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SPOLECZNE I EKONOMICZNE
ASPEKTY LOBBINGU

Dynamiczny i zachodzacy na coraz wigksza skale rozwdj lobbingu uwidacznia sig¢
zardwno na scenie politycznej, w gospodarce, jak i w funkcjonowaniu organizacji
rzadowych i pozarzadowych. Plaszczyzny Zzycia publicznego stanowia pole bitew
roznych grup intereséw. Nasza rzeczywisto$¢ dowodzi, ze nie wystarczy dzisiaj
tylko mie¢ racjg, trzeba umie¢ skutecznie do niej przekona¢ innych. Opanowanie
sztuki podejmowania dziatan lobbingowych —~ zwanej na gruncie polskim ,rzecz-
nictwem interesow” — moze przyczyni¢ si¢ do uzyskania wymiernych efektow
ekonomicznych, gdyz lobbing przeklada si¢ bardzo czgsto na wyniki finansowe
przedsigbiorstw, wysoko$¢ dotacji przyznawanych réznym organizacjom czy in-
stytucjom, a takze — w wielu przypadkach — nawet na zasobnos¢ portfela przecigt-
nego Polaka. Wazne jest, aby dazyé do traktowania lobbingu jako dziatania spo-
fecznie odpowiedzialnego, tzn. przyczyniajacego si¢ do wprowadzenia zmian
korzystnych zar6wno dla podmiotéw gospodarczych, jak i spoleczenstwa. Takie
podejscie do problematyki lobbingu pozwoli uwolnié ten element zycia publiczne-
go od funkcjonujacego stereotypu, niestusznie utozsamiajacego lobbing z korupcja.
Celem tego artykulu jest proba odmitologizowania postrzeganego w ten sposob
zjawiska lobbingu oraz podkreslenia jego znaczenia jako instrumentu wykorzysty-
wanego w walce o przeforsowanie okreslonych rozwiazan w sferze ekonomicznej.
Lobbing (od ang. lobby: ,przekonywaé postéw w kuluarach™) jest termi-
nem bardzo pojemnym. Ztozonos$¢ istoty lobbingu i jego wieloaspektowosé utrud-
nia jednoznaczne zdefiniowanie zjawiska. Najczesciej lobbing okreslany jest jako
dziatanie wplywowej grupy oséb na rzecz danego regionu, grupy spolecznej, in-
stytucji itp.! To wszelkie relacje pomigdzy wladza a obywatelami (w tym zwlaszcza
zorganizowanymi w grupy nacisku), wynikajace ze swiadomych dziatan adreso-
wanych do wiladzy. Pierre Servan-Schreiber, adwokat zawodowo zajmujacy sig¢
problematyka lobbingu, praktykujacy w Paryzu i w Nowym Jorku, na tamach

! Stownik wyrazéw obcych, pod red. 1. Kaminskiej-Szmaj, autorzy: M. Jarosz i zespdl, Warszawa
2001.
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»Actes du colloque de I'Association francaise des relations publiques™ stwierdza,
ze lobbing to reprezentowanie intereséw osoby prywatnej wobec wiadz admini-
stracyjnych lub politycznych, ktére podejmuja decyzje powodujace zmiany w oto-
czeniu ekonomicznym, prawnym lub finansowym danej jednostki, w sposéb dla
niej korzystny lub nie. Wedtug Michel’a Bongrand, francuskiego doradcy ds. wize-
runku w , International public affairs consultant”, nowoczesny lobbing, okreslany
Jjako prowadzenie kampanii na rzecz grupy ekonomicznej (politycznej, spoteczne;j,
kulturalnej itp.), jest wykonywany zaréwno wobec elity politycznej, jak wobec
organéw administracji panstwowej. Nalezy zawsze wykazywa¢ partnerom dialogu,
ze dzialanie zmierzajace do umotywowania stusznosci zadan grupy ma tylko jeden
cel: stuzyé bedzie dobru publicznemu. Wiarygodny lobbysta powinien w sposéb
logiczny uwzgledniaé interesy partykularne na tle interesu ogétu®.

Lobbysta (ang. lobbyist) to przedstawiciel lobby, osoba uprawiajaca lob-
bing'. Jurgen Koch z GIW Europe podkresla, iz lobbysta jest kazdy, kto w imieniu
strony trzeciej nawiazuje kontakt z politykami lub instytucjami publicznymi w celu
obrony intereséw strony zlecajacej, badz w celu uzyskania odpowiednich dla niej
informacji. Lobbysta to czlowiek, ktory poprzez swoje umiejscowienie w systemie
legislacyjnym lub decyzyjnym, jest (w cywilizowanych krajach) zrédtem informa-
cji na temat opracowywanych aktow prawnych. Przekazuje takze sugestie i propo-
zycje rozwigzan korzystnych dla swoich mocodawcdow, ktorymi sa zazwyczaj or-
ganizacje spoleczne, zwiazki zawodowe, organizacje pracodawcéw, migdzynaro-
dowe koncerny lub inne wplywowe organizacje®.

