarší 

a nejhlouběji zarytý kořen odmítavého postoje české společnosti ke komunikaci zájmových 

skupin. Odtud pramení bazální nepochopení celého konceptu lobbování, které je dennodenně 

prohlubováno nevyspělostí české politické kultury a občanské společnosti. Tato nevyzrálost 

české demokracie je zajisté do značné míry důsledkem čtyřicet let trvající totality, která se 

výrazně podepsala na mravních principech naší společnosti.67 Podoba českého lobbyingu je 

zkrátka z velké části ovlivněna historickým vývojem, v neposlední řadě i zkušeností 

transformace (viz níže). 

 

 

                                                 
64 Donath-Burson-Marsteller a Factum Invenio. Průvodce účinným lobbováním v ČR : závěrečná zpráva z 
průzkumu mezi českými politiky. Praha, březen 2005. 23 s. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.dbm.cz/pfile/2pruvodce_lobbovanim_cz_lowres.pdf>. 
65 ČRo – 1 RADIOŽURNÁL. Dvacet minut Radiožurnálu : rozhovor s ředitelem české pobočky Transparency 
International Davidem Vondráčkou. 19.11.2008 [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.rozhlas.cz/radionaprani/archiv/?p_dat_from=19.11.2008&p_gt=1&p_po=3169&p_kat=-1&p_st=-
1&dni=1&p_sort=A>. 
66 MÜLLER, Karel. Poznámky k veřejnému zájmu aneb o lobbování a legitimitě liberální demokracie. In 
Lobbyismus versus korupce I.. Praha : IPEK, 2004. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ipek.cz/soubory/01_KOMPLET.html>. 
67INSTITUT PRO POLITICKOU A EKONOMICKOU KULTURU. Lobbismus versus korupce II.  : Zdravá 
politická kultura. [2004?]. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ipek.cz/soubory/02_KOMPLET.html>. 
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Kořeny negativního vnímání lobbyingu tak lze shrnout do šesti hlavních bodů68: 

1) relativní novost konceptu lobbování, s čím souvisí 

2) nejasná definice této komunikační disciplíny a nejasná ortografická podoba 

slova lobbying 

3) specifické pojetí veřejného zájmu 

4) negativní role médií 

5) nevyspělost české demokracie a občanské společnosti 

6) absence pevných morálních principů jako dědictví totality69   

7.2 Negativní dopady a kritika lobbyingu 

Kritika lobbování se soustředí kolem tří hlavních problémů: nerovnováhy 

v rozhodovacím procesu, nedostatku transparentnosti a nekalých praktik (van Schendelen, 

2004). Rovnost je jedním ze základních principů demokracie. V ideálním případě by tedy 

všechny existující zájmové skupiny měly mít stejnou šanci ovlivnit rozhodnutí politických elit 

ve svůj prospěch. Jedním z hlavních argumentů kritiků lobbyingu je potom nerovnováha 

zastupovaných zájmů a fakt, že úspěch je dopřán vždy jen těm největším a nejmocnějším 

hráčům. Ekonomicky silní hráči, jakými jsou například nadnárodní korporace, jsou 

pochopitelně v procesu zvýhodněni. Bohatství a velikost však není vše, stejně důležité jsou 

dnes vyjednávací schopnosti a kvalita informací.70 Jakákoliv zájmová skupina tak může 

výrazně zvýšit šanci na úspěch přikloněním se k profesionálnímu přístupu (van Schendelen, 

2004). Čím větší skupinu občanů ale lobby prostřednictvím svého zájmu zastupuje, tím by 

měla mít v demokratických podmínkách větší právo být vyslyšena. 

Mnohem závažnější výtku představuje nedostatek transparentnosti. Většina 

lobbyistických aktivit se děje mimo zraky veřejnosti, navíc je provádějí nevolení reprezentanti 

artikulace zájmů. Proti této kritice lze nicméně namítnout, že pokud chce být určitá skupina 

dlouhodobě úspěšná, musí se ucházet i o širší podporu veřejnosti, a tudíž ji seznamovat se 

svými postoji a motivací. To činí celý proces transparentnějším.71 Negativní přístup veřejnosti 

