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Настоящата дисертация има за своя първа цел изследването на лобизма като раздел 

от публичната комуникация. На пръв поглед това изглежда естествено и логично, но само на пръв поглед. Всъщност по-голямата част от научната литература негласно, но упорито свързва лобизма единствено и само с политиката. Изглежда, че засега политолозите изпитват разбираемо неудобство да разработват научна дисциплина, посветена на политическия лобизъм. Според нас е въпрос на време да го направят като заменят неудобния термин с обществено по-приемлив (напр. политическо застъпничество, а може би и нещо доста по-креативно). Тук съзираме добра възможност да изпреварим събитията като дефинираме лобизма в светлината на публичната комуникация. Утре политологията неизбежно ще създаде своя трактовка на лобизма, но ще ѝ бъде трудно да заобиколи темата за Public Relations. Иначе казано целта е лобизмът като публична комуникация да бъде общото, а частното му проявление – политическия или нему подобен лобизъм. 

Втората, но не и по значение, цел е да разкрием настоящата картина, както и да дадем бъдещата перспектива на лобирането в полза на малкия бизнес. Дълбокото ни убеждение е, че изследвайки миналото и съвремието, е необходимо всяка дисертация от нашата област да е прецелена в бъдещето на публичната комуникация като универсална дисциплина за обществените отношения.

Обединявайки двете основни цели в една единна, ние поемаме мисията да покажем потенциала на лобизма като публична комуникационна технология. За постигането на тази цел си поставяме следните задачи:


А. Изясняване на същността на лобизма и неговата функционална натовареност.


Б. Изясняване на комуникационните модели и структурата на лобизма.


В. Провеждане на медийно изследване по въпросите на лобирането и малкия бизнес, и изводи от изследването.


Г. Определяне на етапите и компонентите на технологичния процес.


Д. Създаване на план за действие. 


Предмет на дисертационния труд е модел на практическо приложение на лобизма като публична комуникация в подкрепа на малкия бизнес. 

Обект на нашата работа са обществените отношения, свързани с технологията на лобирането, със структурата и социалното значение на онази част от бизнеса, която определяме като „малък”, както и с капацитета на публичната комуникация като движеща сила на процесите в социума. Тези отношения обхващат формите и методите на комуникация между бизнес и централна администрация, бизнес и местна администрация, вътрешна комуникация в бизнеса и пр. От особена важност е анализът на комуникационните модели и конструкцията на комуникационния процес. 

Използваният от нас общ метод на изследване е моделирането, а по отношение на творческото търсене прилагаме функционално-стойностния анализ. 


Научната теза, от която започва нашето изследване, е насложеното обществено мнение за лобирането като синоним на противоправна дейност, за необходимостта от разкриването на неговия законен потенциал за динамично развитие на всички обществени сфери и в частност на възможностите за практическо приложение към интересите на малкия бизнес. 

За да можем да дадем дефиниция на лобизма, ние трябва да очертаем неговите същностни страни, без значение дали имаме предвид advocacy или лобиране в държавната администрация. Също както и публичните отношения (PR), от които произхожда, лобизмът е преди всичко социална технология. Базата на лобизма като социална технология е отворената организационно-публична система. Адекватният отговор на натиска   на   средата  се   осъществява   чрез   изградената  и  ефективно  функционираща обратна връзка – без нея е невъзможен процесът на диагностика, процесът на реализация на комуникацията и процесът на оценка. Лобизмът като социална технология анализира, прогнозира и трансформира организационно-публичната система.


Най-същностната черта на лобизма е упражнявания чрез него натиск върху законодателната, изпълнителната, съдебната власт и др. решаващи органи. Лобистите упражняват натиск, който е законосъобразен. Той се осъществява чрез публична комуникация, но когато тя не предизвиква желаната промяна, лобизмът ползва други законосъобразни техники и практики за натиск. Общото кратно на тези техники и практики е, че те са законни и са израз на свободната изява на гражданското общество.

Лобизмът като комуникация има две неизменни характеристики: публичност и стремеж към убеждаващо въздействие. Публичността е най-отчетливата разграничителна линия на лобистиката от търговията с власт и влияние, корупционните практики и останалите противозаконни дейности, замаскирани като „лобизъм”. Публичността не изключва дискретността тогава, когато тя е необходима, но във всеки един момент тази дискретност трябва да има разумно обяснение. Убеждаващото въздействие изключва всякакви противоправни действия като подкуп, рекет, принуда, търговия с власт и влияние и др. подобни. Убеждаващата комуникация включва аргументи, доводи, сравнителни примери, доказателства и правни основания. Аргументацията означава достигането до определени изводи въз основа на логически построени съждения. Тук ударението пада върху логиката по лат. триада conceptus – iudicium – ratiocination (понятие – съждение – умозаключение). Следователно, за да бъде убедителен, лобистът трябва да има задълбочени познания по логика, реторика и дебатиране.

Лобистката комуникация има за свой адресат орган (член на такъв орган) или персона, които могат да вземат решение по даден въпрос – решаващ орган или личност. В обичайния случай това е орган на държавната или местната администрация (публична администрация), което предполага задълбочени познания на лобиста по компетенциите на различните органи.

Лобирането има ясна цел и тя е промяна в правна сфера на лице или лица. Една от най-кратките формулировки на лобизма изглежда така: лобизъм = PR + право. През целия си живот ние придобиваме имуществени и неимуществени права, които носят със себе си и задължения. Съвкупността от права, задължения и правоотношения е правната сфера (патримониум) на всеки от нас. Тя е динамична, тъй като всяка промяна в някой от елементите ѝ, води до промяна на цялата правна сфера. 


Естествено е да си даваме сметка какъв тежък негативизъм носи със себе си лобизма, при положение, че почти изцяло е обсебен от политиците в изродения вид на търговия с власт и влияние, на търговска сделка. Политиците превърнаха лобизма в свой доходоносен бизнес, който е крайно време да им бъде иззет – да не се заблуждаваме, че доброволно ще се откажат от него.


За да бъде избягната негативната натовареност на лобизма, промяната в правната сфера на лицето (лицата) трябва задължително да е съобразена със закона, т.е. да бъде законосъобразна. Щом познава добре закона, лобистът лесно ще съобрази онази необходима промяна в правната сфера, която е законосъобразна. В ежедневието често се чуват определения на лобирането като дейност „на ръба на закона”. Няма по-невярно определение за истинския лобизъм! Дейността или е в рамките на закона или е противозаконна и в този смисъл „на ръба на закона” не е нищо друго освен незаконосъобразност.


Законността (законосъобразността) обхваща като минимум два фундаментални принципа – върховенство на закона и равенство пред закона. Върховенството на закона означава подчинението на всички правни субекти на законовите разпоредби, точното и стриктно изпълнение на закона от всички. Равенството пред закона е еднаквото прилагане на закона спрямо всички правни субекти. Следователно, за да е законосъобразна целената от лобизма промяна в правната сфера, е наложително да се спазва върховенството на закона и равенството на всички пред закона. И обратно: всеки лобизъм, извършван в противоречие с върховенството на закона или неспазващ принципа за равенство пред закона, ще бъде незаконосъобразен, а целената с него промяна в правната сфера – незаконна. Незаконосъобразността носи санкция (административна, наказателна) за лобиста, който цели  незаконна промяна в правната сфера със своите действия.


Промяната в правната сфера, посредством лобизма, се осъществява в интерес на определена общност (групов интерес), или на лице (индивидуален интерес), но този интерес не може да влиза в грубо противоречие с интересите на обществото. Иначе казано, промяната в правната сфера посредством лобизъм, трябва да бъде в хармония с обществения интерес. Той е налице винаги когато чрез лобиране се променя правната сфера на определено лице (лица). Ако неговите (техните) интереси влизат в противоречие с трайно установените интереси на обществото, то тогава целената промяна в правната сфера би била с неефективен резултат и дори обществено недопустима.