Odgrywajace znaczaca role w zyciu publicznym grupy nacisku, Stanistaw
Ehrlich dzieli na: ekonomiczne, spoleczne i polityczne. Do grupy ekonomicznych
zalicza m.in.: organizacje przemysfowcow, koncerny, banki, ale takze przedstawi-
cieli wolnych zawodéw oraz stowarzyszenia konsumentéw. Natomiast do grupy
spolecznych naleza m.in. organizacje religijne, kulturalne, filantropijne i humani-
tarne. W ostatniej grupie — politycznej — mieszcza si¢ zarowno ekonomiczne, jak
i spoleczne grupy interesu, ktére laczy to, ze ich celem jest wptywanie na ksztatt
decyzji politycznych®.

W Polsce najwazniejszymi ,,wykonawcami” dziatan lobbingowych sg za-
rzady duzych przedsigbiorstw, politycy oraz grupy intereséw powiagzane z wladza
panstwowa (np. lobby przemystu zbrojeniowego), branzowe grupy intereséw eko-
nomicznych (np. Polskie Lobby Przemystowe), zwiazki i stowarzyszenia gospo-
darcze (np. Polska Rada Biznesu, Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych,
Business Centre Club’), a takze zwiazki zawodowe, organizacje i stowarzyszenia
spoleczne, wiladze lokalne i samorzadowe, wyspecjalizowane firmy doradcze

* AFREP, Paryz, styczen 1991.

* R. M. Zajac, Lobbing — element stabilnej demokracji, http://www.exporter.pl/zarzadzanie/marke-
ting/3lobbing.html z dnia 15.12.2003.

¢ Slownik...

*W. S. Pratkowski, Grizli i lososie, ,Decydent” 2004, nr 1 (51), styczen.

¢B.Szmulik, M. Zmigrodzki, Grupy nacisku, [w:] M. Chmaj (red.), Paristwo, ustrdj, samorzad te-
rytorialny, Lublin 1997, s. 77-78.

7K. Golata, A. Szoszkiewicz, Kfo rzqdzi polskq gospodarkq?, ,,Businessman Magazine” 2002, nr 3,
s. 31-32.
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1 konsultingowe® oraz prywatne firmy lobbingowe (np. Impress Art PR & Lobby-
ing, Unilob, Kancelaria Lobbingowa Mieczystaw Wilczek i Partnerzy, CEC Gov-
ernment Relations). Powoli rozwija si¢ lobbing prasowy, ktéry w Europie Zachod-
niej i USA jest instrumentem grup nacisku, dzialajacych gléwnie w interesie
ogélnospotecznym. Do znanych zagranicznych tytuléw naleza: amerykanski mie-
sigcznik ,,Campaigns and Elections. The Magazine for People in Politics” (zajmu-
jacy si¢ wylacznie lobbingiem politycznym) czy brytyjskie tygodniki, w ktérych
ukazuja si¢ ptatne teksty lobbingowe: ,,The House Magazine” (pismo adresowane
do wymagajacego czytelnika, rozprowadzane m.in. w Izbie Gmin) oraz ,,The Par-
liament Magazine” (wydawany giéwnie z mysla o parlamentarzystach europej-
skich)’. Powaznym pismem, opisujacym lobbing w Polsce jest ,,Decydent”.

W paristwach stabilnej demokracji lobbing jest istotnym elementem Zzycia
politycznego. W nim upatruje si¢ czynnik stabilizujacy struktury panstwa. Nie
ulega watpliwosci, iz lobbing jest w istocie mechanizmem wymiany pogladéw na
okreslong sprawg¢ pomigdzy réznymi srodowiskami spolecznymi, grupami intere-
sdw a systemem przedstawicielskim i prowadzi do dialogu pomigdzy rzadzonymi
a rzadzacymi. Dla politykéw stanowi swoisty ,,system alarmowy”, przynoszacy
informacje o rozmaitych problemach spotecznych, pozwalajacy decydentom na
przyjrzenie si¢ i przeanalizowanie danego problemu z r6znych punktéow widzenia.
Dla zorganizowanych grup intereséw peini funkcje uzytecznego narzedzia, dzieki
ktéremu mozna przedstawi¢ okre$long sprawe i przemawiajace za jej rozwigza-
niem argumenty". Przez wielu politologéw i ekonomistow lobbing nazywany jest
»piata wladza”. Philip Kotler dostrzega pragmatyczna strong lobbingu, upatrujac
w nim instrument przekonywania czlonkéw cial ustawodawczych i urz¢dnikow
panstwowych do okreslonych rozwigzan prawnych i administracyjnych. Profesor
Grant z Institute d"Etudes Politiques w Paryzu podkresla aspekt komunikacyjny
zjawiska. Lobbing to jedna z drdg, dzigki ktérej obywatele moga uczestniczyé
w formulowaniu polityki rzadéw i broni¢ swych intereséw. Z punktu widzenia
rzadéw jest sposobem zasi¢gania opinii w kwestiach spotecznych i ekonomicz-
nych, promocja idei i spraw, czyli swoiscie rozumianym marketingiem idei.