                                                 
68Po srovnání s GAJDOŠ, Marek. Záznam semináře, Emauzy, 9.12.2004. In Insitut pro politickou a 
ekonomickou kulturu. Lobbismus versus korupce II.  : Zdravá politická kultura. [2004?]. [cit. 2009-04-08]. 
Dostupný z WWW: <http://www.ipek.cz/soubory/02_KOMPLET.html>. 
69 Pořadí nenaznačuje míru důležitosti jednotlivých bodů. 
70 MÜLLER, Karel. Fenomén lobbingu v ČR : je lobbing hrozbou či výsadou demokracie. Grantis. 2004, roč. 
XII, č. 2, s. 4-5. 
71 Tamtéž. 
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ve svém důsledku vede mnohé lobbyisty i politiky k tomu, že se snaží držet se v ústraní a od 

lobbyingu se distancovat. Takové chování ovšem paradoxně jen podporuje neprůhlednost 

procesu ovlivňování.72 Zabránit tajným zákulisním jednáním lze alespoň částečně regulací. 

Nedůvěru občanů v politické instituce a jejich rozhodnutí pochopitelně zvyšují obavy 

z nekalých a nemorálních praktik, které bývají lobbyistům často přisuzovány. I zde je 

nejlepším řešením vytvoření právního rámce, který by takovéto chování postihoval. Právní 

normy však nikdy nebudou dostatečně účinné bez vhodných socio-kulturních podmínek pro 

jejich uplatnění (Jabloński, 2006). Nejasná hranice mezi legálními a ilegálními praktikami ale 

vytváří prostor pro tzv. šedou zónu, která je tím větší, čím méně stabilní je politický systém. 

Proto je problematika korupce markantnější v zemích se zkušeností transformace.73 Obavy 

z manipulace představitelů politické moci prostřednictvím neobjektivních a klamných 

informací také nejsou zcela oprávněné. Vztah mezi lobbyistou a politickým představitelem je 

založený na důvěře. Přestože lobbyisté mohou své informace poněkud upravovat a zveličovat, 

nemohou si dovolit je překrucovat nebo si je dokonce vymýšlet. Chybná informace by totiž 

znamenala ztrátu důvěry a ukončení kontaktu.74  

7.3 Pozitivní dopady a přínos lobbyingu 

Volná soutěž pluralitních zájmů je přirozenou součástí demokracie. Lobbying 

na základě liberálního přístupu pomáhá definovat a utvářet veřejný zájem prostřednictvím 

soutěže zájmů skupinových. V relativně rovných podmínkách, kdy mají všechny zájmové 

skupiny šanci ovlivnit rozhodovací procesy a žádná z nich nemá monopolní postavení, tak 

lobbying napomáhá politikům rozhodovat ve prospěch veřejného blaha.75  Díky zájmovým 

skupinám mají občané šanci aktivně se účastnit na rozhodování o životě společnosti i jinak, 

nežli prostřednictvím voleb nebo členství v politické straně. Některé zájmy jen těžko hledají 

zastoupení prostřednictvím politické reprezentace (jedná se zejména o různá občanská 

sdružení a neziskové organizace) a lobbying umožňuje zvyšovat participaci občanů 

                                                 
72 MÜLLER, Karel. Poznámky k veřejnému zájmu aneb o lobbování a legitimitě liberální demokracie. In 
Lobbyismus versus korupce I.. Praha : IPEK, 2004. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ipek.cz/soubory/01_KOMPLET.html>. 
73 JABLOŃSKI, Andrzej W., et. al. Politický marketing : úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno : Barrister & 
Principal, 2006. 203 s 
74 MÜLLER, Karel. Fenomén lobbingu v ČR : je lobbing hrozbou či výsadou demokracie. Grantis. 2004, roč. 
XII, č. 2, s. 4-5. 
75 SEDLÁK, Jiří, SMÉKAL, Jakub. Lobbying v české politice : analýza teorie lobbyingu a případové studie 
lobbyingu při rozhodování o územním plánu hl. m. Prahy . [cit. 2009-04-07]. Dostupný z WWW: 
<http://pes.fsv.cuni.cz/ >. 
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na politickém rozhodování.76 Čím více zájmových skupin se snaží dosáhnout svých cílů, 

tím větší je soutěživost a otevřenost politického systému (van Schendelen, 2004). 