Общественият интерес като социална категория е динамична величина. Съществуват редица дискусионни въпроси, при които няма трайно установени обществени интереси, или най-малкото те са подложени на критична преоценка. Лобирането може да има допълнителна, но не по-малко важна цел – промяна на обществения интерес. Такава промяна би била най-точния критерий за оценка на ефективността му. 

Общественият интерес се формира, развива и променя на основата на общественото мнение. То е най-важната, но не и единствената характеристика на обществения интерес. Последният е в пряка зависимост от нивото на правна култура на обществото, от наличието или липсата на съпротивителни сили срещу популизма, от професионализма и етиката на лобистите и т.н. Показателен е примерът, че швейцарците отхвърлиха на референдум плащането на гарантиран доход (05.06.2016 г.), което показва високото ниво на гражданско общество в Швейцария, което е в състояние да постави обществения интерес над популистко обществено мнение.

Общественият интерес не следва да се абсолютизира и да се поставя винаги над личния интерес. Правилно е да се каже, че лобирането винаги е в интерес преди всичко на определено лице (лица), но като минимум този интерес не трябва да влиза в конфликт с обществения. А още по-добре би било, ако личният интерес е в хармония с обществения.

Въпросът за обществения интерес има и друга страна и тя е за моралната допустимост на всякаква лобистка кауза. По този повод следва да бъдат изтъкнати две съображения: Първото е, че адвокатите често защитават скандални (меко казано)  личности, но от това не следва, че те са повече или по-малко морални, а единствено, че имат професионално отношение към работата си. По същия начин професионалните лобисти могат да защитават всяка лобистка теза, стига да е със законни средства. Второто съображение е, че лобистите често защитават непопулярни тези и от техните усилия зависи да обърнат негативното и дори враждебно обществено мнение, което може да е и една от целите на лобирането.


Същностните страни на лобизма, които очертахме по-горе са:
· технология – социална и комуникационна;

· натиск чрез законни средства;

· комуникация – публична и убеждаваща;

· адресат на комуникацията – решаващ орган или личност;

· специфична цел - промяна в правната сфера на лице (лица) – физически и юридически;

· промяната в правната сфера трябва да бъде законосъобразна;

· промяната трябва да бъде (по възможност) в съответствие, а не в конфликт с обществения интерес.


На основата на очертаните същностни страни на лобизма, бихме могли да го дефинираме  по следния начин: Лобизмът е технология за натиск чрез публична убеждаваща комуникация и други законни средства, насочен към решаващ орган или личност, с цел законосъобразна промяна в правната сфера на лице (лица), осъществявана в индивидуален и обществен интерес.

Първата особеност на лобизма е свързана със същността му на социална технология (технологичен процес) – лобизмът се осъществява в социалното пространство.  Всяка технология е призвана да произвежда определен продукт – стока или услуга. Лобистиката спада към социалните дейности, които предлагат услуги на пазара. Основният елемент на тази услуга е публичната комуникация, но не само - лобизмът включва още консултантски услуги, ноу-хау, специфични форми на законосъобразен натиск и т.н. Общото в предлаганите с лобизма услуги е, че те са продукт на интелектуална дейност. Обединени от технологичния процес, тези услуги предоставят специфичен за лобизма интелектуален продукт. И така, първата изведена характеристика - лобистиката е социален технологичен процес за производство на специфичен интелектуален продукт – лобиране.


Втората характеристика на лобизма е свързана със същността му на технология за натиск (преса). Този натиск е насочен към законодателната, изпълнителната, съдебната  власт и други решаващи органи или личности, но винаги е в рамките на закона. Лобизмът рязко се разграничава от всякакви незаконни форми на натиск като рекет, подкуп и т.н. Неговата основна роля е да реши даден проблем по пътя на убеждаващата комуникация и само ако тя не даде желания резултат, се пристъпва към други законосъобразни форми на натиск. И така, втората изведена характеристика – лобистиката е технологичен процес за законосъобразен натиск.


Третата характеристика на лобизма е свързана със същността му на комуникационна технология. Характерните черти на тази технология са публичността и убеждаващото въздействие. Публичността се постига чрез открита лобистка комуникация през всички познати комуникационни канали. След като промяната е законосъобразна, тя може да бъде поискана по пътя на убеждението с правни аргументи, доводи, сравнителен анализ и примери за добри практики. Убеждаващата комуникация не изключва законосъобразни форми на натиск тогава когато решаващият орган необосновано отказва да даде исканото решение или бави произнасянето си.

Четвъртата характеристика на лобизма е свързана със същността му на комуникационен процес. Комуникацията е първото и най-важно оръжие в ръцете на лобиста. Най-съществената част от комуникацията  на лобиста с обществеността е интерактивността, която мотивира съпричастността на гражданското общество. Тъй като терминът (като чуждица) има полисемантично значение в българския език, се налага да поясним конкретното съдържание, което влагаме. Под интерактивност разбираме двупосочна комуникация в реално време между лобиращ и публика, която има за цел постигането на взаимно разбиране и съгласие. Потоците на комуникация могат да бъдат директни и индиректни и най-често са многостранни. И така, четвъртата изведена характеристика е, че лобистиката е процес на многостранна директна и индиректна интерактивна комуникация.

Петата характеристика на лобизма е свързана със същността му на правна дейност. Ако комуникацията изразява тясната връзка на лобизма с PR, то правната същност свързва лобизма с юридическите науки. Лобизмът е приложно поле както на PR, така и на правото. Ключовото значение на лобизма е тъкмо в компилационната схема на взаимодействие на PR с правните науки. Колаборацията между две универсални дисциплини го превръща в публична комуникация на силата на правните аргументи. Това е и една от основните разлики между лобизма и ходатайството, толкова разпространено по нашите географски  ширини. Ходатайстващият  разчита не на правната си подготовка, а на връзките на приятелство (директни или индиректни) с решаващия орган. Той слабо или никак не се интересува от правната страна на въпроса и от възможностите за неговото законосъобразно решение – за ходатайстващия е важен крайният резултат. Лобистът, напротив, проучва в детайли правната страна на въпроса и предлага на органа законен проект за решение, който може да включва и необходима законодателна промяна. Така извеждаме петата характеристика - лобистиката е приложно поле на PR и юриспруденцията.


Шестата характеристика е свързана със същността на обществения интерес като мерило за допустимост и ефективност на лобирането. Процесът на лобиране може и често е свързан с пораждане на обществен интерес, с неговата драстична или вариационна промяна, с неговото пренасочване. Когато е в съответствие с установения обществен интерес, лобирането е негово отражение (отговор). Когато е в дисхармония с обществения интерес, лобирането е крайно неефективно и социално неприемливо.

Лобизмът има определена функционална натовареност, която е проявление на неговата същност и характеристики:

Свързваща (убеждаваща) функция – лобизмът е преди всичко технология за публична и убеждаваща комуникация.


Пресираща функция – чрез лобизма се оказва законосъобразен натиск върху законодателната, изпълнителната, съдебната власт и др. решаващи органи или личности. 


Хармонизираща функция – лобизмът е призван: 

· да приведе промяната в правната сфера на определено физическо или юридическо лице (лица) в съответствие с обществения интерес; 

· да постигне законосъобразна промяна в правната сфера, включително и чрез необходима законодателна промяна; 

· да представи на решаващия орган или личност проект за решение в пълно съответствие с принципа за законосъобразност.


Трансформираща функция - цел на лобирането е законосъобразна промяна в правната сфера на физическо или юридическо лице (лица). Тази промяна може да се изразява основно в три направления:

· правопораждане – правото или задължението не е съществувало в правната сфера до този момент и се появява в резултат на успешно лобиране, напр. поражда се правото на безплатно лечение на рядко заболяване за всички пациенти, които страдат от него, респ. поражда се задължението за здравната каса да финансира лечението им;

· правоизменение – в резултат на лобирането едно съществуващо право или задължение от правната сфера се променя, напр. увеличение на минималния размер на пенсията, с което за пенсионерите възниква правото на по-висока пенсия срещу задължението на НОИ да я осигури;

· правопогасяване – прекратява се едно право или задължение, напр. в резултат на успешно лобиране отпада подаването на хартиен носител на декларациите от страна на данъчно задължените лица, респ. отпада правото на данъчната служба да изисква представянето на декларациите на такъв носител. 