Rozwijajacy si¢ w Polsce lobbing ma do odegrania bardzo wazna rolg.
Stymuluje on rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego, pobudza obywateli do repre-
zentowania swoich intereséw, faczy ich w grupy interesow. Tym samym niweluje
przepas¢, jaka wytworzyla si¢ przez ostatnie dziesigciolecia migdzy obywatelem
a wladza". Jednak, aby tak sig¢ stato, w sSwiadomosci Polakéw powinien wytworzy¢
si¢ wlasciwy obraz dziatalnosci lobbingowej, gdyz w odczuciu spotecznym lobbing
bardzo czgsto kojarzony jest z korupcja i cwaniactwem. Przyczyniajg si¢ do tego
liczne afery korupcyjne, naglasniane przez media, po ktérych zwykle nastepuje
dyskusja o moralnosci w polityce, dziataniach etycznie akceptowalnych czy o po-

*K. Jasiecki, Lobbing gospodarczy w Poisce, ,,Studia Socjologiczne” 2000, nr 4.

*D. A. Zaczek, Sprzedawanie idei - lobbing prasowy, ,.Decydent” 2002, nr 12 (40), grudzien.

1 R. M. Zajac, Lobbing — element stabilnej demokracji...

"' S. Wilkos, ,Lobbing — reprezentacja, nie korupcja”, fragment wystapienia podczas konferencji ,,Pol-
skie do§wiadczenia w budowaniu podstaw demokratycznego parlamentaryzmu”, sejm, czerwiec 2001, www.decy-
dent.pl/issue/200109/05 htm z dnia 15.12.2003.
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trzebach wprowadzenia uregulowan systemowych. Aby zmieni¢ spoteczna percep-
cj¢ lobbingu, nalezaloby przeprowadzi¢ szeroko zakrojona akcje edukacyjna, ktéra
przede wszystkim uwypuklitaby subtelna réznicg pomiedzy korupcja a lobbingiem.
Korupcja jest przestgpstwem. Lobbing jest ustuga, rzecznictwem intereséw, dzia-
talnoscia grup nacisku na przeplatajacych si¢ ptaszczyznach: spotecznej, gospodar-
czej i politycznej™. .

W mysleniu Polakéw o lobbingu mozna dostrzec wiele paradokséw. Wy-
wieranie wpltywu na organy wladzy publicznej poprzez przekazywanie decydentom
informacji dotyczacych okreslonego zagadnienia prawie od razu budzi podejrzenia
o zachowania korupcjogenne, a przeciez takie dziatanie to nic innego jak elementy
artykulacji intereséw, ktora jest prawem, przywilejem kazdego obywatela. Czy
nalezy zatem ogranicza¢ mozliwo$¢ wplywania obywateli na proces sprawowania
wiladzy? Odpowiedz wydaje si¢ by¢ przeczaca. Walczy¢ nalezy nie z lobbingiem,
lecz z korupcja — poprzez m.in. zapewnienie jawnosci procedur decyzyjnych
i rozdzial kompetencji, swobodny i réwny dostep do informacji oraz spofeczne
konsultacje projektéw ustaw, czyli przez popularyzacje lobbingu®. Gdy te aspekty
zostang zapewnione, lobbing na pewno nie bedzie budzit negatywnych skojarze.

Tabela 1. Dziatania w zakresie lobbingu gospodarczego i politycznego — oferta
ustugowa firmy Wil Lobbying

Lp. Dzialania w zakresie lobbingu gospodarczego i politycznego

1. Stwarzanie warunkéw w zakresie obowiazujacego prawa do realizacji przedsigwzigé gospo-
darczych w kregach silnych grup intereséw; kontakty z podmiotami gospodarczymi, klubami
kapitatu itp., w $rodowisku partii politycznych, organizacji spotecznych i samorzadowych,
kontakty z liderami, zespotami doradcéw, w mediach

2. Dziatalno$¢ w dziedzinie Public Relations, ksztaltujaca pozytywny wizerunek Zleceniodawcy
w grupie inwestoréw strategicznych, w srodowiskach decyzyjnych, instytucjach publicznych,
regionalnych srodowiskach i lokalnych spoteczno$ciach, srodkach masowego przekazu

3. Zbieranie i opracowywanie informacji o zjawiskach gospodarczych dotyczacych branzy
wskazanej przez Zleceniodawce
4. Pomoc w zakresie prywatyzacji i restrukturyzacji, w tym: tworzenie wokdt Zleceniodawcy

korzystnych warunkéw sprzyjajacych zaangazowaniu inwestoréw strategicznych, analizy
mozliwodci i warunkéw przeksztalcania przedsigbiorstwa z punktu widzenia szans rynko-
wych, pozycji finansowej, praw majatkowych itp.