Jedním z nejdůležitějších přínosů lobbování je jeho informační hodnota. Lobbyisté 

představují pro zástupce politické moci důležitý zdroj podložených, detailních 

a kvalifikovaných informací a expertíz o stávajícím stavu na trhu a dopadu jednotlivých 

legislativních opatření (Lehman, 2003). Častokrát jsou mnohem lépe zasvěceni do dané 

problematiky a napomáhají tak zkvalitnění rozhodovacích procesů. 

7.4 Regulace lobbyingu a její podmínky 

Stoupající zájem o problematiku lobbování a jeho regulaci dokazuje i programové 

prohlášení vlády vzešlé z voleb do Poslanecké  sněmovny Parlamentu ČR v roku 2006. Vláda 

se v něm zavázala, že „připraví právní opatření regulující lobbying včetně transparentnějšího 

systému registrace lobbyistů.“77 Navzdory prohlášení však žádná přímá regulace 

lobbyistických aktivit do dnešního dne v České republice neexistuje, jedinou legislativu 

týkající se tohoto problému představují obecné předpisy stanovující pravidla zaměřená 

na příjemce lobbyingu (např. zákon o střetu zájmů, příjímání úplatků, podplácení, zneužití 

pravomoci veřejného činitele apod.).78  

Existují dva přístupy k právní regulaci lobbování. Regulační přístup spočívá 

v explicitní právní normě, která výslovně definuje, kdo a za jakých podmínek může 

provozovat lobbying. Neregulační přístup je založen na předpokladu, že obecné právní normy 

vytváří dostatečný regulační rámec pro působení zájmových skupin.79 Regulační přístup 

využívá například Kanada nebo Spojené státy, naopak Velká Británie kontroluje pouze 

příjemce lobbyingu prostřednictvím etických kodexů, výborů a vykazování finančních zájmů. 

Volba jednoho či druhého přístupu závisí na historické tradici daného státu a jeho politické 

kultuře. Přijetí specifické striktní zákonné normy si žádá úpravu všech těchto elementů: 

1) definice lobbyisty 

2) subjekty podléhající registraci 

3) rozsah registrovaných informací o lobbyistech a jejích klientech 

                                                 
76 Tamtéž. 
77 Vláda České republiky : Programové prohlášení vlády [online]. 17. 1. 2007 [cit. 2009-04-08]. Dostupný z 
WWW: <http://www.vlada.cz/scripts/detail.php?id=20780>. 
78 OPATRNÝ, Aleš. Zájmové skupiny, lobbing a jeho regulace v ČR. Praha, 2008. 103 s. Univerzita Karlova v 
Praze. Fakulta sociálních věd. Institut politologických studií. Vedoucí diplomové práce Mgr. Ladislav Mrklas 
79CHLAD, Libor, KOLÁŘ, Petr, PECHÁČEK, Štěpán. Úprava činnosti lobbistů ve vybraných státech. 2004, 
březen 2007. 10 s. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: <http://www.psp.cz/kps/pi/PRACE/pi-1-181.pdf>.  
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4) orgán zodpovědný za vedení a aktualizaci registru 

5) způsob vynucování právní úpravy a případné sankce 

6) přístup do registru 

7) možnost doprovodných kodexů chování zúčastněných80 

V souvislosti s regulací lobbyingu v České republice se nejčastěji mluví o povinné 

registraci lobbyistů spolu se zveřejněním jmen jejich klientů a dobrovolném zveřejňování 

diářů politiků.81

                                                 
80 Tamtéž.  
81 Pár dní před odevzdáním práce předložili poslanci strany ČSSD návrh nového zákona, který má upravit 
činnost lobbyistů. Informace o tomto zákoně ze zpravodajského serveru Novinky.cz přikládám v Příloze č. 6: 
ČSSD předložila sněmovně zákon o lobbingu. Příloha obsahuje i komentáře, které se objevily jako reakce na 
tuto zprávu. 