Посочените дотук функции на лобизма са видими – произтичат пряко от неговата същност. Освен тях съществуват още две функции, които са „скрити” (замаскирани), но не по-малко важни:


Възпираща (рестриктивна) функция, която изисква въздържане от всякакви незаконосъобразни действия в процеса на лобиране. Тази функция определя лобистиката като законосъобразна дейност и я отличава рязко от противоправните практики.


Превантивна функция, чрез която лобистиката  предупреждава  решаващия орган или член на такъв орган за възможните негативни обществени последици от незадоволителното решение по даден въпрос. В този смисъл лобизмът има определен дисциплиниращ ефект по отношение на държавната администрация.


Лобизмът продължава да бъде съществена и важна PR техника. В този смисъл те се съотнасят като общо (PR) към частно (лобизъм). Същевременно с обособяването на лобизма като самостоятелна научна дисциплина и с практиката на професионалната лобистика, се появява една специфична нова социална технология за законосъобразен натиск. Лобизмът използва всички познати PR техники на въздействие, но експлоатира и други, специални за него техники,  практики и процедури за натиск. Може да се каже, че PR е мекия вариант на лобизма, а лобизмът – твърдия вариант на PR.

PR има за своя основна задача адаптирането на организацията към динамично променящата се социална среда на организационно-публичната система. Лобизмът търси динамична промяна, която да доведе до по-добро функциониране преди всичко на органите на публичната власт. Пиарът е посредник между организацията и медиите, организацията и публиките, докато лобистът заема определена страна и в този смисъл той поема функцията на социален адвокат. Професионалният PR, съчетан с професионална лобистика, е най-сигурната гаранция за ефективна комуникация между организацията и органите на публичната власт.

За комуникационни типове (модели) на лобизма говорим когато:

· имаме комуникация насочена към решаващ орган или личност;

· комуникацията е някаква форма на законен натиск (този натиск може да бъде по-мек или по-твърд, повече или по-малко убеждаващ, повече или по-малко публичен, но си остава натиск като въздействие, давление или влияние);

· целта на комуникацията към решаващия орган е промяна в нечия правна сфера.


Изучаваните в дисциплините по публична комуникация модели са приложими към лобизма доколкото съдържат като екзистенц минимум горните елементи. 


Тези условия (елементи) са кумулативни – комуникационен модел на лобизъм имаме само при общото им проявление. И обратно: липсата на който и да е от тези елементи изключва модел на лобистка комуникация.


Конструкцията на лобизма се извежда от основния комуникационен модел и включва субект, обект, предмет, метод и ефект на лобиране. Формулата на конструкцията можем да символизираме с въпросите: Кой? Кого? Какво? Как? С какъв ефект? (Who? Whom? What? How? With What effect?). По структурата се придържаме в основни линии към 5 компонентния комуникационен модел на Харолд Ласуел, известен като 5W (Who says, What, To whom, In which channel, With what effect).
***

Можем да изведем следните характеристики на съвременната глобализация в условията на новите информационни технологии, а именно:
· интермодална, многостранна и демократична (хоризонтална) интернет-комуникация;

· електронно банкиране и движение на капиталите, поява на паралелни валути (криптовалути);
· електронна (интернет) търговия;
· електронен информационен поток и информационна зависимост;
· електронни (интернет) социални общности;
· електронна мобилност – независимост от пространството.

Човешките индустриални революции са в причинно-следствена връзка: Първата поражда механизираното производство на базата на парната енергия; Замяната на последната с електрическа енергия дава началото на масовото производство; С третата революция настъпва автоматизираното производство на базата на електрониката и информационните технологии; Четвъртата индустриална революция е сливане на физическия материалнен свят със света на цифровата дигитализация. Някои от основните ѝ насоки са:

· Замяната на човешкия интелект с изкуствен – самостоятелна способност за анализ и самоанализ.

· 3d принтер – възпроизвеждане (създаване) на триизмерни обекти.

· Нанотехнологии – създаване на полезни устройства на молекулярно ниво.


През 1998 г. Департамента за култура, медии и спорт на Великобритания  дефинира официално креативната индустрия като дейност, в основата на която лежи индивидуалното творческо начало, навик или талант. Този документ се развива и обогатява  през  2001  година,  като  се  посочва, че  креативните  индустрии  се  коренят  в

творческите способности на индивидите, които действат съвместно с мениджъри и технолози и създават пазарни продукти. Това допълнение е особено важно за неотложно необходимата връзка между креативност и пазар – креативността не е самоцел, а чиста проба прагматичен капитал. Креативни отрасли са архитектура, галерийност, дизайн, занаяти, издателска дейност,  изкуства, интернет, интерактивни развлекателни програми, кинематография,  компютърни технологии, културен туризъм, медии, мода, музика, публични комуникации, софтуер, изчислителни системи и пр. Тази икономика се развива  приоритно от микро, малък и среден бизнес, насочен решително и целенасочено към глобалните световни пазари. Във времето преди глобалната мрежа икономическата комуникация беше почти толкова тромава, колкото е била през Средновековието. Официални представители, изключителни права, задължителни препоръки, междудържавни договори за насърчаване на търговията – всичко това изглежда не просто морално остаряло, но дори вредно за икономиката. Днес сме в състояние да правим бизнес в дома си или на публично място с един смартфон, а утре – вероятно само с един чип.
            През 2004 година  Великобритания вече определя креативността  като един от най-важните фактори на производството. За първи път британското правителство формулира новите приоритетни сектори на икономиката, които са модата, киното и музиката, а не тежката индустрия. Прогнозата е, че  те  ще  доминират в експорта на страната и ще  бъдат 
движещата  сила  за  откриване  на  нови  работни  места  във  Великобритания.   Креативната индустрия е реален потенциал за създаване на богатство чрез производството, използването и продажбата на интелектуална собственост с помощта и експлоатацията на новите информационни технологии. Без никакво преувеличение може да се каже, че Глобалната мрежа е моторът и средата на креативната и културната икономика.

Водещите  държави в света днес поставят креативността в основата на своята конкурентоспособност. Съвременното разбиране е, че иновациите са основния двигател на икономиката. Хроничната липса на иновации, както и липсата на инвестиции в иновативна дейност обричат икономиката на неконкурентноспособност и маргинализация.  Иновациите се създават от креативни личности и организации -  печелившата икономика е продукт на човешката креативност. Креативността е основният източник на конкурентно преимущество и решаващ икономически фактор за успешен бизнес. Ще просперират тези, които се адаптират към динамичната среда, които непрекъснато търсят и намират новата идея, нестандартното решение, различната перспектива, за които хоризонтът е винаги равно отдалечен от най-новото достижение. С други думи ще успеят креативните. За първи път терминът креативна икономика се появява в статия в сп. Business Week през 2000 г. В книгата си „Креативната икономика” Хоукинс определя знанията и информацията като ресурс, а креативността - като главна ценност. Ричард Флорида определя, че креативността се превръща в основен източник на конкурентно преимущество. Според него се създава  нова социална група – креативната класа.
            ЕС дефинира културните и творческите индустрии като архитектура, архивно дело и библиотекарство, артистично занаятчийство, аудио-визуални форми (филми, ТВ, видео игри и мултимедия), културно наследство, дизайн, вкл. моден дизайн, фестивали, музика, сценични и визуални изкуства, издателска дейност, радио,  компютърни и мобилни приложения и игри с образователен, маркетинг и/или развлекателен характер;  алтернативен (селски, еко-, културен и фестивален) и екстремен туризъм и спорт (за стимулиране на несезонен, немасов, а постоянен нишов туризъм);  производство на стоки и съоръжения с пряко приложение в тези сфери (напр. национални (регионални) носии, велосипеди, стени за катерене и др. стоки за алтернативни и екстремни спортове, костюми, декори, материали за исторически възстановки, специализирана екипировка и оборудване, печатни издания). Това излишно буквализиране е на път да профанизира креативността в индустрията като предварително определя кои са креативните дейности (следователно останалите са некреативни). Дефинирането на креативността предполага висока степен на абстракция по отношение на интелектуалния капитал (така, както е направено във Великобритания) и ниска степен на буквализъм, поради очевидната опасност от смесването на креативността с пошлост, а на културата – с халтура (в дефинирането по ЕС).