5. Dostosowywanie przepiséw prawa polskiego do przepiséw obowiazujacych w Unii Europej-
skiej
6. Wplyw na kierunki legislacyjne, ktérymi podaza polskie ustawodawstwo, zwlaszcza w dzie-

dzinach nalezacych do obszaru zainteresowania Zleceniodawcy, poprzez dziatania na wielu
plaszczyznach; w parlamencie kontakty z postami, senatorami i doradcami parlamentarnymi

Zrédlo: materialy promocyjne firmy Wil Lobbying.

Dziatalno$¢ lobbingowa moze przyjmowac roznorodne formy: od bezposrednich
kontaktéw z politykami i wysokimi urzednikami, przez zbieranie podpiséw pod

2 A. Protas, Lobbing to nie korupcja, ,,Rzeczpospolita” 2003, nr 25.
8. Wilkos, ,Lobbing — reprezentacja, nie korupcja...”
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petycjami, po urzadzanie akcji protestacyjnych'. Akcje lobbingowe prowadzone
sa" takze poprzez popularyzowanie firmy w okreslonych krggach, organizowanie
konferencji, seminariéw, przygotowywanie raportdw i przekazywanie ich w rece
przedstawicieli wladzy czy nawiazywanie kontaktow z decydentami w organach
Unii Europejskiej.

Jezeli do decydentdw nie docierajg argumenty przedstawiane przez lobby-
stow, ci ostatni bardzo czgsto uciekaja si¢ do innych sposobéw artykulacji swoich
racji i przekonania o ich stusznosci opinii publicznej oraz przedstawicieli wladzy.
Jednym z takich sposobdow jest umiejetne podsycanie danego problemu i nakresle-
nie sposobu jego rozwigzania w mediach, zwlaszcza na tamach prasy. Przykiado-
wo, uwypuklenie konsekwencji zwiazanych z powigkszajaca si¢ dziura ozonowa
moze przelozy¢ si¢ na biznes; konsumenci wymienia stare loddwki na nowe, zaro-
bia producenci bezfreonowego sprzetu i lobbysci. Dlatego tez mozemy czasem
obserwowa¢ falg artykutéw o podobnej tresci, dotyczaca np. prezentowania intere-
sow przemystu farmaceutycznego lub branzy motoryzacyjnej™.

Sektor czy branza gospodarki determinuje w pewien sposéb charakter po-
dejmowanych dziatan lobbingowych. Przedsigbiorcy prowadzacy w Polsce dziatal-
no$¢ gospodarcza w wigkszosci przypadkow deklaruja, ze albo robia to samodziel-
nie, albo w ramach organizacji zrzeszajacych przedsigbiorcow. Najwazniejsze jest
dla nich prowadzenie lobbingu w rzadzie oraz wobec wiadz samorzadowych.

Andrzej Arendarski, prezes NOM Sp. z o.0. i Tel-Energo S.A., przyznaje,
ze lobbing tych firm opiera si¢ gldwnie na rozmowach czlonkéw zarzadu z postami
i innymi politykami — kontakty z parlamentem sa niezwykle istotne. Podczas takich
spotkaf przedstawiciele firmy ttumacza swoje racje, przekonuja, ze potrzebne sa
okreslone uregulowania prawne. Elementem lobbingu sa takze niektére dzialania
organizowane przez dzial Public Relations firmy, m.in. publiczne wypowiedzi czy
udzielanie wywiaddw. Waznym kanalem prowadzenia dziatan lobbingowych sa
izby przemystowe, gltéwnie Krajowa Izba Informatyki i Telekomunikacji, ktora
prowadzi silny lobbing na rzecz liberalizacji prawa telekomunikacyjnego (lezy to
w interesie wielu przedsigbiorcow z tego sektora)”.

W przypadku branzy logistyczno-spedycyjnej, zdaniem Zbigniewa Twar-
dowskiego — dyrektora generalnego i prezesa zarzadu Messenger Service Stolica
S.A. — korzysci systemowe mozna uzyskaé uprawiajac sztuke lobbingu wylacznie
w parlamencie lub w rzadzie. Dlatego tez w pracach nad ustawa liberalizujaca ry-
nek pocztowy, oprécz postéw, brali czynny udziat takze reprezentanci tej wlasnie
branzy. Koncentrowano si¢ na tym, aby nie dopusci¢ do rozwiazan monopolistycz-
nych w branzy, zliberalizowa¢ prawo i dostosowa¢ je do standarddw europejskich
oraz, by wyeliminowaé¢ lub zminimalizowa¢ rozwiazania, w ktdérych istniataby
koniecznos¢ np. starania si¢ o koncesje (co w przypadku wielu przedsigbiorstw, nie
tylko z tej galezi, niesie zagrozenie w postaci dziatan korupcjogennych). Adresa-

“K.Bzowska-Budd, W korytarzach wiadzy, ,,Decydent” 2002, nr 5 (33), maj.

