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Odpowiedzialny lobbing jako instrument CSR

1. Wstep

Lobbing we wspolczesnym §wiecie jest uznanym narzedziem, za pomoca ktorego re-
alizowane jest obywatelskie prawo do bycia reprezentowanym i wystuchanym przez wia-
dze. Celem lobbingu jest zwracanie uwagi witadz na problemy istotne dla poszczegdlInych
organizacji 1 grup obywateli, przedstawianie réznych punktow widzenia, dostarczanie
adekwatnych informacji i w konsekwencji przyczynianie si¢ do podejmowania decyzji
najlepiej stuzgcych spotecznemu dobru. A jednak spoteczny wizerunek lobbystow i lob-
bingu nie byt i nie jest pozytywny, a skrajny poglad glosi, ze metny i niemoralny lobbing
stanowi zagrozenie dla demokracji. Szczegdlne znaczenie ma w tym kontekscie lobbing
korporacyjny, czyli lobbing uprawiany przez firmy, w szczegdlnosci wielkie migdzynaro-
dowe korporacje, a takze silne organizacje ponadrzadowe. Wsrod rozmaitych inicjatyw
regulacyjnych i samoregulacyjnych majacych na celu przywrdcenie lobbingowi jego wia-
Sciwego miejsca w systemie demokratycznym, na uwagg zastuguje proba traktowania
odpowiedzialnego lobbingu jako jednego z instrumentéw spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR). Prezentacja owej proby w ponizszym artykule wskazuje na szanse i ogra-
niczenia tej drogi ‘cywilizowania’ lobbingu.

2. Lobbing korporacyjny

Wspodlczesne miedzynarodowe firmy dysponuja ogromnymi zasobami finansowymi
1 s3 w stanie przeznacza¢ na rzecznictwo swoich interesoéw miliony dolaréw. Wydatki te
majg stata tendencj¢ wzrostowa, co ilustruja analizy dokonywane systematycznie od pond
10 lat przez Center for Responsive Politics'. Lobbing moze by¢ dla firmy $wietng inwe-
stycja. Badania nad zwigzkiem migdzy naktadami firmy na lobbing i wysokoscia placo-
nych przez nie podatkow wskazuja, ze im wyzsze sa naktady, tym nizsze podatki. Jeden
dolar zainwestowany w lobbing daje korzy$¢ w postaci obnizenia podatku o 6 do 20 dola-
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row’. Konkretne przyktady sa bardzo ilustratywne. Washington Post® poinformowal, ze
grupa 60 firm zaoszczedzita okoto 100 miliardéw dolaréw na podatkach wydajgc 1,6 min
na przekonanie Kongresu do obnizenia stawki podatkowej od dochodow osigganych za
granicg. Magazyn Fortune* z kolei oszacowal, ze Martin Lockheed osigga 150 000%
zwrotu z kapitatu zainwestowanego w lobbing. Nie znaczy to, ze lobbing korporacyjny
zawsze konczy si¢ sukcesem; wskazuje na to przyktad niepowodzenia koncernéow pali-
wowych w staraniach o otworzenie strefy Arctic National Wildlife Refuge dla wydobycia
ropy i gazu.

Podkresla sig, iz lobbing korporacyjny moze negatywnie oddziatywaé na cale spo-
fecznosci a nawet kraje, czego ilustracja jest wptyw wielkich bankow, towarzystw ubez-
pieczeniowych i innych przedsi¢biorstw finansowych z USA i UE na negocjacje prowa-
dzone w ramach Uktadu Ogoélnego w sprawie Handlu Ustugami (General Agreement on
Trade in Services — GATS)". Europejski komisarz ds. handlu wezwat nawet korporacyj-
nych lobbystow do bezposrednich konsultacji. W efekcie tych naciskow UE wysungta
postulat, by wiele krajow rozwijajacych si¢ zdj¢to ograniczenia dotyczace obecnosci za-
granicznych dostawcow ustug finansowych, w szczegolnosci, by dopuscity tych reprezen-
tujacych catkowicie obcy kapitat. Postulowano takze zawieszenie niektorych regulacji
rzadowych gwarantujacych finansowg stabilizacj¢ i zabezpieczajacych dostep do ustug
finansowych dla biedniejszych konsumentdéw i mniejszych firm. Liberalizacja rynku przy-
czynita si¢ do dominacji zagranicznych firm finansowych w krajach rozwijajacych sie,
upadku wielu lokalnych przedsigbiorstw, ograniczenia dostepu do ustug najbiedniejszym
i zwigkszyta finansowa niestabilnosc.