Дадена организация е креативна тогава, когато притежава креативен капитал, който представлява синтез от емоционален, еротичен, интелектуален, комуникативен, прагматичен и т.н. „подкапитали”.  Такава симбиоза, както и  взаимодействието между подкапиталите е сигурен признак за висока конкурентоспособност на пазара. Ако качеството, приемливите цени, лоялността и коректността баха достатъчни да осигурят успеха вчера, то днес той не е възможен без емоционалност и доза еротика. Персоналното внимание, личната съпричастност, чуваемостта за чуждия проблем и споделеното разбиране са условия, без  които днес не бихме могли да успеем. Утре неизбежно ще ни трябва много повече. Креативното мислене е отговорът на необходимостта от  точна прогноза за бъдещите изисквания, очаквания, желания и претенции на публиките. 
Бизнесът на вчерашния ден беше призван да задоволява потребности – единственото важно нещо беше да се дефинират нуждите на потребителите. Това е базата на масовото производство, което запълва необходимостта от стандартни стоки. Традиционните продукти са лишени от емоции и обречени рано или късно на отпадане от пазара, поради появата на по-качествени и по-евтини алтернативи.

Сексуалният и емоционалният капитал е прозрян още в далечната 1871 г. от Чарлз Дарвин в забележителния му труд „Произход на човека и половия отбор”, в който е формулирана теорията, че оцеляват най-съблазнителните. Чувствеността и еротиката днес са необходими условия за успеха на всеки бизнес. Липсата им обрича бизнеса на изолация, безличност и в крайна сметка на провал.

Интересно е съотношението между креативност и интелект. Ако се доверяваме на Гилфорд трябва да търсим „златната среда”, тъй като според него от една страна високата интелигентност е бариера пред креативността, а от друга – ниският интелект не може да стимулира креативност. Интелектуалният капитал обхваща онези умствени способности, които въздействат пряко на креативността като: гъвкавост (способност за превключване от една идея на друга), оригиналност на мисленето (способност за продуциране на нестандартни идеи), любознателност (повишена чувствителност към проблеми, които не предизвикват чуждия интерес), ирелевантност (логическа независимост на реакциите от стимулите) и т.н. Креативният капитал е най-ценната стока на всяка организация, защото с него се формират нови концепции, а подходът към тях е комплексен, т.е. обработва се огромна по обем информация. Колкото по-широки (не високи) са общата ни култура и интелект, толкова повече информация можем да анализираме и да впрегнем в решаването на конкретен проблем. Да разширяваме обема си от знания в различни области е от ключово значение за високите постижения в областта на избраното от нас поприще. Леонардо е бил едновременно архитект, художник, скулптор, инженер, изобретател, анатом, астроном и е проявявал какви ли още не разностранни интереси. Булгаков не би могъл да напише „Майстора и Маргарита” без задълбочените си познания по християнска теология, нито „Кучешко сърце” без дипломата си на доктор по медицина.


Интелектът е абсолютната необходимост, за да намерим полезното приложение на всяка нова идея. Атомната енергия е изключително полезна като заместител на изчерпващите се енергийни ресурси, но и ужасна като оръжие за масово поразяване. Изкуственият интелект в роботите и високата им производителност са предимствата, които заменят човешката работна сила в непривлекателните производства. И това е само началото – скоро роботите ще ни заменят в повечето обичайни човешки дейности. За разлика от човека роботът работи 24 часа, 7 дни в седмицата и 365 дни в годината, не ползва отпуски, не стачкува и не претендира за по-висока заплата. Следователно всеки работодател ще предпочете робота пред човека за свой служител. От това произтичат два фундаментални дисфункционални ефекта, от решението на които зависи (без преувеличение) бъдещето ни. Първият дисфункционален ефект е, че по-голямата част от хората ще останат на улицата – как ще бъдат издържани тези хора, за да не се стигне до мощни социални революции е въпрос, на който засега няма отговор. Вторият дисфункционален ефект е бъдещото превъзходство на изкуствения интелект пред човешките възможности. Как ще контролираме, дори е правилно да се запитаме в нашите възможности ли е контролът върху изкуствения интелект? В зората на новите технологии Артър Кларк предупреждава за непосредствената опасност умните машини да ни заменят не само в работата, но и като физическо съществуване (бунтът на компютъра HAL 9000 от „Една одисея в Космоса през 2001 г.”). За скептиците, за които Кларк е само писател-фантаст трябва да кажем, че той има изключителен принос в научните идеи. Още през 1945 г. по време на ВВС публикува статията “Extra-Terrestrail Relays” (Извънземни ретранслатори) в списание „Wireless World”. В нея Кларк обосновава идеята си за комуникационни сателити, разположени в геостационарна орбита. Точно по този начин се осъществяват днес всички комуникации, вкл. и интернет. Като признание за заслугите му, Международният астрономически съюз кръщава с името Clarke Orbit геостационарната орбита от 36 000 км. над екватора.

Артър Кларк е философ на футуризма с формулираните от него три закона, които показват изключителната му креативност: 

Първи закон на Кларк: „Когато бележит, но възрастен учен заяви, че нещо е възможно, той най-вероятно е прав. Когато обяви нещо за невъзможно, той най-вероятно греши.” Действително академичната закостенялост може да бъде сериозна пречка пред креативността;
Втори закон на Кларк: „Единственият начин да открием границите на възможното е да рискуваме да ги преминем, навлизайки в невъзможното.” Това всъщност е един от основните подходи на креативността; 

Трети закон на Кларк: „Всяка достатъчно развита технология е неразличима от магия.”  Така за нашите баби и дядовци телевизията е най-великото откритие на 20-ти век, а персоналният компютър, интернет и ай-фонът наистина граничат с представата за магия.

Краутсорсингът вероятно завинаги ще промени отношението производители – потребители. Дон Трапскот и Антъни Уилямс го формулират кратко и ясно: Предприемачите се възползват от уникалните способности на личностите в глобалното село. Терминът краудсорсинг е съставен от англ. crowd – тълпа и sourсing – източник. Въведен е от журналистите Джеф Хау и Марк Робинсън през 2005 г. и изразява абстрактна покана за участие в решаването на определен проблем. В статия от 02.06.2006 г.  Хау дава легално определение на понятието, като „ключовата предпоставка е използването на формата на открита покана и голяма мрежа от потенциални сътрудници”. За Хау краудсорсингът е призив от личност или организация към неопределена група от хора да се включат в решаването на конкретна задача. Струва си да анализираме това определение:
· Призивът и откритата покана (апелът) сами по себе си са комуникация, следователно краудсорсингът преди всичко е комуникационен модел;

· Апелът е насочен към креативността на публиката – обикновено възложителят очаква креативни идеи, понякога и тяхната физическа реализация, но общото винаги е интелектуалната дейност, творческият труд на привлечените от апела сътрудници;

· Всеки труд следва да се заплаща, като овъзмездяването най-често се изразява в директно заплащане от възложителя, но не само. Престижът, моралната удовлетвореност, натрупаният опит и практика също имат капиталови измерения. Така например е престижно участието в благотворителни кампании, а опитът от такива кампании е ценен при включването в друг краудсорсинг;

· Апелът няма конкретни адресати – той е насочен към цялата публика, обединена от социалната мрежа. В този смисъл апелът е насочен към абстрактната публика. Тази

публика може да се състои от индивиди, групи от индивиди (колективи), както и от организации. Основата на краудсорсинга е микробизнесът.