K. Jasiecki, Zakres uslug profesjonalnych lobbystéw, ,,Decydent” 2000, nr 11 (15), listopad.

*P. Wrabec, R. Pisera, Regulowanie rzeki intereséw, ,Newsweek Polska” 2002, nr 34/02.

" Jak i gdzie lobbowac?, http://businessman.onet.plVartykulhtm!?DB=162&ITEM=1115472&T=97
z dnia 15.12.2003.
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tem lobbingu nie sa wladze lokalne, gdyz branza logistyczno-spedycyjna dziata na
podstawie ustaw opracowywanych i zatwierdzanych przez polski parlament.

Formalnego lobbingu nie prowadzi firma Gino Rossi (rynek obuwia). Pre-
zes, Maciej Fedorowicz, twierdzi, iz firma wiacza si¢ natomiast w dziatania na
rzecz poprawy warunkéw funkcjonowania wielu podmiotéw gospodarczych. Inte-
resoOw przedsigbiorcdw bronia rézne izby przemystowo-handlowe. Gino Rossi jest
czfonkiem Wtoskiej Izby Przemystowo-Handlowej i dzialajac poprzez to gremium
czyni starania, aby przedstawiciele rzadu zapoznali si¢ z opinia i postulatami firmy
w okreslonej sprawie'.

Niestety, zdaniem przedstawicieli nie tylko tej firmy postulaty pracodaw-
cOw sa realizowane w niewielkim stopniu, co w duzej mierze wynika z faktu, iz
w kluczowych sprawach, takich jak np. wprowadzenie podatku liniowego i ustale-
nie jego stawki, przedsigbiorcy nie wypracowali wspdlnego stanowiska. Jest to
kolejny obszar, ktéry stanowi pole do popisu dla poszczegdlnych aktoréw dziatah
lobbingowych. Takie dziatania prowadzi Business Center Club, walczac w imieniu
wielu przedsigbiorcéw o rewolucje fiskalna, ktora ma zagwarantowaé wprowadze-
nie od 2005 roku podatku liniowego w wysokosci 18%?". Czas pokaze, czy przedsig-
biorcy w Polsce polacza sity i BCC znajdzie w tej walce skutecznych sojusznikow.

Przyktadem lobbingu, gdzie przedsigbiorcy méwili jednym glosem moze
by¢ dyskusja w zwiazku z pracami nad projektem ustawy o VAT. Dziatania lob-
bingowe poszczegdlnych branz przybieraty w tym przypadku giéwnie dwie formy:
rozméw z parlamentarzystami, prezentowania im swoich obaw i argumentéw, pro-
ponowania alternatywnych rozwiazan oraz zmasowanej akcji informacyjnej w me-
diach. Rzad przekonywat do swojego, profiskalnego stanowiska (stosowanie po
1 maja 2004 roku jednolitej 22% stawki podatku VAT, co pozwoli na dostosowa-
nie si¢ do dyrektyw UE i jednoczesnie przyczyni si¢ do pozyskania dodatkowych
dochodéw dla budzetu panstwa). Przeciwko takiemu rozwiazaniu zdecydowanie
wystapita branza budowlana, prowadzaca lobbing ukierunkowany na przekonanie
parlamentarzystéw do wprowadzenia jednej stawki VAT (16,7%) na wszystko, bez
obnizen czy okreslania grup niepodlegajacych ustawie. Poniewaz taki pomyst miat
od poczatku niewielkie szanse na akceptacje rzadu, przedsiebiorcy z branzy bu-
dowlanej opracowali poprawki do projektu ustawy wprowadzajace definicj¢ bu-
downictwa spolecznego, korzystajacego z obnizonej, 7% stawki VAT. Protest
w sprawie projektu ustawy zglosili takze nadawcy telewizji cyfrowej, ktorzy argu-
mentowali, iz wprowadzenie 22% VAT-u na ich ustugi odbiltoby si¢ bardzo nieko-
rzystnie nie tylko na finansach poszczegoélnych platform cyfrowych. Straciliby
takze uzytkownicy takiej telewizji oraz polski sport i film, ktére w znacznej czgsci
sa przez nig sponsorowane. Przedstawiciele Canal+ Cyfrowy jako kompromis za-
proponowali zastosowanie wobec platform cyfrowych ulgowej 7% stawki VAT, co
nie naruszyloby w zaden sposob prawa wspolnotowego. Przepisy projektu ustawy
o VAT poddali krytyce rowniez importerzy, ktorzy lobbowali na rzecz wprowa-
dzenia zasady odroczenia platnosci VAT importowego oraz bankowcy. W opinii

'* [bidem.
¥ G. Leéniak, Potrzebna jest rewolucja fiskalna, ,Rzeczpospolita” 2004, nr 10.
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tych ostatnich, ustugi skierowane do oséb fizycznych (koszty prowadzenia konta
osobistego, zaktadania lokat i innych podstawowych czynnosci bankowych) po-
winny by¢ nadal zwolnione z VAT. Opodatkowa¢ natomiast nalezatoby produkty
bankowe z zalozenia kierowane do instytucji i firm (m.in. zarzadzanie aktywami,
faktoring, Sciaganie wierzytelnosci), ktore z reguty odliczaja sobie VAT naliczony®.