Lobbing korporacyjny budzi zastrzezenia nie tylko w odniesieniu do krajow rozwija-
jacych sig. Okazuje sic®, ze sektor finansowy zainwestowal w ciagu ostatniej dekady
w USA 5 miliardow dolaréw zatrudniajgc 3 000 lobbystow po to, by doprowadzi¢ do
deregulacji rynku finansowego, co w znacznej mierze przyczynito si¢ do obecnego kryzy-
su finansowego.

Co wigcej’, instytucje finansowe bedace beneficjentami programu pomocowego
amerykanskiego rzadu (Troubled Assets Relief Program) majacego przeciwdziataé kryzy-
sowi finansowemu wykorzystujg otrzymane $rodki na szczegodlnego rodzaju lobbing w
Kongresie. Jest on skierowany na zablokowanie aktéw prawnych majacych na celu na
przyktad ochrone praw posiadaczy kart kredytowych (Credit Card Holders Bill of Rights),
reforme kredytow hipotecznych i przeciwdziatanie podstepnemu pozyczaniu (Mortgage
Reform and Anti-Predatory Lending Act), pomoc zbankrutowanym rodzinom w zachowa-
niu ich domow (Helping Families Save Their Homes in Bankruptcy Act), ograniczenie

2 B.K. Richter, K. Samphantharak, J.F. Timmons, Lobbying and Taxes, 2008,
http://www.allacademic.com/meta/p266251_index.html, dostep:26.06.2010

% J.H. Bimbaum, Clients' Rewards Keep K Street Lobbyists Thriving, “Washington Post”, February 14,
2006; Page A01

4 M. Miller, Make 150,000% Today! “Fortune” January 27, 2006

*B. Slob, F. Weyzig Business, Social Policy and Corporate Political Influence in Developing Countries
for the UNRISD, referat na konferencji ‘Business, Social Policy and Corporate Political Influence in Developing
Countries’, Genewa2007.

8 “Sold out” report, Wall Street Watch, http://www.wallstreetwatch.org/soldoutreport.htm, dostep:26.06.2010
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nieuczciwych praktyk wobec posiadaczy kart kredytowych (Stop Unfair Practices in Credit
Cards Act). Banki probujg takze przeciwdziata¢ wzmocnieniu nadzoru bankowego, a nawet
ograniczy¢ kontrole wykorzystania przez nie funduszy pomocowych (TARP Reform and
Accountatbility Act) finansowanych przez amerykanskich podatnikow. Sprzeciw opinii
publicznej budzi réwniez uzywanie pienigdzy zarobionych przez amerykanskich pracow-
nikow przeciw nim, np. w postaci oponowania przeciw projektowi wzmocnienia praw
pracowniczych (Employee Free Choice Act).

Badania Dutch Centre for Research on Multinational Corporations pokazuja, ze nie-
ktore wielkie korporacje prowadza dziatania lobbingowe stojace w sprzecznosci z gloszo-
ng przez nie polityka. Z kolei inne firmy w ogdle nie ujawniaja swojej polityki lobbingo-
wej, co uniemozliwia jakakolwiek ocen¢ czy porownania. Dotacje przekazywane na pew-
ne cele polityczne przez firmy odwzorowuja pewne kierunki, jednak istotna wiedza na
temat bezposredniego lobbingu prowadzonego indywidualnie przez firm¢ lub w grupie
firm pozostaje poza publicznym dostepem. Wydaje si¢ mato prawdopodobne, by udato si¢
catkowicie poddaé lobbing korporacyjny nakazom przejrzystosci. Proby regulacji lobbin-
gu badZz za pomoca instrumentéw prawnych, badz kodekséw etycznych obejmowaty
glownie profesjonalnych lobbystow, natomiast w niewielkim stopniu dotyczyty lobbingu
uprawianego przez biznes.