След като си изяснихме характеристиките на краудсорсинга, можем да му дадем определение като комуникационен апел за овъзмездяване на креативна дейност, отправен  към абстрактна публика.
Интернет-поколението е много различно от предходните поколения и вместо да го отхвърляме  априори,   трябва  да  направим   усилие  да  се  приспособим  към   него, най-малкото защото то е нашето бъдеще. За това поколение масмедиите, личностите, информацията и новините са видими дотолкова, доколкото се експонирани в глобалната мрежа. Младите са имунизирани срещу доверието към „официалните източници”, срещу мейнстрийминга и агресията на телевизионните реклами. За тях е нормално да търсят алтернативна информация и нови форми на комуникация. Проам (професионалните аматьори) произтичат тъкмо от такива среди. За тях не съществуват никакви ограничения като образование, квалификация или езикови бариери (свидетели сме на електронен вариант на английски език).  Консумацията е превърната в творчески процес – основната им дейност е обмяна на информация и комуникация. Те взаимно се мотивират да решат по нестандартен начин даден проблем. Краудсорсинговите общности имат няколко общи характерни черти:

· Тези социални групи нямат йерархични конструкции и в този смисъл са демократични,  хоризонтални;

· Тези социални групи се саморегулират без външна намеса;

· При тези социални групи комуникацията е непрекъсваем процес;

· Членовете на тези социални групи са обединени от общ интерес.


Следователно можем да направим опит да дефинираме краудсорсинговата социална група като демократична и саморегулираща се общност на непрекъснато комуникиращи себеподобни.


Най-важната йерархична и едностранна комуникация между държавата и обществото (публиката) са законите. Параметрите на малки и средни предприятия (МСП) са посочени в чл.3 от Закона за МСП и можем да ги приемем като легално нормативно определение за този бизнес: 

(1) Категорията МСП включва предприятията, които имат:


1. средносписъчен брой на персонала, по-малък от 250 души, и


2. годишен оборот, който не превишава 97 500 000 лв. и/или стойността на активите, която не превишава 84 000 000 лв.


(2) От предприятията по ал.1 малки предприятия са тези, които имат:


1. средносписъчен брой на персонала, по-малък от 50 души, и


2. годишен оборот, който не превишава 19 500 000 лв. и/или стойността на активите, която не превишава 19 500 000 лв.


(3) От предприятията по ал.1 микропредприятия са тези, които имат:


1. средносписъчен брой на персонала, по-малък от 10 души, и


2. годишен оборот, който не превишава 3 900 000 лв. и/или стойността на активите, която не превишава 3 900 000 лв.


Цитираме буквално законния текст, тъй като понятието МСП обикновено се употребява с широка ръка, без да се държи сметка за сериозните параметри, които определят един бизнес като малък или среден. 


Според Европейския портал за МСП (Entrepreneurship and Small and medium-sized enterprises) те представляват 99% от всички предприятия в ЕС. През последните пет години (2012-2017) те са резкрили около 85% от новите работни места и са осигурили 2/3 от заетостта в частния сектор на икономиката на ЕС. За Европейската комисия МСП и предприемачеството са ключови за икономическия растеж, иновациите, откриването на нови работни места и социалната интеграция.

От законовото определение (което възпроизвежда буквално препоръка 2003/361 на ЕС) всъщност става ясно, че гръбнакът на икономиката на държавите от ЕС са малките и микропредприятията. Това именно трябва да разбираме под родовото понятие „малък бизнес”.  Дали този въпрос обаче е осъзнат от тези, които решават или имат потенциала да решават проблемите на бизнеса – политиците и в частност българските? Всяка политическа сила у нас, която има забележимо влияние върху публиката (т.е. траен изборен резултат над 1%) задължително е включила в предизборната си програма дословно или приблизително изречението „Подкрепа на малкия и средния бизнес”. Да оставим настрана факта, че това е лозунг, а не програма – по-важното е да си дадем сметка, че микробизнесът и огромната маса от самонаети лица са „невидими” за решаващите политически органи.


Освен нормативното определение, понятието за малък бизнес следва да бъде разгледано и през призмата на публичната комуникация. Терминът „бизнес” е чуждица, заета от англ. business. Понятието „бизнес” в българския език има по-тясна същност от англ. business. От него са отпаднали присъщите за business значения като работа, занятие и професия. Останали са значенията търговско предприятие, фирма, търговско дружество. Това означава, че за разлика от business, българският термин изключва отдаването на работната сила на друг работодател. Хората на наетия труд продават временно (отдават под наем)  работната си сила срещу заплащане. Работната сила е стоката, с която притежателите ѝ търгуват на пазара на труда. Те извършват работа, която е англ. business, но е изключена от бизнеса в българския език. Общото кратно на търговското предприятие, фирмата и дружеството е работата за собствена сметка. За разлика от хората на наетия труд, т.нар. бизнесмени не отдават работната си сила, а я инвестират в собствена дейност. Присъщите дейности на бизнеса са производство на стоки, предлагане на услуги и търговия. Това са основните форми на стопанска дейност. Следователно под бизнес разбираме стопанска дейност за собствена сметка.


 На основата на горните анализи можем да дефинираме в тесен смисъл понятието малък бизнес: Стопанска дейност за собствена сметка под формата на предприятие, в което са наети от 10 до 49 служители, и има годишен оборот или стойност на активите от 3 900 001 лева до 19 500 000 лева. Както е видно задължително за малкия бизнес е наемането на работна сила, която е кумулирана с определени параметри на годишния оборот или стойността на активите.


Под микробизнес следва да разбираме стопанска дейност за собствена сметка под формата на предприятие, в което са наети от 1 до 9 служители, и има годишен оборот или стойност на активите от нула до 3 900 00 лева.


За разлика от тях, самонаетите инвестират работната си сила в собствена дейност и могат да привличат допълнителна работна ръка, но без предприятие (напр. лекарят наема медицинска сестра). За себе си и за служителите си самонаетите внасят ежемесечни осигуровки. При малкия и при микробизнеса осигуровките се внасят от предприятието. 


Под малък бизнес в широк смисъл в изследването поставяме малките предприятия, микропредприятията и самонаетите, поради общите им интереси и проблеми.


Нека да разгледаме този въпрос от страната на бизнеса. Съгласно чл.35, ал.1 от Кодекса на труда, за представителна организация на работодателите на национално равнище, се признава организация, която отговаря на следните изисквания:


1. има най-малко:


а) 1500 членове и общо не по-малко от 50 000 работници и служители във всички


членове на работодателската организация, или


б) 100 000 работници и служители, наети по трудов договор, във всички членове на работодателската организация;


2. да има организации на работодателите в повече от една четвърт от дейностите, определени с код до втори знак от Класификацията на икономическите дейности, утвърдена от Националния статистически институт, с не по-малко от 5 на сто от осигурените по трудов договор лица във всяка икономическа дейност или 10 членове във всяка икономическа дейност;


3. да има местни органи в повече от една четвърт от общините в страната и национален ръководен орган;


4. да има качество на юридическо лице като сдружение с нестопанска цел, най-малко три години преди подаване на искането за признаване на представителност.


При така заложените законови критерии е ясно, че представителните организации на работодателите се доминират от онези корпорации, които имат най-много наети работници или служители, т.е. от едрия бизнес. Йерархичната структура отгоре-надолу е: едър – среден – малък – микробизнес – самонаети. Единственият сравнително успешен опит за хоризонтално структуриране и представителност на малкия бизнес е Сдружение „Произведено в България” – Съюз на малкия и средния бизнес. Но дори и това сдружение е член на една от национално представените работодателски организации (АИКБ).


Министерският съвет е органът, който на всеки четири години признава със свой акт представителността на работодателските организации. Последната проведена процедура е от 2016 г., на която са признати пет работодателски организации на национално ниво: Българската търговско-промишлена палата (БТПП), Българската стопанска камара (БСК), Асоциация на индустриалния капитал в България (АИКБ), Конфедерация на работодателите и индустриалците в България (КРИБ) и Съюзът за стопанска инициатива (ССИ).