Na podkreslenie zastuguje fakt, iz przedsiebiorcy podjeli dziatania lobbin-
gowe nie tyko w swoim interesie, lecz takze w interesie 0sob spoza biznesu: pisa-
rzy, tworcow muzyki i innych oséb fizycznych wykonujacych tzw. dziatalnosé
osobista.

W dyskusjach nad projektem ustawy o VAT bardzo czesto przewijat sie
aspekt spoleczny, zwiazany z konsekwencjami wprowadzenia ustawy w takim
ksztalcie dla przecigtnego obywatela. Cigzar 22% podatku VAT musieliby poniesé
gltéwnie konsumenci, co przy aktualnym poziomie zasobnos$ci portfeli Polakow
mogtoby doprowadzi¢ do fali protestéw, strajkéw czy, w najlepszym razie, do na-
rastajacej depresji spoleczenstwa. Kolejne podwyzki cen spowodowalyby spadek
i tak niskiego juz standardu zycia. Wspominano takze o zagroZeniu zwiazanym ze
strata motywacji do czytania gazet i czasopism oraz z rezygnacja z korzystania
z innych dobr kultury (wynikajaca z jeszcze wyzszych cen, wskutek podniesienia
stawki VAT). W przypadku, gdyby taka sytuacja utrzymata si¢ przez dluzszy czas,
dotkliwe skutki odczutyby nie tylko firmy z rynku wydawniczego.

Jeszcze przed kilku laty bardzo aktywne bylo lobby przemystu ciezkiego
(gdrnictwo, hutnictwo i inne z tzw. tradycyjnego przemystu). Obecnie intensywny
lobbing prowadza koncerny tytoniowe i alkoholowe, szczegdlnie w przypadku
kolejnych debat nad ograniczeniami reklamowymi w tych branzach. Na uwage
zastuguje fakt, ze po raz pierwszy w historii parlamentarnej dyskusji nad ksztaltem
ustawy (w kwestii zakresu reklamy alkoholu), dwie komisje senackie zaprosity
reprezentantdw branzy piwowarskiej na swoje posiedzenia i przedstawiciele ci
mogli publicznie zaprezentowaé swoje opinie w tej sprawie (rok 2000). Lobby
przemystu piwowarskiego walczylo zaciekle, jednak podczas gltosowania nad po-
prawkami sejmu okazalo sig, ze z trzech waznych punktéw (reklama w TV, bil-
boardy, sponsoring) udato si¢ wprowadzi¢ tylko ten ostatni*. Pozostate poprawki
zostaly odrzucone. Restrykcyjne warunki reklamy alkoholu zostaty utrzymane. Byt
to sygnat dla przedstawicieli koncernéw alkoholowych, ze nalezy podjaé probe
regularnego prowadzenia dziatan lobbingowych. W ogromnej mierze w rezultacie
tych wiasnie dziatan udato si¢ doprowadzi¢ do wprowadzenia przez sejm i za-
twierdzenia przez senat korzystnych zmian w ustawie (zwlaszcza z punktu widze-
nia branzy piwowarskiej), dotyczacych bardziej liberalnych warunkéw reklamy
alkoholu®.

Koncerny tytoniowe walcza, wykorzystujac swoich lobbystéw, m.in. z konty-
nuacja polityki nadmiernego fiskalizmu, ktéra prowadzi — ich zdaniem — do zwigksze-

® A. Grabowska, Przedsigbiorcy walczq o dobrq ustawe, ,,Rzeczpospolita” 2004, nr 18.

% A. Dlugosz, Paragrafem w rozsqdek, ,Decydent” 2001, nr 7/8 (23/24), lipiec/sierpien.