Niektore bogate kraje probuja uregulowaé korporacyjny lobbing wymagajac rapor-
towania pewnych danych przez profesjonalnych lobbystow, co w jakims stopniu zwigksza
transparentno$¢ i przeciwdziata niestosownym praktykom. Na przyktad na podstawie
kwartalnych raportow lobbystow sporzadzanych dla Kongresu Amerykanskiego mozna
zrekonstruowaé pewne zrealizowane posuniecia lobbingowe poszczegolnych firm. Jednak
zadne prawo nie wymaga od firm ujawniania ich strategii lobbingowej, gdyz byloby to
trudne do wyegzekwowania i mogtoby godzi¢ w swobode gospodarowania. Dlatego tak
wazne sg dobrowolne proby formutowania i respektowania etycznych standardow lobbin-
gu korporacyjnego, zardéwno indywidualne jak i zbiorowe, wspierane przez panstwo, or-
ganizacje obywatelskie oraz srodowiska akademickie. Jedng z takich prob jest inicjatywa
odpowiedzialnego lobbingu.

3. Koncepcja odpowiedzialnego lobbingu

Koncepcja odpowiedzialnego lobbingu nie jest jakas jednolita, dobrze ugruntowana
teoria, stanowi ona raczej zbior postulatow wysuwanych przez rézne osrodki badawcze
i praktyk, ktore probuja wceieli¢ w zycie niektore organizacje. Szerokie traktowanie lob-
bingu rozumianego jako ,,wywieranie wptywu na proces decyzyjny w instytucjach wita-
dzy”® sprawia, iz postulaty odpowiedzialnego lobbingu adresowane sa do wszystkich
aktorow wystepujacych w sieci powigzan lobbingowych. Sie¢ powigzan lobbingowych
obejmuje firmy i organizacje pozarzadowe, zwiazki zawodowe, profesjonalnych lobby-
stow, media, pojedynczych obywateli, Srodowiska akademickie, politykow i urzgdnikow.

8 K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, Lobbing. Sztuka skutecznego wywierania wplywu, Ofi-
cyna Ekonomiczna, Krakéw 2006.
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Jednak wydaje sie, ze najlepsze perspektywy na stworzenie teoretycznych podstaw
i narzedzi mozliwych do zastosowania w praktyce w zakresie odpowiedzialnego lobbingu
rysuja si¢ w ramach zyskujacej coraz wigksza popularnos¢ koncepcji CSR. Z jednej stro-
ny, CSR ma powazne zaplecze teoretyczne w postaci trwajacej od kilkudziesieciu lat
w literaturze $wiatowej dyskusji na temat podstawowych powinnosci firmy i badan pro-
wadzonych w r6znych oérodkach akademickich, a z drugiej — dysponuje juz pewnymi
instrumentami w formie zinstytucjonalizowanych przedsiewzigé na poziomie lokalnym,
krajowym oraz ponadnarodowym, w szczegdlnosci europejskim.

Ideologia CSR sktania firmy do dziatania na rzecz otoczenia spotecznego i $srodowi-
ska naturalnego. Jak wiadomo, inicjatywy przedsigbiorcow na rzecz spoteczenstwa nie sg
niczym nowym i byly podejmowane w przesztosci. Mozna zatem zapytaé, co jest od-
krywezego w tym podejsciu. Specyfika wspotczesnego rozumienia CSR polega na tym, ze
jest ona traktowana strategicznie i ze opracowywane sg narzedzia do realizacji tej strate-
gii. A wigc w przesztoSci dziatania firm na rzecz spoteczenstwa podejmowane byly spon-
tanicznie, w reakcji na zaobserwowane lub zgloszone potrzeby, czy po to, by zneutralizo-
waé negatywne skutki, ktore juz zaistnialy. Obecnie dziatania te maja by¢ prowadzone
systematycznie, w sposob zorganizowany i przy pomocy profesjonalnych narzedzi, takich
jak: kampanie spoteczne, marketing zaangazowany spolecznie, kodeksy, szkolenia i ko-
morki etyczne, wolontariat pracowniczy, etykietowanie, raportowanie, inwestycje spo-
tecznie odpowiedzialne, edukacja i poradnictwo dla konsumentéw, nadzor korporacyjny.
Narzedzia tego typu sa metodycznie opracowywane i empirycznie weryfikowane, polityka
CSR zaczyna by¢ traktowana przez firmy jako jeden ze sposobow pozyskiwania pozycji
konkurencyjnej na rynku.