Налагат се следните изводи:


1. Националните представителни организации на работодателите са йерархично структурирани от едър към малък и микробизнес.


2. Липсва хоризонтално структуриране, респ. хоризонтална представителност на малкия бизнес.


Един от най-важните въпроси е как се осъществява диалогът между малък бизнес и решаващи  органи.  Отделен  представител на малкия  бизнес няма почти никакъв  шанс за лобиране в своя полза на национално ниво или ниво ЕС. Успешната публична коминикация между малкия бизнес и решаващите органи е в пряка зависимост от нивото на сдружаване и представителност. Дори и на муниципално ниво, където поначало е възможна индивидуалната инициатива, е добре вместо един играч да действа отбор от съмишленици. Администрацията би се поддала на натиск само ако има срещу себе си мощна организация, която представлява интересите на малкия бизнес.


Медийното изследване на четири медии (“Vesti.bg”, “Mediapool.bg”, “Dnevnik.bg” и “Investor.bg”) по метода на контент анализа показа следните общи изводи:


1. Всички публикации са малки или средни, липсват големи. Това съвпада напълно с тенденциите в съвременната публична комуникация – максимална по обем информация с минимални изразни средства.


2. Повечето от публикациите са информационни (18), следват интервюта (6), реклами (5), информационно-аналитични (4), изцяло аналитични (3) и една публицистична. Наблюдава се задълбочаване на тенденциите за предимство на новинарските статии, по-малко на информацион-аналитичните и изцяло аналитичните публикации и най-малко на интервюта и публицистика. 


3. Интерактивността практически отсъства в 31 от публикациите (липсва или най-много един коментар). Винаги, когато публикацията отразява вертикална комуникация, публиката или я атакува безжалостно, или я подминава като незаслужаваща внимание. В три от статиите е налице обратна връзка (два и повече от два коментара). В три от публикациите е налице висока степен на интерактивност (десет и повече от десет коментара).


4. В четири от публикациите имаме скрит комуникатор (qui bono), като в две от същите имаме и скрити реципиенти („Казвам ти, дъще - сещай се, снахо!”). Налице е пряка връзка между лобирането, скритите комуникатори и скритите реципиенти. Тяхното разпознаване е основна задача за професионалната лобистика, за да се очертаят кръговете на приятели и опоненти.

5. Нито една от публикациите с тематика лобизъм не се отнася до лобиране в полза на малкия бизнес у нас. Това е широко отворена врата за професионалните лобисти.

6. Микропредприятията и самонаетите са бизнеса на мълчанието - липсата на ефективни хоризонтални сдружения ги лишава от публична представителност и представителност пред държавните органи. За държавата, от друга страна, това е много изгодно и тя не прави нищо по въпроса за законодателно насърчаване на сдруженията и представителността на малкия бизнес. Така освен мълчалив този бизнес става и невидим.
***

Можем да класифицираме лобистките дейности като лобистко наблюдение (мониторинг), лобистко позициониране и лобистка активност.


Мониторингът включва: изменение на законодателството; законодателни предложения; правителствени програми; ключови персонални промени в администрацията; нагласи на обществото; медийни публикации; действия на работодателски  и  синдикални  организации;   партийни   програми;   публични  изяви  на управляващи и опозиция; протести и др. форми на публично недоволство; дискусионните въпроси   в   социалните   мрежи;  научни   публикации   и   т.н.   Наблюдението е основен
източник на информация за професионалния лобист. В този смисъл наблюдението на обществените процеси е перманентна практика на лобистиката. 


Лобисткото позициониране включва: създаване и поддържане на отношения на политическо и административно ниво;  изграждане, поддържане и нарастване на мрежи от съмишленици; установяване и развитие на контакти с медиите; комуникация с работодатели и синдикалисти; участие в научни форуми, създаване и поддържане на близки отношения с НПО и пр. Успешното лобистко позиционитане е гаранция за разпознаваемост на лобиста, неговата социална визитка.

Лобистката активност включва: консултации; комуникационни стратегии; изготвяне на планове и програми; изработване на експертизи; привеждане в действие на избраните форми и практики; медийно отразяване; участие в процедурите; анализ на ефекта; дейности по съхраняване на постигнатия резултат и др. подобни. Лобистката активност е основата на ефективността на всяка кампания. Методичният лобистки мониторинг и правилното лобистко позициониране са предпоставките за успешна лобистка активност.


Извеждаме три основни етапа в технологичния процес  на  лобиране  –  ЕЕЕ:   Еquipment,   Еxploitation,   Effect (подготовка, разработване, въздействие).


 Подготовката включва следните подетапи: лобистко разузнаване, поставяне на целите и подцелите, разработване на план и програма за действие. Първото което е необходимо да се направи е изясняване на проблема. Това включва задължителна юридическа оценка – кой е нормативният акт, който го регулира или следва да го регулира. Ако е необходимо  да се направи и специална оценка според естеството на проблема – техническа, икономическа, медицинска и пр. Преди да предприеме каквото и да е друго професионалният лобист е длъжен да извърши разузнаване, което да обхване  като минимум областите на правото, обществено-политическите отношения и PR. Решаващи за целите са социалната атмосфера и публиката. Изследването на социалния контекст е необходимо, за да се прогнозира неговото влияние върху комуникационните възможности на организацията/персоната. Друг важен елемент от формулирането на проблема е изучаването на състоянието на организация (персоните, общностите). Лобистката стратегия е връзката между поставените цели и финансовото обезпечение. Лобистката програма е материалния израз на стратегията плюс менажирането ѝ като процес. Централно място в програмата заема идеята и в това е очевидната връзка на лобизма с креативната комуникация.


Етапът на разработването се осъществява чрез лобистките техники, практики и процедури. Техниките са материален израз на лобирането като публична комуникация през медиите.  Те се планират предварително като част от технологичния процес. Лобистките техники са: диалог, дебат, открито (отворено) писмо, писмено заявление, пресконференция, рress release, брифинг, изявление, публично слово, презентация, арт-лобизъм, интервю, псевдосъбитие, ден на отворените врати, сommunity relations, спонсорство и меценатство, благотворителност, семинари (конференции, симпозиуми), изложби (панаири, базари), репортаж, печатни издания, предизвикване на медийна интервенция. 

Практиките са материален израз на директния натиск от лобиращия към лобирания. Те се прилагат тогава, когато стандартните техники не водят до целения резултат. Лобистки практики са: работна закуска (обяд, вечеря), нестандартни инициативи, събрания (митинги, манифестации, шествия), стачки, гражданско неподчинение, привличане на омбудсмана, символни действия, експертиза. 

Процедурите са нормативни правила за допустимо и възможно влияние върху решаващите органи от държавната администрация. Лобистки процедури са: законодателно лобиране (законодателна инициатива, обсъждане на законопроектите в парламентарните комисии, пленарни заседания,  атакуване на приети закони), лобиране пред орган на централната изпълнителна власт, лобиране пред муниципален съвет, лобиране пред орган на местната изпълнителна власт. Обикновено лобисткият план предвижда комбинация от лобистки техники, практики и процедури.

Третият закон на Нютон гласи: Всяко действие има равно по големина и противоположно по посока противодействие; Ако едно тяло действа на друго тяло с дадена сила, то винаги второто тяло противодейства на първото с равна по големина и противоположна по посока сила, приложена в точката на взаимодействие. Съотнесено към нашата дисциплина да не се надяваме прекалено на Теорията за спиралата на мълчанието, а да сме  готови за специфично проявление на закона на Нютон в областта на публичната комуникация. Това е така, тъй като всяка лобистка теза засяга по някакъв начин едно или повече лица. Лобистиката е алгоритъм за навременно предизвестие, което е пряко следствие от превантивната ѝ функция. Анализът на социалната среда, без който е немислим ефективния лобизъм, акумулира полезна информация за разностранните тенденции в нея. Забелязани навреме, те позволяват на лобистите да разпознаят както откриващи се нови възможности, така и настъпващи проблеми, които застрашават реализацията на лобистката теза.