2 Por. Ustawa z dnia 28 marca 2003 r. o zmianie ustawy o wychowaniu w trzeZwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi, Dz.U. z 2003 r., nr 80, poz. 719.
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nia przemytu. W konsekwencji traca zar6wno producenci tytoniu, jak i budzet pan-
stwa. Jako symptomatyczny przyktad moze stuzy¢ sytuacja na rynku tytoniu faj-
kowego. Do 2000 roku, na 180 ton tytoniu fajkowego konsumowanego w Polsce,
140 ton pochodzito z przemytu. Taki stan rzeczy wynikal giéwnie z faktu, iz clo
i akcyza na tyton fajkowy w Polsce wynosily tacznie ponad 833% (w Czechach
120%), a Ministerstwo Finanséw odmawialo wprowadzenia znakéw akcyzy na ten
wyr6b. Budzet tracit na tym okofo 26 mln zt rocznie®. Czyzby argumentacja kon-
cernow tytoniowych nie docierala do politykow, czy tez sa moze inne grupy naci-
sku, prowadzace bardziej skuteczny lobbing, ktéry przekonuje polskich decyden-
tow do utrzymywania tak wysokich obciazen fiskalnych?*

Przedstawiciele polskiego przemystu farmaceutycznego, stojac przed ko-
nieczno$cia dostosowania si¢ do wymagan obowiazujacych w Unii Europejskiej,
prowadza réznego rodzaju dzialania lobbingowe dotyczace m.in. rejestracji i re-
rejestracji produktdw leczniczych oraz przyspieszenia procesu rejestracji lekow
generycznych. Wedlug prezesa Jelfy, Stawomira Kryszkowskiego, najistotniejsza
sprawa jest prowadzenie kampanii na rzecz polskich producentéw farmaceutykdw.
Niezwykle wazny jest cel lobbingu w tym obszarze: sformutowanie ,,przyjaznych”
przepiséw, ktore umozliwityby polskim przedsiebiorcom produkcje lekéw odtwor-
czych. Dziatania lobbingowe prowadzone sa w sprawie tzw. poprawki Bolara
(z ang. Bolar Provision), umozliwiajacej prowadzenie prac badawczych przed
zakonczeniem ochrony patentowej; wdrozenie leku do produkcji nastgpowatoby po
jej ustaniu®.

Nie kazda forma lobbingu zastuguje na uznanie i aprobate ze strony spole-
czenstwa. Glosne byly sprawy zwigzane z zapraszaniem wplywowych o0s6b repre-
zentujacych srodowisko lekarskie na zagraniczne kongresy naukowe. Jak si¢ nieraz
okazywalo, celem tych spotkan bylo przekonywanie do swoich racji przez okreslo-
na grupg nacisku (koncerny farmaceutyczne); sama konferencja byta jedynie przy-
krywka dla sponsorowanej ekskluzywnej wycieczki zagranicznej, z licznymi im-
prezami towarzyszacymi. Przykladem moze by¢ czterodniowe seminarium,
zorganizowane przez firm¢ Novartis na Malcie (pod koniec 2001 r.) dla okoto 100
polskich onkologéw, podczas ktérego przewidziano 6 godzin wykladéw na temat
wprowadzanych na rynek lekéw na raka®.

Niebezpieczefistwo zwigzane z lobbingiem pojawia si¢ w momencie, gdy
lobbysci dziataja wbrew interesom i prawom innych grup nie napotykajac z ich
strony na opor (np. w zwiazku z niska spoleczng $wiadomoscia danego problemu).
Moze to doprowadzi¢ do sytuacji, ze nieliczna, lecz skuteczna grupa narzuca poli-
tyke niezgodna z interesem wigkszosci, co w konsekwencji moze przyczyni¢ si¢ do
ostabienia fadu demokratycznego w catym panstwie. Zagrozeniem moze byé takze
mozliwo$é uzaleznienia interesow narodowych od zagranicznych grup nacisku,

» ). Adamski, Lobbysta wsrdd biurokratéw, ,Decydent” 2000, nr 2 (G), luty.

* Obcigzenia z tytulu cla i akcyzy na tyton fajkowy wynosily w 2003 roku ponad 523%.

» A. Grabowska, Przedsigbiorcy walczq o dobrq ustawe....

*M. Keskrawiec, L. Glowacki, P. Maciejowska, Recepta na wezasy. Lekarz na pasku producenta
lekow, ,Newsweek Polska” 2003, nr 37/03; takze: R. Jedrzejczyk, ,Lobbing w normie”, hitp:/busines-
sman.onet.pl/artykul.html?DB=162&ITEM=1122261 z dnia 10.12.2003.
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majacych w dzialaniach lobbingowych znacznie wigksze doswiadczenie w porow-
naniu z rodzimymi przedstawicielami tej sztuki argumentacji*’.

Niezaleznie od opinii sceptykdw lobbing jest od kilkudziesigciu lat faktem
spotecznym, realnym przejawem demokracji uczestniczacej. W ostatecznym ra-
chunku, ten, kto nie potrafi wykorzysta¢ lobbingu dla swoich celéw — zazwyczaj
przegrywa®. Przykladoéw przegranych spraw, wynikajacych w duzej mierze z braku
zastosowania dziatan lobbingowych, mozna przytoczy¢ wiele.