Zwraca natomiast uwage fakt, ze odpowiedzialny lobbing jest w strategii CSR
uwzgledniany w niewielkim stopniu, tak w warstwie deklaratywnej jak i praktyce dziata-
nia. Chociaz coraz wigcej pojawia si¢ raportdOw spotecznej odpowiedzialnosci publikowa-
nych przez firmy, brakuje w nich informacji na temat ich lobbingowych przedsigwzigé lub
ograniczaja si¢ one do ogdlnikowych stwierdzen. Systematycznie doskonalone i uszcze-
gotowiane standardy raportowania, w tym najbardziej znane standardy opracowywane
przez GRI® formutuja jedynie bardzo ogélne sugestie majace sktoni¢ firmy do okreslenia
aktywnos$ci lobbingowej prowadzonej we wilasnym imieniu, natomiast nie muszg one
odnosi¢ si¢ do polityki lobbingowej stowarzyszen do ktorych nalezg.

Wstepnym warunkiem zbudowania koncepcji odpowiedzialnego lobbingu jest okre-
$lenie miejsca korporacyjnego lobbingu w systemie demokratycznym, a wigc odpowiedz
na pytanie, dlaczego prywatne firmy majg mie¢ prawo do wptywania na decyzje podej-
mowane przez wladze. Przeciez przedsiebiorstwa nie sg wybieralnymi organami, a wigc
nie zostaly powotane do reprezentowania obywateli. Prawo firm do lobbingu uzasadnia
si¢ przez odwotanie do argumentu méwigcego, ze ich reprezentanci sa najlepszymi eks-
pertami w sferach, w ktorych firmy funkcjonuja i moga dostarczy¢ wladzom najlepszych
podstaw i informacji do podejmowania decyzji'®. Jezeli jednak reprezentanci beda wyste-

° GRI (Global Reporting Initiative) — miedzynarodowa organizacja opracowujaca wytyczne przygotowy-
wania raportow zroéwnowazonego rozwoju (Sustainabilty Reporting Guidelines) czyli pewne ogdlne zasady,
ktorych nalezy przestrzega¢ w procesie konstruowania raportu oraz ogélng struktur¢ samego raportu i rekomen-
dacje wskaznikow ilo$ciowych i jakosciowych.

10 A, Henrigues, Corporate Truth: The Limits To Transparency, Earthscan Publications2007.
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powaé¢ w waskim interesie inwestorow i menedzeroéw, za$ jedynym celem firmy bedzie
maksymalizacja zyskow, to decyzje te nie muszg byé zgodne z interesem publicznym.
Przy takim rozumieniu celu dziatania firmy pewne grupy uzyskuja nadzwyczajne przywi-
leje, poniewaz korporacje sa w stanie przeznaczac¢ tak ogromne $rodki na lobbing, Ze ich
wplyw nie moze by¢ w jakikolwiek sp0sob zrownowazony przez inng strong.

Akceptacja idei CSR przez firmy legitymizuje ich prawo do wptywania na proces de-
cyzyjny w instytucjach wladzy, poniewaz firmy rownowazace korzysci szerokich grup inte-
resariuszy reprezentuja interes spoteczny i przyczyniaja si¢ do zrbwnowazonego rozwoju.

Tak rozumiany korporacyjny lobbing pomaga w zarzadzaniu sfera publiczna, po-
niewaz':

* dostarcza technicznych i naukowych analiz skomplikowanych obszarow zarzadzania,

« ocenia konsekwencje ekonomicznej, spotecznej i §rodowiskowej polityki na po-

ziomie lokalnym, narodowym i globalnym,

» umozliwia syntez¢ odrgbnych przedsiewzigé w sferze publicznej, ulatwia przeptyw

informacji i poszukuje potencjalnych kompromisow,

* ogranicza krotkoterminowy horyzont polityki spotecznej narzucany przez cykle

wyborcze, badania opinii publicznej, grupy fokusowe i instytucjonalne rywalizacje,

* przedstawia opinie tych ktorzy nie moga lub nie chcag bezposrednio uczestniczyé

w podejmowaniu decyzji.