Три са ключовите изисквания към реализацията на антикризистната програма, без които тя би била обречена на провал – откритост, откровеност и съпричастност. 

· Откритостта означава да не се избягват медиите и техните въпроси (криенето е равносилно на признанието за вина – Guilty!), да се изложат всички известни факти. Само фронталното посрещане на кризата  може да гарантира нейното неутрализиране. 

· Откровеността означава да се артикулира установената и проверима истина и да не се спестява информация. Подобно на положението във физиката информационната среда не търпи празни пространства и те се запълват със слухове, дезинформация, фалшиви новини, постреалност и т.н. Техни носители могат да бъдат недоволни служители, псевдо-експерти, конкуренти или любители на конспиративни теории. В такава обстановка дори и „добронамерената” лъжа може да задълбочи кризата до размери, в които тя да не може да бъде овладяна.

· Съпричастността е осъзнато присъединяване към нещастието на пострадалите и техните близки. Дежурното „най-напред искам да изкажа искрените си съболезнования на близките на пострадалия” не върши никаква работа и дори може да се възприеме като обидно за роднините на жертвите. До вчера ние не сме подозирали за съществуването на човека, а днес изказваме (и то в ефир) съболезнованията си. Вместо това трябва да проявим разбиране към мъките на хората, доколкото е възможно да се поставим на тяхно място, да потърсим начин за справедливото им обезщетение и да вземем всички необходими мерки тази трагедия да не се повтаря. Последното е особено важно, за да бъде овладяно чувството на тревожност у публиката. Всяка осъзната поука от трагедията е бъдеща превенция и в този смисъл положително послание към обществото.


Сигурен критерий (закономерност) за оценка на ефекта е съотношението на планираните цели към постигнатите резултати. Колкото по-близки до целите са резултатите, толкова по-успешна е лобистката кампания. И обратно – колкото по-разтворена е ножицата между целите и резултатите, толкова по-провалена е кампанията. Тази закономерност ни връща към ключовата роля на професионалния лобизъм за реалистичност и прогнозируемост на целите, които се преследват в лобистката кампания.


Динамиката на организационно-публичната система налага защита на постигнатия резултат. В този смисъл лобистката кампания е с отворен край. След нейното приключване професионалният лобист следи с подчертан интерес обществените настроения в медийното пространство и интернет. Тези, чиито интереси са засегнати от кампанията, рядко се примиряват с негативния за тях резултат. Те биха потърсили най-малкия повод да атакуват промяната, за да върнат изгодното за тях решение.


Защитата на постигнатия резултат има и своята активна страна. Както е добре известно най-добрата защита е атаката. Необходимо е да се възползваме от всеки удобен повод за акция в подкрепа на резултата. От особена полза за нас са статистическите данни, научните обосновки, социологическите изследвания, експертизите и европейската практика. Парадоксално е, но независимо от информационния потоп, който ни залива, медиите периодично изпитват глад за информация. Да се възползваме максимално от тази възможност! Глада за новини може да бъде преодолян чрез отразяването на нашите периодични прессъобщения, стига те да съдържат новина. Новина е международно признат експерт да похвали България за взетото чрез нашето лобиране решение, или да се проведе семинар за изучаване на българския опит. При крупно подобно събитие е необходимо да се организира и специална пресконференция. С активния начин за защита на постигнатия резултат ние обезкуражаваме нашите опоненти и това е една добра превенция срещу евентуални техни действия.


Социалните мрежи са своеобразен лакмус за настроенията в обществото и всеки професионален лобист е длъжен да бъде активен в тях в защита на постигнатата кауза. За новите поколения това което не е казано или показано по интернет не се е случило. Ето защо ние не можем да си позволим да останем пасивни наблюдатели. Използването на специални филтриращи софтуерни програми ни дава възможност да се запознаем с всички публикации по интересуващата ни тема. Много полезни за влиянието на интернет-медиите са пипълметричните инструментариуми на Гугъл и Фейсбук. Всяка сериозна подкрепа или атака срещу постигнатия резултат трябва да срещне нашия отговор. С особено внимание е необходимо да реагираме на публикациите на политиците и на лидерите на общественото мнение.  


Националната стратегия за насърчаване на малките и средните предприятия 2014-2020 - Small Business Act (SBA) е стратегически документ в съответствие с Регламент №1287/2013 на Европейския Парламент и на Съвета от 11 декември 2013 г. за създаване на Програма за конкурентноспособност на предприятията и малките и средните предприятия (COSME) 2014 – 2020 г. Основните посоки на лобизъм в полза на малкия бизнес са: Насърчаване на предприемачеството; Мислѝ първо за малките; Отзивчива администрация; Достъп до обществени поръчки; Достъп до финансиране; „Втори шанс”; Експорт; Иновации.


Потенциалът на лицата, които могат да се възползват от  професионалните лобисти е изключително висок: предприемаческа активност демонстрират ок. 500 000 българи; предпочитание към самонаетост имат 2 500 000 (по този показател сме над средното ниво за ЕС); реална осъществимост на самонаетостта са постигнали ок. 1 050 000. По показателя „предприемачеството като възможност” обаче България е на незавидното 26-то място. Следователно в ниша на лобирането се оформя училищната подготовка по предприемачество. Статистиката отчита ок. 2 350 000 българи, получили такава подготовка, но предпоследното място е ясна индикация за „качеството” на обучение.


Някои основни насоки в предмета на лобиране са:

· Подготовка на кадри за учебно-тренировъчни организации;

· Внедряване на проекти по дуалната система;

· Достъп до финансиране на стартиращи организации;

· Развитие на фондове за рисков капитал;

· Създаване на бизнес инкубатори и обединения за предприемачество и пр.


По критериите „Тежест на държавното регулиране” и „Система на лицензи и разрешителни” България заема сравнително престижни места в ЕС (съответно 10-то и 9-то). Основната заслуга за това е реформата, проведена от правителството Сакскобургготски (2001-2005) по отношение на държавните регулации, лицензионните и разрешителните режими. Тази реформа дава основание на бизнеса да твърди, че по времето на управлението на НДСВ държавният натиск върху него е бил най-малък. По отношение на третия критерий обаче, а именно „Комуникационна стратегия и опростяване на правила и процедури”, България е сред изоставащите (24-то място).


Основни насоки в предмета на лобиране в направлението „Мислѝ първо за малките” са:

· Намаляването на сроковете за произнасяне от страна на администрацията;

· Въвеждане на принципа за мълчаливото съгласие;

· Въвеждане на специален тест в предварителната оценка на въздействието на промените в законодателството по отношение на малкия бизнес. Ако тестът установи, че съответната промяна пречи на малкия бизнес, като му налага допълнителна административна тежест, то за него (и особено за микропредприятията) да бъде предвидено изключване от приложението;

· Разяснителни кампании за максимална ефективност на обществените консултации по всеки проект за нормативен акт.


Целената промяна в патримониума е намаляване на държавните регулации, лицензионните и разрешителните режими и предотвратяване създаването на нови такива.


По темата „Отзивчива администрация” се преследват следните цели:

· Електронно двустранно обслужване бизнес – администрация;

· Електронен обмен на данни между различните администрации;

· Създаване на единен орган за контакт съобразно Директива 2006/123/ЕО относно услугите, на когото всеки заинтересован да има възможност да съобщава за непропорционални или ненужно възпрепятстващи дейността на малкия бизнес правила и процедури. 

По критериите „Разход за стартиране на бизнес”, „Начален минимален капитал”, „Време за прехвърляне (регистриране) на собственост” и „Разход за прехвърляне (регистриране) на собственост” България е в първата десятка на ЕС. Куриозното е, че в желанието си да сме по-европейци от европейците, в Търговския закон е предвидена възможността за регистрация на търговско дружество с капитал от 2 лева. Като се има предвид, че ограничено отговорните дружества (ООД) отговарят до размера на уставния си капитал, то на практика излиза, че едно юридическо лице може да носи отговорност за задълженията си с регистрираните два лева, което е нонсенс.