 39 

 

Závěr 

Působení zájmových skupin v rozhodovacích procesech je a zřejmě ještě dlouho bude 

předmětem jisté kontroverze. Prosazování nejrůznějších partikulárních zájmů, které jsou 

agregovány, artikulovány a posléze reprezentovány prostřednictvím lobbyistů, je přirozenou 

součástí pluralitní demokracie. Konflikt zájmů a jejich neustálé střetávání představuje jeden 

z jejich základních principů. Odborná kritika lobbyingu se ve většině případů zaměřuje 

na negativní aspekty toho fenoménu, které lze alespoň částečně odstranit regulací. Legitimitu 

lobbyingu jako komunikační disciplíny nezpochybňuje například ani Transparency 

International, ani studentská iniciativa Inventura demokracie. Případné zcela odmítavé 

stanovisko často pramení z (v práci několikrát zmiňované) neznalosti pravé podstaty tohoto 

konceptu a nelichotivého mediálního obrazu. Hranice mezi lobbyingem a korupcí může mít 

poněkud nejasné kontury, nicméně existuje. Proto je potřeba nazývat věci pravými jmény: 

úplatky, protislužby a jiné podoby korupce zkrátka nejsou lobbyingem. 

Samotná moc zájmových skupin bývá také často přeceňována. Lobbyisté nejsou 

všemocnými manipulátory. I konzultační společnosti pracující v oboru public relations 

či public affairs svým klientům zaručují pouze to, že jejich sdělení doručí až k příjemci a nic 

víc. V souladu s konceptem volné ruky trhu se domnívám, že paradoxně nejlepším řešením je 

zřejmě tvrdá konkurence mezi co možná nejvyšším počtem reprezentantů artikulace zájmů. 

V podmínkách ostré kompetice jsou totiž jednotlivé lobby tlačeny k propracovanějšímu 

a profesionálnějšímu přístupu. Další podmínkou etického lobbování je srozumitelná, 

vynutitelná a respektovaná podoba jeho regulace. Je ovšem nutné zdůraznit, že dodržování 

a efektivita právních norem v praxi je vždy podmíněna celkovými společenskými 

podmínkami. Bez vyspělé občanské společnosti tak nelze dosáhnout účinných pravidel 

a kontroly lobbyingu. Zralá občanská společnost je taková společnost, ve které je: 

1) respektována zájmová a názorová pluralita 

2) možná diskuze  

3) a jednající subjekty jsou schopny dobrovolného sebeomezení82 

Úroveň ovlivňování rozhodovacích procesů nutně koresponduje s úrovní dvacetileté 

české demokracie, ve které probíhá. Neblahý odkaz dvou totalit a zkušenost transformace se 
                                                 
82MÜLLER, Karel. Fenomén lobbingu v ČR : je lobbing hrozbou či výsadou demokracie. Grantis. 2004, roč. 
XII, č. 2, s. 4-5  
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významně podepsaly na politické kultuře České republiky. Zdravá politická kultura je přitom 

jednou z nejdůležitějších vlastností státu. Právě na ní závisí důvěra občanů ve spravedlnost 

a férovost procesu vládnutí a spravování státu.83 Zlepšení image lobbyingu je tak během na 

dlouhou trať. O napravení vnímání lobbyistických aktivit by se měli pokoušet zejména sami 

lobbyisté. Přestože mají být zkušenými komunikátory, svou vlastní roli prozatím nijak 

neprezentují. Bez otevření diskuze na toto téma se však situace nijak nevylepší a mlčení 

a nedůvěra na všech stranách bude přetrvávat. 

                                                 
83 INSTITUT PRO POLITICKOU A EKONOMICKOU KULTURU. Lobbismus versus korupce II.  : Zdravá 
politická kultura. [2004?]. [cit. 2009-04-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ipek.cz/soubory/02_KOMPLET.html>. 
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English Summary 

Lobbying as an acting tool of interest groups does not enjoy a good reputation, 

especially in Czech Republic and other countries in Central and Eastern Europe. Any attempt 

to influence the decisions of the government is seen as inappropriate, incorrect and even 

illegal. This lack of understanding is mainly caused by single-sided media coverage and by 

the absence of public discourse.  

The public is not familiar with the concept of lobbying, which has been adopted from 

Anglo-Saxon countries. Foreign practices of trying to persuade legislators to propose, pass, or 

defeat legislation or to change existing laws does not correspond with the Czech approach in 

policy making. The conflict of interests is not seen as contributive to the formation of public 

interest and public good. However, an open democratic society can not exist without the 

competition of various interests - therefore it is impossible to avoid the practice of lobbying in 

democratic conditions.  

Lobbying is often being criticized for its lack of transparency and unethical practices. 