Proba konkretyzacji pojecia odpowiedzialnego lobbingu prowadzi do kilku mozli-
wych jego interpretacji*?. Po pierwsze, uwaza sie, ze odpowiedzialno$¢ polega na otwar-
tosci i transparentnosci samego procesu lobbingowego. Nacisk ktadziony jest na jawno$é
relacji miedzy lobbystami i politykami, za$ instrumentami majacymi zapewniaé t¢ jaw-
no$¢ sa obowigzkowe i dobrowolne rejestry rozmaitych elementéw lobbingu, kodeksy
postepowan, otwarte konsultacje z przedstawicielami réznych grup interesariuszy. Te
dziatania czynig lobbing nieco bardziej transparentnym, jednak nie sa réwnoznaczne
z ujawnieniem strategii lobbingowej firmy, gdyz to, zdaniem wielu profesjonalnych lob-
bystow, staloby w konflikcie z efektywnoscig tej strategii i kreowatoby niemozliwe do
rozstrzygnigcia dylematy dla lobbystow.

Mierzenie i raportowanie dziatan firmy w obszarze CSR jest waznym instrumentem
zarzadzania tym obszarem. Jednak niektorzy lobbysSci uwazaja, ze konstruowanie wskaz-
nikow mierzacych zasigg lobbingu jest bez sensu, poniewaz lobbing jest z natury niefor-
malny, czesto poufny i trwa albo bardzo krotko (24godz.) albo bardzo dtugo (5-7 lat), co
wykracza poza kwartalne lub roczne raportowanie. Wyrazaja oni watpliwo$¢ w potrzebe
dodawania do wymogow raportowania wskaznikow okreslajacych liczbe lobbingowych
spotkan, rozméw telefonicznych czy wielko$¢ poniesionych wydatkéw na profesjonalny
lobbing. Tak wigc, kwestia opracowania adekwatnych wskaznikéw majacych czyni¢ dzia-
tania lobbingowe firmy transparentnymi pozostaje otwarta.

Ponadto, okazuje si¢, ze transparentnos¢ i odpowiedzialno$¢ nie zawsze idg ze sobag
w parze. Na przyktad wiele os6b nie zaakceptowatoby transparentnej kampanii na rzecz
zniesienia ograniczen w sprzedazy papierosOw dla miodziezy, nawet jezeli bytaby ona
prowadzona jawnie i zgodnie z prawem jakiego$ kraju. Z drugiej strony zakulisowe nego-

1 A. MacGillivray, P. Raynard, S. Zadek, C. Oliveira, V. Murray, M. Forstater , Towards Responsible
Lobbing, AccountAbility, 2005 www.accounability.org.uk dostep:26.06.2010
2 MacGillivray i in.j.w.
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cjacje prowadzace do zniesienia nierownosci w dostepie do rynku moglyby zosta¢ uznane
za krok w kierunku zréwnowazonego rozwoju.

Jeszcze inny sposob rozumienia odpowiedzialnego lobbingu utozsamia go z dziata-
niami na rzecz dobra publicznego, rozwoju spotecznego, czyli odpowiedzialny lobbing
powinien shuzy¢ stusznym celom, gwarantowac postep. Jednak to, co stuszne dla jednych,
nie musi by¢ takie dla innych, np. dziatania stuzace ochronie srodowiska moga zagrazaé
bytowi lokalnej spotecznosci i na odwrot. Lobbing bywa czasem postrzegany jako nieod-
powiedzialny, poniewaz wzbudza moralne kontrowersje (np. badania nad komodrkami
macierzystymi) albo dlatego, ze w jego efekcie jedne grupy tracg a inne zyskuja.

Okazuje si¢, ze idea odpowiedzialnego lobbingu rozumianego w ktory$ z powyz-
szych sposobow napotyka na zasadnicze przeszkody w realizacji. Trudne jest ustanowie-
nie takich standardéw samego procesu lobbingowego, ktore zadowolityby rdézne jego
strony: lobbystow, firme zlecajaca lobbing i tych ktorzy majg odmienne zdanie czy interes
w kwestii, ktorej dotyczy lobbing. Ponadto pewne elementy lobbingu, takie jak niefor-
malne spotkania czy kontakty z samej swojej natury trudno poddaja si¢ regulacji.