По критериите „Време за стартиране на бизнес”, „Данъчни плащания”, „Време за плащане на основните данъци”, „Разходи за принудително прилагане на неизпълнени договорни задължения” и „Електронен вариант на основните обществени услуги” обаче България е сред изоставащите в ЕС. Прословутото електронно правителство (което така и не се случва вече 20 години) е дори по-малкия проблем. Бурното развитие на информационните технологии ще го наложи, независимо от съпротивата на политици и администрация. По-тежкият проблем е митът за ниските данъци у нас. Да, нисък е плоският данък (10%), но освен него малкият бизнес има оше 16 броя данъчни плащания, за които никой здравомислещ човек не може да твърди, че са ниски (например ДДС, данък сгради, такса смет и т.н.). А същината на проблема са т.нар. косвени данъци, които буквално убиват малкия бизнес. Да вземем един прост пример: свидетелството за съдимост, което се иска почти навсякъде и за всичко, струва 5 лева. Според посочената по-горе европейска директива цената на предлаганата от администрацията услуга следва да включва единствено консумативните разходи, но не и труда на служителя, който тъкмо за това получава заплатата си. Следователно цената на свидетелството за съдимост на хартиен носител трябва да се формира от цената на листа плюс мастилото за текста (максимум 0,02 лв.), а на електронен носител цената може да включва само изпращането (максимум 0,01 лв.). Излиза, че малкият бизнес у нас плаща до 500 пъти повече за услугите, предлагани от администрацията, в сравнение с водещите европейски страни. И това е само един пример – същото е положението с удостоверението за наследници, преписи на решения, протоколи и още стотици „дребни” документи. Не е случаен фактът, че е трайна тенденцията за преминаването на малките към микропредприятия и преобразуването на последните във формулата предприятие-човек (без наети допълнителни служители – към настоящия момент около 50% от всички микропредприятия). Още по-тежко е данъчното бреме по отношение на  гръбнака на малкия бизнес – самонаетите. При среден приход от 3000 лева и приспадане на присъщите разходи, самонаетият плаща около 50% само за осигуровки и данък общ доход. Това са истинските причини за изчезването на средната класа у нас.


Вероятно е изненадващо да се знае, че по критерия „Дял на МСП в общия обем обществени поръчки” България е първенец в ЕС със забележителните 79%. Изоставането на страната е основно по критериите „Електронизиране на обществените поръчки” (в по-общ план касае проблема за електронното управление, който беше разгледан по-горе) и „Усвояване на предвидените еврофондове”. Последният критерий определя и основната цел – технологичен трансфер между МСП, университети, муниципални и регионални органи за подкрепа и насърчаване на научно-изследователската и развойната дейност. Това е абсолютна необходимост по отношение на средствата от ЕС за иновации.


Меродавният проблем за България са инвестициите в рисков капитал. По останалите критерии за достъп до финансиране на МСП страната е над средното ниво за ЕС.


Целите, които се преследват са:

· Законодателно насърчаване на фондовете за рисков капитал;

· Достъп до финансиране на стартиращи предприятия;

· Мецанин финансиране, т.е. привличане на финансови инвеститори – мецанати;

· Допълнителни гаранции по кредитите от фондовете за рисково финансиране.


„Втори шанс” (нови възможности за коректните предприемачи) е една от насоките, по които България бележи най-сериозно изоставане. Единственият критерий, по който страната е в средата на ЕС е „Необходим разход за закриване на бизнеса”. По останалите два критерия – „Време за закриване на бизнеса” и „Подкрепа за втори шанс” – България е на последните места. 


Целта е да бъдат отделени и подпомогнати добросъвестните предприемачи, фалирали по честен пазарен начин, от недобросъвестните.


Промяната в правната сфера се изразява в:

· Законодателна реформа на производството по несъстоятелност, която да доведе до приключване в рамките до една година (средната продължителност сега у нас е между 3 и 4 пъти по-дълга);

· Закон за оздравяване на МСП – превенция за избягване на несъстоятелност чрез насърчаване на извънсъдебните споразумения между кредитори и длъжници, както и на споразуменията дълг срещу собственост;

· Ново начало за изпадналите във фалит коректни предприемачи – законодателна възможност за стартиране на нов бизнес с равен достъп до финансиране. Тук е мястото да се каже, че сега у нас действа с пълна сила т. нар. „стигма на фалита” – банките отказват да разглеждат каквито и да са проекти и предложения на предприемачи, които имат някаква връзка с несъстоятелност или фалит. Едно от възможните пазарни решения е специален фонд към банката за развитие за финансиране на трансфера на бизнес.


В направлението „Експорт (интернационализация)” България е на твърдото последно място в рамките на ЕС, което се предопределя от следните критерии: „Разход за извършване на износа” (26-то място), „Време за извършване на износа” (27-мо място), „Брой на необходимите документи за износ” (между 16-то и 22-ро място) и „Дял на МСП, които изнасят извън ЕС” (20-то място). 


Стратегическата цел е насърчаването на малкия бизнес да изнася на пазарите на трети страни (т.е. извън ЕС).

Промяната в патримониума на износителите е свързана тясно с ефективна промоция на българската продукция. За съжаление почти липсват държавни органи, които да извършват такава дейност. Търговските представителства са недостатъчни за постигане на целта. Изглежда разумно да се лобира за възстановяване на министерство на външната търговия, което да координира износа в трети страни. В тази връзка обекти на лобиране са НС и персонално премиера, който по конституция предлага структурата на МС.


Трябва дебело да се подчертае, че Европа е изоставаща по отношение на иновациите в сравнение със САЩ, Китай, Индия, Япония и Корея. А още по-категорично трябва да се знае, че България е на последно място в изоставащия ЕС.


Стратегически цели за постигане са:

· Корелация между образование и трудов пазар. Обикновено бизнесът е този, който се оплаква, че университетите не произвеждат търсените от него специалисти. Нищо не пречи обаче на бизнеса да финансира обучението по търсените от него специалности срещу изискването университетите да осигурят възможно най-доброто световно ниво, включващо и иновативно мислене.

· Стимулиране на малкия бизнес да инвестира в иновации, изследователска и развойна дейност, при споделен риск между него и държавата.

· Насърчаване на малкия бизнес към трансгранична изследователска дейност.

· Стимулиране на клъстерите, които обединяват наука и производство за иновативни продукти.


Промяната в правната сфера на малкия бизнес по отношение на иновациите свързваме с:

· Достъп до информация и обучение за постиженията на водещите световни практики;

· Финансови стимули за коопериране помежду си и с научни институти за внедряване на иновации;

· Финансови стимули за организационни и маркетингови иновации.


Лобизмът е терен за конкуренция на аргументации. Равнопоставената конкуренция е здравословна както за бизнеса, така и за бизнеса на лобирането. Ето защо нашата задача е да пазим и насърчаваме конкуренцията на публичната комуникация (в спора се ражда истината).

***


В дисертацията са очертани същностните страни и е дадена собствена дефиниция на лобизма. Квалифицирани са характеристиките и функциите на лобизма като публична комуникация. Изведени са общ и специални комуникационни модели, както и конструкция на лобизма. Предложен е модел на процеса на лобиране като ЕЕЕ:   Еquipment,  Еxploitation,  Effect. Демонстрирани са основните лобистки техники, практики и процедури, като са дефинирани нестандартните инициативи, гражданското неподчинение и символните действия. Отречен е ефектът на „Теорията за спиралата на мълчанието” в публичната комуникация на професионалната лобистка практика.   Предложен е практичен Action plan за професионално лобиране в полза на малкия бизнес по теми и процедури. Дисертацията е подкрепена с публикациите: „Сепарация на лобизма” – Newmedia21.eu, 26.04.2017 г.; Анатомия на лобизма - Медии и обществени комуникации, 11.10.2018 г., и „Функционалност на лобизма” - Сборник на XX Юбилейна школа по PR на НБУ (в процес на издаване).
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