W 1994 roku Rada Ministréw do programu budowy autostrad dodala pota-
czenie A-3 przebiegajace poludnikowo od Szczecina do Lubawki. Poniesione zo-
staly wydatki na uzyskanie wskazan lokalizacyjnych i badania ocen oddziatywania
autostrady na Srodowisko naturalne. W 1998 roku Generalna Dyrekcja Drog Pu-
blicznych opublikowata raport, w ktérym ruch na autostradzie A-3 oszacowata na
znacznie mniejszy niz poziom uznawany za opfacalny. Konsekwencjg tego doku-
mentu bylo przesunigcie przez Ministerstwo Transportu terminu budowy autostra-
dy A-3 na okres po 2015 roku. Decyzja ta — zdaniem wielu ekspertéw i grup wyra-
zajacych interes spolecznosci lokalnych — nie uwzgledniata argumentéw przema-
wiajacych za jej budowa. Nie przeprowadzono wdowczas akcji lobbingowej pole-
gajacej na zaprezentowaniu decydentom i opinii publicznej przestanek budowy A-3,
wskazujacych na wieloaspektowy sens realizacji tego przedsigwziecia i jego znacze-
nie dla rozwoju makroregionu. W fazie decyzyjnej argumenty spotecznosci lokal-
nej, w zwiazku z brakiem ich wyrazistego wyartykutowania nie zostaty wziete pod
uwage”.

Kolejng sprawg jest wybdr lokalizacji pod budowe nowego lotniska dla
Warszawy. Migdzyresortowa komisja za najlepsze miejsce realizacji inwestycji
uznata Modlin i Mszczondw. Wlodarze niektorych miast, ktére nie zostaly wybra-
ne lub znalazty si¢ na koficu listy kandydatéw, zareagowali zywiotowo, podkre-
slajac, ze jest to decyzja polityczna a nie merytoryczna. ,,Przegrywamy, bo w na-
szym przypadku lobbingu zabrakto”, podsumowata Marzena Kedra-Podlipniak,
rzecznik prasowy prezydenta Radomia. Zabrakio takze dialogu spolecznego, wy-
miany argumentéw z przedstawicielami stowarzyszen spotecznych, ktdérzy nie
zostali do komisji zaproszeni®.

Skutki niepodejmowania dziatan lobbingowych odczuwalne sg takze w in-
stytucjach kultury. Brak lobbingu przektada si¢ w duzym stopniu na niedostateczne
dofinansowanie dziatalnosci tych instytucji. Zdaniem Andrzeja Nowakowskiego,
dyrektora Instytutu Ksiazki, samorzady i politycy nie interesuja si¢ sprawami bi-
bliotek, gdyz bibliotekarze nie reprezentujq sity ekonomicznej i nie maja skutecz-
nego lobbingu®. Podobna sytuacja dotyczy osrodkéw kultury, sportu i rekreacji,
doméw kultury czy teatrow. Wazng sprawg byloby takze wspieranie lobbingu na

7 K. Jasiecki, M. Molgda-Zdziech, U. Kurczewska, Lobbing. Sztuka skutecznego wywierania
wplywu, Krakéw 2000, s. 16.

®R.M. Zajac, Lobbing — element stabilnej demokracji...

* Autostrady: Lobbing — potrzebny czy zbedny?, ,Decydent” 2001, nr 5 (21), czerwiec.

*“B. Kalinowska, Ogloszq w tym tygodniu, ,Rzeczpospolita” 2004, nr 9; takze: Para zwyciezcéw i lista
rezerwowa. Nowe lotnisko dla Warszawy, ,,Rzeczpospolita” 2004, nr 13.

"L. Gotlgbiewski, K. Maston, ,Lalka” po persku? Warto!, ,Rzeczpospolita” 2004, nr 8.
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rzecz tworzenia warunkéw prawnych i korzystnych rozwiazan podatkowych dla
mecenatu kultury®.

Lobbing, prowadzony w cywilizowany sposob, stanowi dla przedsigbior-
cOw, roznych instytucji i konsumentéw niezwykle wazny or¢z w walce o przefor-
sowanie wilasnych racji, zaprezentowanie pogladéw, zaznaczenie swojej obecnosci
na arenie gospodarczej czy politycznej. Istotne jest, aby ten cenny instrument arty-
kulowania postulatow wobec organdéw wladzy publicznej byl wykorzystywany
zgodnie z przyjetymi zasadami etyki i stuzyl nie tylko osiaganiu interesow party-
kularnych, ale takze uwzgledniat dobro ogdtu. Nalezy mie¢ nadzieje, ze ustawa
o dzialalnosci lobbingowej, ktéra ma wejs¢ w zycie w kwietniu 2004 roku, przy-
czyni si¢ do zwigkszenia przejrzystosci zycia publicznego w Polsce na plaszczyz-
nie politycznej i ekonomicznej, co w perspektywie zaowocuje wlasciwym postrze-
ganiem zjawiska lobbingu przez spoleczenstwo.

2 J.Cie§lak, L. Gotgbiewski, Najpierw porzqdki, ,Rzeczpospolita” 2004, nr 27.