4. Algorytm Odpowiedzialnego Lobbingu

Interesujaca proba przezwycigzenia powyzszych trudnosci zostala podjeta przez ba-
daczy z AccountAbility™. Przyjeli oni, ze odpowiedzialny lobbing polega na zgodnosci
deklaracji i dziatan lobbingowych firmy na wszystkich poziomach oraz na respektowaniu
uniwersalnych zasad i warto$ci w praktyce biznesu. Tak rozumiana odpowiedzialno$é¢
lobbingu poddaje weryfikacji strategi¢ firmy ze wzgledu na jej wewngtrzng i zewnetrzng
zgodno$¢. Zgodnosé wewngtrzna obejmuje zgodno$¢ gloszonych na wszystkich pozio-
mach firmy deklaracji oraz deklaracji i dziatan, natomiast zgodno$¢ zewngtrzna oznacza
polityke firmy zgodna ogdlnie uznanymi zasadami takimi jak Powszechna Deklaracja
Praw Cztowieka czy Zasadami Global Compact. Zgodnos¢ polityki lobbingowej firmy
pozwala w jakims stopniu unikng¢ moralnego relatywizmu.

Brak wewnetrznej lub zewnetrznej zgodno$ci moze sprawic¢ nie tylko, ze lobbing da-
nej firmy lub organizacji postrzegany jest jako nieodpowiedzialny, ale takze, Ze jest nie-
efektywny. Powyzsza propozycja rozumienia odpowiedzialnego lobbingu zostata skon-
frontowana z opiniami reprezentantow biznesu z wielu krajow i wzbogacona o ich do-
$wiadczenia oraz obserwacje¢ praktyki lobbingowej korporacji. W efekcie powstal szescio-
stopniowy ‘Algorytm odpowiedzialnego lobbingu’™* stanowigcy instrument majacy po-
moc firmie w ocenie swojej polityki lobbingowej i zidentyfikowaniu miejsc wymagaja-
cych zmiany. Algorytm jest propozycja wdrozenia idei odpowiedzialnego lobbingu sta-
nowigcg nowe, uzupelniajace w stosunku do rozwigzan kodeksowych narzedzie samore-
gulacji. Algorytm mozna przedstawi¢ w postaci nastgpujacych krokow.

¥ MacGillivray A. i in., op. cit.
¥ Jak wyzej
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Krok 1. Uzgodnienie celéw i dzialan lobbingowych z podstawowa strategia i dziala-
niami firmy oraz uniwersalnymi zasadami i warto$ciami

Czy kierunki naszego lobbingu sq zgodne z naszq strategiq, dzialaniami, ogolnymi
zasadami i wartosciami?

Nalezy okresli¢ cele dzialan lobbingowych firmy i ich wzajemne relacje a takze
zgodno$¢ tych celow z misjg, biznesowa strategia i dziataniami firmy. Wazne jest zidenty-
fikowanie ewentualnych niezgodnosci lub czego$, co moze by¢ postrzegane jako nie-
zgodno$¢ miedzy deklarowang spoteczng polityka firmy a jej dzialaniami. Nalezy takze
okresli¢, w jakiej relacji sa cele lobbingowe wobec nadrzednych wartosci zréwnowazone-
g0 rozwoju, ktore powinien realizowac¢ biznes.

Krok 2: Ocena waznosci celow lobbingu

Czy nasze dziatania lobbingowe dotyczq spraw naprawde istotnych dla naszej orga-
nizacji i interesariuszy?

Kluczowe dla sformutowania strategii lobbingowej firmy jest ustalenie zewnetrznych
uwarunkowan, od ktorych zalezy osigganie celdw organizacji oraz mozliwosci i sposobow
wplywania na te uwarunkowania. Aktywno$¢ lobbingowa powinna by¢ skoncentrowana
na kwestiach, ktore sa rzeczywiscie istotne dla firmy i jej interesariuszy, nie nalezy nato-
miast angazowa¢ si¢ w dziatania lobbingowe nie majace wiele wspdlnego z podstawowa
dziatalnoscig firmy, shuzace doraznym celom propagandowym.