This issue can only be solved through efficient regulation. In spite of the growing need for 

some kind of legislation when it comes to lobbying, there are absolutely no explicit laws or 

rules (even voluntary ones) dealing with this phenomenon. Politicians, lobbyist themselves, 

media and the public all together refuse to initiate an open discussion on this topic. Without it, 

unfortunately, the problem will persist and it will not get any less significant or smaller. 
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10 Přílohy 

Příloha č. 1:  Srovnání lobbyistů podle rezortu 

Zdroj: Průvodce účinným lobbováním v ČR, 2005 
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Příloha č. 2: Efektivita lobbyistů podle sektoru  

 

Zdroj: Průvodce účinným lobbováním v ČR, 2005 
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Příloha č. 3: Faktory, které rozhodují o úspěchu lobbyingové strategie    

 
Zdroj: Jabloński, 2006, s.154 
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Příloha č. 4: Nejlepší způsob komunikace lobbyistů s politickými představiteli  

 

 
 
 

Zdroj: Průvodce účinným lobbováním v ČR, 2005 
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Příloha č. 5: Žádoucí pravidla pro chování lobbyistů 

 

 
 
Zdroj: Průvodce účinným lobbováním v ČR, 2005
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Příloha č. 6: ČSSD předložila sněmovně zákon o lobbingu 

 

ČČČČSSD předložila Sněmovně zákon o lobbinguSSD předložila Sněmovně zákon o lobbinguSSD předložila Sněmovně zákon o lobbinguSSD předložila Sněmovně zákon o lobbingu    

Poslanci sociální demokracie Bohuslav Sobotka a Jeroným Tejc předložili Sněmovně návrh 

nového zákona, který má upravit lobbing a činnost lobbistů, tedy ovlivňování veřejných činitelů v 

jejich rozhodnutích. Lobbing navrhují zařadit do živnostenského zákona jako živnost volnou. Tento 

zákon měla ve svém programovém prohlášení i odstupující vláda Mirka Topolánka (ODS), návrh 

ale nedokončila. Obtížné pro ni bylo například přesně definovat, kdo je vlastně lobbista. 

9.5.2009 16:36 9.5.2009 16:36 9.5.2009 16:36 9.5.2009 16:36 ---- PRAHA  PRAHA  PRAHA  PRAHA     

Sociálnědemokratický návrh zákona označuje lobbistu jako podnikatele, který vykonává 

lobbing. Lobbistický kontakt je pak podle nich i jednostranná komunikace, která má za účel 

ovlivnit rozhodování orgánů veřejné moci včetně předcházejících procesů. Cílem je pak změna, 

předložení nebo schválení nějakého dokumentu. 

Lobbisté by se museli registrovat v seznamech vedených na ministerstvu vnitra a za 

porušování zákona by jim hrozily pokuty. Registrovaní lobbisté budou mít zaručen vstup do 

objektů Parlamentu v zásadě za stejných podmínek jako novináři, uvádějí předkladatelé. 

Vyjmenovaní veřejní funkcionáři, nejen zákonodárci, ale třeba i členové vlády a jejich náměstci, by 

museli své kontakty s nimi evidovat. 

Aby poslanci a senátoři zveřejňovali své kontakty s lobbisty, požaduje organizace 

Transparency International - Česká republika (TIC). Profesionální lobbistické firmy by podle TIC 

měly podléhat povinné registraci stanovené zákonem. 

V Americe je registrace povinnáV Americe je registrace povinnáV Americe je registrace povinnáV Americe je registrace povinná    

V USA i EU registry lobbistů existují, v EU zatím na dobrovolné bázi. Loni v červnu například 

spustila svůj registr Evropská komise. Ke konci loňského roku se do něj zapsalo něco přes 550 

subjektů, ačkoliv v Bruselu se podle odhadů pohybuje až 20 000 lobbistů. Zájemci o zápis museli 

uvést, kdo jsou, o co usilují i o jaké obory se zajímají. Podle TIC je malý zájem lobbistů o registr 

důkazem toho, že je nutné ustanovit registraci povinnou - podobně jako ve Spojených státech. 

Lobbing by se stal podle návrhu živností volnou, v současném živnostenském zákoně je 

jich vyjmenováno 80, stal by se tedy živností v pořadí 81. Zařadil by se po bok činnostem, jako je 

maloobchod a velkoobchod, výroba strojů nebo hnojiv. 