Krok 3. Wspélpraca z interesariuszami

Czy jestesmy otwarci na naszych interesariuszy ( zaréwno wewnetrznych jak i ze-
wnetrznych) i bierzemy pod uwage ich opinie przy formufowaniu naszych lobbingowych
celow? Czy inicjujemy szerszq debate dotyczqcq naszych celow lobbingowych i bierzemy
pod uwage opinig publiczng?

Dialog z interesariuszami jest warunkiem okreslenia adekwatnej catosciowej polityki
lobbingowej firmy oraz stwierdzenia ewentualnych rozbieznosci migdzy poszczegdlnymi
celami oraz celami i dzialaniami. Dialog taki pozwala dowiedzie¢ si¢, w jakim stopniu
spoteczne cele firmy sa akceptowane przez pracownikéw i innych interesariuszy, takich
jak klienci, inwestorzy, media, grupy nacisku itd. Utatwia on takze okre$lenie szans na
pomoc w realizacji tych celow oraz oszacowanie ryzyka zwigzanego z kontrowersjami
mi¢dzy grupami interesariuszy.

Wilaczanie interesariuszy do wspotpracy w realizowaniu polityki spotecznej organi-
zacji moze przybiera¢ rozne formy, poczynajac od waskich ekonomicznych argumentow
prezentujacych lobbing jako dzialanie w imieniu pracownikow, a konczac na argumenta-
¢ji odwotujacej si¢ do pro publico bono mogacej obejmowaé szerokie grono osob, od
aktualnych badz potencjalnych klientow do beneficjentow na poziomie krajowym lub
nawet globalnym.

Krok 4. Ujawnianie celéw i dzialan lobbingowych
Czy jestesmy transparentni w komunikowaniu naszych lobbingowych celéw i praktyk?

Transparentno$¢ nigdy nie moze by¢ pelna ze wzgledu na ograniczenia prawne
i wymogi zachowania tajemnicy handlowej, ale firmy powinny w znacznie wickszym
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stopniu niz dotychczas ujawnia¢ kluczowe aspekty swojej aktywnosci lobbingowej. Tym-
czasem zarowno na ich stronach internetowych jak i w rocznych raportach trudno znalez¢é
stosowne informacje na ten temat.

Swiatowe normy raportowania, takie jak najnowsze standardy GRI (Wytyczne G3
Globalnej Inicjatywy Raportowania) czy lub standardy AA1000 formutujg pewne wyma-
gania i wskazniki majace pokazywac, jaki jest stosunek firmy do pewnych celow spotecz-
nych i udziat w ich realizacji. Ilustrujg to zasady zawarte w Wytycznych G3, zalecajace
przedstawienie nastepujacych informacji:

So5: Stanowisko firmy wobec kwestii spotecznych, udzial w ich rozwigzywaniu
i lobbingu na rzecz pewnych rozwigzan

So06: Ogodlna wartos¢ wydatkéw na finansowanie partii politycznych, politykow
i zwigzanych z nimi instytucji

Jednak nawet te firmy, ktére przygotowuja raporty zgodnie ze standardami GRI
zdawkowo traktuja te punkty. Ponadto standardy GRI nie zawieraja wymogu ujawniania
aktywnosci lobbingowej prowadzonej w imieniu firmy przez stowarzyszenia i izby han-
dlowe. Zdarza si¢ zatem, iz deklarowane przez firmg¢ stanowisko w kwestiach zrownowa-
Zonego rozwoju jest sprzeczne z tym za czym opowiada si¢ stowarzyszenie do ktorego
ona nalezy.

Krok 5. Identyfikacja podmiotow zaangazowanych w aktywnos$¢ lobbingowg
Czy wiemy kto lobuje w naszym imieniu i gdzie sq nasze sfery wplywow?

Firma powinna sporzadzi¢ mape sieci i sfer wplywow, w ktore jest zaangazowana
w postaci czlonkostwa w stowarzyszeniach handlowych, zatrudniania profesjonalnych
lobbystow, kontaktéw z przedstawicielami wladzy réznego szczebla, politykami, partner-
stwa z réznymi grupami interesariuszy. Taka mapa moze by¢ robiona z réznym stopniem
doktadnosci 1 kosztéw i powinna rejestrowac nieformalne spotkania, informacje uzyskane
na podstawie ankiet przeprowadzanych wsréd personelu lub specjalnych programéow
komputerowych analizujacych spoteczne sieci. Wielkie migedzynarodowe korporacje
organizuja coroczne globalne spotkania dla swoich wewnetrznych i zewnetrznych
lobbystow.

Dobrym punktem wyj$ciowym do przygotowania mapy jest sporzadzenie listy orga-
nizacji handlowych, ktorych cztonkiem jest firma. Niektore firmy, np. HP wyszczegolnia-
ja je w swoim rocznym raporcie, natomiast AWG ujawnia wszystkie organizacje, ktorych
jest cztonkiem. Taka lista organizacji pozwala podda¢ analizie poziom zgodnosci ich ce-
16w z polityka CSR firmy.

Krok 6. Sprawne zarzadzanie dzialaniami lobbingowymi

Czy funkcjonujg systemy zarzqdzania i procedury zabezpieczajqce efektywnos¢ na-
szych dziatan lobbingowych i ich zgodnosé ze strategiq i politykq?

Firma powinna sprawdzi¢, czy wszystkie dziatania lobbingowe sa pod kontrola. Na-
lezy zacheci¢ podmioty lobujace w imieniu firmy do przytaczenia si¢ do krajowego badz
migdzynarodowego stowarzyszenia lobbystycznego, a przynajmniej sktoni¢ do przestrze-
gania standardow etycznych ustanowionych przez te stowarzyszenia.
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5. Zakonczenie

Rosngcy wplyw wielkich korporacji i niektorych silnych organizacji pozarzadowych
na decyzje podejmowane w sferze publicznej budzi zaniepokojenie 0 mozliwe zaburzenia
rownowagi w demokratycznym spoteczenstwie. Z jednej strony probuje si¢ 6w wplyw
moderowa¢ za pomocg silnych regulacji prawnych, takich jak rejestry lobbystow w USA.
Z drugiej — firmy i organizacje probuja przekonywaé do swych dzialanh opini¢ publiczna,
deklarujac odpowiedzialny lobbing. Przejawem takiej odpowiedzialno$ci ma by¢ publi-
kowanie w raportach spotecznej odpowiedzialnosci pewnych danych dotyczacych dziatan
lobbingowych. Jednak, chociaz transparentnos¢ jest wazna cecha odpowiedzialnego lob-
bingu, nie wyczerpuje sensu tego pojecia.

Odpowiedzialny lobbing polega réwniez na zgodnosci dziatan lobbingowych prowa-
dzonych przez firme¢ z deklarowanymi przez nig strategia, polityka i uniwersalnymi zasa-
dami i warto$ciami. Zaprezentowany wyzej ‘Algorytm odpowiedzialnego lobbingu’ jest
narzgdziem majacym pomagaé firmie w okreslaniu poziomu tej zgodno$ci i wskazywaé
kierunki mozliwych modyfikacji.

Koncepcja odpowiedzialnego lobbingu rozumianego jako instrument CSR jest prze-
jawem rosnacej samoswiadomosci biznesu dotyczacej koniecznosci przyjecia pewnych
zasad w procesie oddziatywania na decyzje podejmowane przez wiadze. Zasady te z jed-
nej strony majg sprzyjac efektywnosci lobbingu prowadzonego przez firmg, a z drugiej
— ja legitymizowa¢ w oczach opinii publicznej. Moga one w jakim$ stopniu wyprzedzaé
inicjatywy wiadz krajowych i ponadnarodowych idace w kierunku bardziej rygorystycz-
nych regulacji prawnych, ale sa raczej ich uzupetnieniem a nie alternatywa.

Responsible Lobbying as an CSR Instrument

Summary

Lobbying in the contemporary world is a recognized instrument for implementing citizen’s right to be
represented and to be heard by the authorities. The goal of lobbying is to pay authorities’ attention to important
problems of citizens and organizations, to present various points of view, to provide adequate information and
consequently to contribute to the public good. Nevertheless the social image of lobbyists and lobbying has never
been positive and an extreme opinion says that muddy and immoral lobbying is threatening for democracy. This
opinion is specially significant in the context of corporate lobbying and because of this various initiatives aimed
at restoring a proper place of lobbying in the democratic system are undertaken. The paper presents such initia-
tive, namely an attempt to treat responsible lobbying as one of the CSR instrument. The author shows both
opportunities and limitations of this approach.
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