ČTK 
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Vaše názory (Vaše názory (Vaše názory (Vaše názory (30)30)30)30)84848484 

KKKKarla Hofmannová, Brno arla Hofmannová, Brno arla Hofmannová, Brno arla Hofmannová, Brno     

Sobota, 9.května 2009, 16:40:25  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | -4  

KOnečně! Podplácení bude legalizováno! a budou se z něho platit daně ! To je dobrý 
vtip!! 

Martin Švec, Praha 5 Martin Švec, Praha 5 Martin Švec, Praha 5 Martin Švec, Praha 5 ---- Stodůlky  Stodůlky  Stodůlky  Stodůlky     

Sobota, 9.května 2009, 16:46:41  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | -4  

Za chvilku se budou legalizovat vsechny nekale a spinave cinnosti :) uz se nemuzu 
dockat...  
Zajimalo by me, kdo loboval za tuto blbost 

Stanislav Souček, Brno Stanislav Souček, Brno Stanislav Souček, Brno Stanislav Souček, Brno     

Sobota, 9.května 2009, 17:10:23  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +3  

"Zařadil by se po bok činnostem, jako je maloobchod a velkoobchod, výroba strojů nebo 
HNOJIV." 
 
Ano, k výrobě hnojiv bych to přirovnal. Ale ta je mnohem užitečnější 

Jaroslav Skopal, Výšovice Jaroslav Skopal, Výšovice Jaroslav Skopal, Výšovice Jaroslav Skopal, Výšovice     

Sobota, 9.května 2009, 17:14:25  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

Jak příznačné... 

Miroslav Bolec, PhiladelMiroslav Bolec, PhiladelMiroslav Bolec, PhiladelMiroslav Bolec, Philadelphia phia phia phia     

Sobota, 9.května 2009, 17:30:04  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

To je neuveritelne ,co politici delaji posledni dobou (20 let) ,uz jim nestaci se prizivovat 
na danich pracujiciho lidu tak jeste ted chteji legalizovat dalsi zlodeje ze svych rad. 
Tohle vysmech nam vsem ,kteri chteji poctive zit. 
At zije "DEMOKRACIJE" ,uz se mi dela fakt blbe na zaludku !! 
Existuji vubec nejake moralni a eticke meze a hlavne zdravy rozum v CR ??? 

Luboš Andrejko, Bělá pod Bezdězem Luboš Andrejko, Bělá pod Bezdězem Luboš Andrejko, Bělá pod Bezdězem Luboš Andrejko, Bělá pod Bezdězem     

Sobota, 9.května 2009, 17:30:07  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +2  

Legalizace prostitutek je asi na stejné úrovni jako lobbistů, vždy byly a budou, stejně tak 
jako lobbisti, jen budou odvádět za špinavou práci čisté daně...:-) 

Tereza Nováčková, Kájov Tereza Nováčková, Kájov Tereza Nováčková, Kájov Tereza Nováčková, Kájov     

Sobota, 9.května 2009, 17:59:21  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

tak to mi rozum nebere, buďto jsem o něj přišla já, nebo Sobotka s Tejcem...ne, toto 
téma je na mě silná káva.. 

Karel Vlach, Kralupy nad Karel Vlach, Kralupy nad Karel Vlach, Kralupy nad Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou Vltavou Vltavou Vltavou     

Sobota, 9.května 2009, 18:06:16  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +14  

Lobbing e považován za nemravný,jestli je provozován potají jde skutečně o 
podplácení.To však není možno nazvat lobbingem ale gaunerstvím. 

Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou     

Sobota, 9.května 2009, 18:13:33  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +9  

                                                 
84 Uvedené názory jsou reakcemi čtenářů na zveřejněný článek, jejich podoba není nijak upravovaná. Čísla 
označují počet lidí, kteří s daným názorem souhlasí (+) nebo nesouhlasí (-).  
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Ku příkladu...všechny reklamy jsou vlastně lobbingem 

Rostislav Raška, Praha Rostislav Raška, Praha Rostislav Raška, Praha Rostislav Raška, Praha     

Sobota, 9.května 2009, 18:16:02  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | -2  

Podle definice socdemáků je lobbistou defacto kdejaký prodavač čehokoliv,poněvadž 
prosazuje prodej svého zboží a nebo lobbuje za zboží svého zaměstnavatele.Jak 
naivní,pane Sobotko. 

Petr Novotný, Cerekvice Petr Novotný, Cerekvice Petr Novotný, Cerekvice Petr Novotný, Cerekvice     

Sobota, 9.května 2009, 18:32:35  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | -2  

Lobbing může být i to když přijde cykán k baráku a řekne pokud je budu volit pošle mi z 
Patlamentu sto tisíc. 

Antonín Hnátek, Kamenice Antonín Hnátek, Kamenice Antonín Hnátek, Kamenice Antonín Hnátek, Kamenice     

Sobota, 9.května 2009, 19:08:38  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | -23  

Michael LinhaMichael LinhaMichael LinhaMichael Linhart, Praha rt, Praha rt, Praha rt, Praha     

Sobota, 9.května 2009, 19:13:36  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +4  

V ČR není lobbing, ale vulgární gaunerství! 

Antonín Hnátek, KAntonín Hnátek, KAntonín Hnátek, KAntonín Hnátek, Kamenice amenice amenice amenice     

Sobota, 9.května 2009, 19:15:46  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | -19  

so botka bude mít asi máslo na hlavě že se o to tolik stará 

ZdZdZdZdeněk Diviš, Plzeň eněk Diviš, Plzeň eněk Diviš, Plzeň eněk Diviš, Plzeň     

Sobota, 9.května 2009, 20:06:32  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +1  

ano, dobrý nápad 

Jiří Pelikán, Praha 6 Jiří Pelikán, Praha 6 Jiří Pelikán, Praha 6 Jiří Pelikán, Praha 6     

Sobota, 9.května 2009, 21:44:22  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

Demokracie se u nás začíná sužovat na volby jednou za čtyři roky. V tomto mezidobí o 
nás,řadové voliče mají politici velmi malý zájem. A právě v tomto mezidobí hrají velkou 
roli 
různí námi nikdy nevolení Dalíci, kteří často mají větší vliv než legitimně zvolení poslanci 
a senátoři. A teď ještě má být lobbing uzákoněn! Jsem proti jakékoliv formě zasahování 
nikým nezvolených lobbistů do politiky, která ovlivňuje nás všechny. Žijeme ještě v 
parlamentní demokracii, když vliv má někdo, kdo volbami neprošel ? K čemu pak ty volby 
jsou ? 

Víťa Mařáček, Brno Víťa Mařáček, Brno Víťa Mařáček, Brno Víťa Mařáček, Brno     

Sobota, 9.května 2009, 22:35:35  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +3  

Znáš-li zákon (neznalost neomlouvá) jsi KING. kdo se v tom vyzná, ať si lobuje. Já 
osobně bych lobboval svou osobnost v sobotu večer u nějaké slečny. Místo toho tu klapu 
nesmysli za které budu mít mínusové body.... 

Lukáš Králek, Morkovice Lukáš Králek, Morkovice Lukáš Králek, Morkovice Lukáš Králek, Morkovice     

Sobota, 9.května 2009, 23:46:59  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +1  

:-)))) lobing a do živností. Vždyť je to nechutnost. Ovlivňování politiků pro zájmy určité 
skupiny, která je obyčejně ta nejhornější skupina ve státě, je zrůdnost. Měl by se spýše 
zakázat. A obhajovat se USA je blbost. Tam to vzniklo a taky to tam ovládá celej stát. 
Korporace tam vlastní všechno i politiky. 
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Lukáš Králek, Morkovice Lukáš Králek, Morkovice Lukáš Králek, Morkovice Lukáš Králek, Morkovice     

Sobota, 9.května 2009, 23:48:06  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

Víťa Mařáček, Brno 
 
Máš recht 

Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou Karel Vlach, Kralupy nad Vltavou     

Neděle, 10.května 2009, 08:01:48  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +2  

Reklama taky mnohdy lže a lidé jí berou.Ovšem jsou dobré reklamy-lobbing propagující 
dobré výrobky,služby.... 

Jiří Vincik, Č. Budějovice Jiří Vincik, Č. Budějovice Jiří Vincik, Č. Budějovice Jiří Vincik, Č. Budějovice     

Neděle, 10.května 2009, 08:52:08  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +1  

Politik má lobovat v první řadě za své voliče kteří ho dostali do poslanecké sněmovnmy a 
ne za nějaké týpky,kteří se k němu přikradou s plnou prkenicí. 

Pavel Schneider, Sokolov Pavel Schneider, Sokolov Pavel Schneider, Sokolov Pavel Schneider, Sokolov     

Neděle, 10.května 2009, 09:03:33  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +1  

Lobbing- česky korupčnictví 

AlAlAlAlexander Novák, Brno exander Novák, Brno exander Novák, Brno exander Novák, Brno     

Neděle, 10.května 2009, 09:31:09  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +2  

iří Pelikán, Praha 6 
A právě v tomto mezidobí hrají velkou roli 
různí námi nikdy nevolení Dalíci, kteří často mají větší vliv než legitimně zvolení poslanci 
a senátoři. A teď ještě má být lobbing uzákoněn! Jsem proti jakékoliv formě zasahování 
nikým nezvolených lobbistů do politiky, která ovlivňuje nás všechny.  
 
Souhlasím, máte pravdu. Legitimně zvolení poslanci v některých stranách však nemají 
vůbec žádný vliv. Jsou zastrašováni za vlastní názor, je jim vyhrožováno, jsou jim 
zasílány obálky s náboji. Grémiem vlastní strany, to v tom lepším případě, v tom horším 
jediným mužem v čele, jsou nuceni hlasovat tak, jak on usoudí, dle posledního průzkumu 
nálady voličů, provedeném na vzorku stovky respondentů. 

Zdeněk Krejza, Klášterec nad Ohří Zdeněk Krejza, Klášterec nad Ohří Zdeněk Krejza, Klášterec nad Ohří Zdeněk Krejza, Klášterec nad Ohří     

Neděle, 10.května 2009, 10:56:37  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

Jak s kakaem,pane Sobotka ? 

František Zvonár, Trutnov František Zvonár, Trutnov František Zvonár, Trutnov František Zvonár, Trutnov     

Neděle, 10.května 2009, 11:01:38  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

Zdeněk Krejza 
Mohu se zeptat co má společného Sobotka s kakaem?? 

Václav Kovanda, Praha Václav Kovanda, Praha Václav Kovanda, Praha Václav Kovanda, Praha     

Neděle, 10.května 2009, 11:05:34  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +4  

On je rozdíl mezi lobbingem a lobbingem tak drtivý, jako mezi "osvětou", "reklamou" a 
"uplácením" ........ Takže v našem obhajování či odsuzování mluví každý z diskutérů 
prakticky o jiné činnosti! 
Nečetl jsem ten návrh zákona, takže nevím, zda se to tam nějak řeší v tomto smyslu. 
Faktem je, že je nutné s tím něco dělat, věci pojmenovat a ohodnotit .. a pokud možno 
omezit pole působnosti pro lobbing ve smyslu uplácení!!! 
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Petr Bittner, Hradec Králové Petr Bittner, Hradec Králové Petr Bittner, Hradec Králové Petr Bittner, Hradec Králové     

Neděle, 10.května 2009, 12:11:39  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | +1  

...."Langer lobboval způsobem, kterým každý z nás lobbuje desetkrát denně..." ◄ Mirek 
Topolánek. 

Mária Laburdová, Brno Mária Laburdová, Brno Mária Laburdová, Brno Mária Laburdová, Brno     

Neděle, 10.května 2009, 18:50:58  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

Když jde lobbing kontrolovat v USA i v EU, tak by to mohlo jít i u nás. Zájmové skupiny 
existují a vždy budou. Petice se také budou stále sepisovat a tak zpřehlednit ty, kteří si 
za působení v něčí prospěch dají platit je správné. 

Petr Vodička, Havlíčkův Brod Petr Vodička, Havlíčkův Brod Petr Vodička, Havlíčkův Brod Petr Vodička, Havlíčkův Brod     

Neděle, 10.května 2009, 20:49:09  

Tento příspěvek byl smazán redakcí, protože porušoval Pravidla pro vkládání příspěvků. 
Opakované porušování pravidel může mít za následek zablokování účtu. 

František Pořízka, Domašov nad Bystřicí František Pořízka, Domašov nad Bystřicí František Pořízka, Domašov nad Bystřicí František Pořízka, Domašov nad Bystřicí     

Pondělí, 11.května 2009, 08:12:49  |  Souhlasím |  Nesouhlasím | 0  

zrušte zákony paragrafy o úplatkářství a problém bude vyřešen,( přijímání a braní 
úplatků) 

 

Zdroj: ČSSD předložila Sněmovně zákon o lobbingu (www.novinky.cz) 


