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Streszczenie: Przeptywy bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) sg istotnym elemen-
tem gospodarki globalnej. Znaczenie BIZ dla rozwoju kraju wzmaga zainteresowanie ich
przyciaganiem oraz tworzeniem programow promocji inwestycji. Te programy zwykle reali-
zowane sg przez agencje promocji inwestycji (API). Celem artykutu jest ukazanie specyfiki
funkcjonowania polskiej agencji promujacej inwestycje zagraniczne w pordéwnaniu z rozwia-
zaniami stosowanymi na $wiecie. Analizie zostanie poddany sposob organizacji agencji,
a takze metody i zakres realizowanych przez nie funkcji.

Stowa kluczowe: agencja promocji inwestycji, promocja bezposrednich inwestycji zagra-
nicznych, bezposrednie inwestycje zagraniczne.

1. Wstep

We wspotczesnej gospodarce swiatowej bezposrednie inwestycje zagraniczne sa
elementem krajobrazu prawie kazdego panstwa. Mozna zauwazy¢ narastajaca wsrod
krajow konkurencje o kapitat zagraniczny, co przejawia si¢ m.in. w stwarzaniu fir-
mom zagranicznym coraz lepszych warunkow funkcjonowania, obnizaniu kosztow
dziatania, dostarczaniu bodzcéw zachecajacych do inwestycji. Liberalizacja przepi-
sOW 1 otwartos$¢ na przeplyw kapitatu postawity nowe wyzwania przed krajami gosz-
czacymi. Panstwa staraja si¢ wyroznic na tle konkurencji, podkresli¢ r6znice, wyjat-
kowos¢ 1 specyficzne warunki danej lokalizacji. Waznym elementem tej walki
konkurencyjnej stata si¢ promocja bezposrednich inwestycji zagranicznych (ang. in-
vestment promotion).

Promocja bezposrednich inwestycji zagranicznych polega na budowaniu pozy-
tywnego wizerunku w umystach potencjalnych inwestoroéw; ,.sprzedazy” kraju jako
lokalizacji pod inwestycje i przekonaniu firm do zainwestowania; dostarczaniu in-
westorom informacji, przeprowadzeniu przez proces inwestycyjny, pomocy w mo-
mencie, gdy sa juz zlokalizowani w danym kraju; monitorowaniu do$wiadczen in-
westorow oraz wykorzystaniu ich uwag w lobbingu na rzecz poprawy klimatu
inwestycyjnego [FIAS... 2007, s. 20]. W wigkszosci krajéw dziatania promocyjne
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prowadzone sa przez specjalistyczne instytucje do tego powotane — agencje promo-
cji inwestycji zagranicznych (API). Ich funkcje koncentruja si¢ na czterech zasadni-
czych polach. Sa to: budowa wizerunku kraju, bezposrednie docieranie do inwesto-
réw, obstuga przed- i poinwestycyjna oraz dziatania na rzecz poprawy klimatu
inwestycyjnego.

Celem artykulu jest ukazanie specyfiki funkcjonowania polskiej agencji promu-
jacej inwestycje zagraniczne w poréwnaniu z rozwigzaniami stosowanymi na swie-
cie. Analizie zostanie poddany sposob organizacji agencji, a takze sposob i zakres
realizowanych przez nie funkcji.

2. Zasady organizacji agencji promocji inwestycji zagranicznych

Analizujac $wiatowe rozwigzania w zakresie form organizacyjnych API, nalezy za-
uwazyé¢, ze nie ma jednego rozwigzania, ktore bytoby skuteczne w kazdych warun-
kach. Do najczg¢$ciej stosowanych naleza: umiejscowienie APl w ramach stosowne-
goministerstwa—przewaznie handlu, inwestycji, gospodarkilub spraw zagranicznych,
albo powolanie autonomicznych lub pétautonomicznych podmiotéw publicznych.
Wszystkie formy maja swoje wady i zalety, jednakze praktyka dowodzi, ze bardziej
skuteczne sa te, ktore osiagaja pewien poziom autonomicznosci — takie rozwiazanie
daje im mozliwo$¢ wytworzenia korporacyjnej kultury organizacyjnej, szybkiej re-
akcji na zmieniajace si¢ warunki rynkowe czy potrzeby klientow, a takze mozliwo$¢
zatrudniania personelu spoza sfery publicznej oraz znacznego uniezaleznienia od
wpltywow politycznych.

Agencja moze odpowiada¢ przed stosownym ministerstwem, czasami odpowia-
da przed urzgdem premiera lub prezydenta, co podnosi jej status. W innych przypad-
kach podmiotem, przed ktorym raportuje APL, jest zarzad ztozony badz tylko z
przedstawicieli sektora publicznego, badz z reprezentantow §wiata biznesu. Wedtug
badan najwigksza efektywnos¢ osiagaja podmioty bedace pod zarzadem ztozonym
rowniez z przedstawicieli sektora prywatnego. Wysoka skuteczno$cia wykazuja si¢
takze agencje, ktore odpowiadaja przed urzedami wysokiego szczebla [Morisset,
Andrews-Johnson 2004, s. 49].

Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A. (PAIlZ) powstata w
2003 roku. Funkcjonuje jako jednoosobowa spotka Skarbu Panstwa, ma status spot-
ki o szczeg6lnym znaczeniu dla gospodarki. W obecnym ksztalcie Agencja nie jest
czgdcia ministerstwa, jednak nie mozna uznac jej za niezalezna. Wtascicielem 100%
akcji Agencji jest Ministerstwo Skarbu Panstwa, w jej wladzach pracuja przedstawi-
ciele Ministerstwa Gospodarki (MG). Oba ministerstwa sprawuja nad nia kontrolg.

Funkcjonowanie w formie spotki akcyjnej sprawia, ze PAIIIZ ma ograniczone
kompetencje, nie jest jasno umocowana w strukturze administracji panstwowej, nie
moze tworzy¢ oddziatdow zagranicznych, ma ograniczone mozliwosci finansowania
(uzaleznienie od dotacji przyznawanych przez MG). Mankamenty te sprawiaja, ze
bardziej adekwatna forma funkcjonowania Agencji bytaby panstwowa osoba praw-
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na. Taka forma pozwolitaby na jej precyzyjne umiejscowienie w strukturze admini-
stracji rzadowej, wzmocniona zostataby tez pozycja wobec potencjalnych inwesto-
réw, miataby kompetencje instytucji funkcjonujacej na zasadzie jednego okienka,
pozwolitoby to takze na zwigkszenie stabilnosci i zrodet finansowania Agencji, m.in.
zapewnitoby state zrodto finansowania z budzetu panstwa. Funkcjonowanie Agencji
jako panstwowej osoby prawnej umozliwitoby tworzenie oddziatéw zagranicznych
oraz zajecie funkcji koordynatora systemu promocji gospodarczej Polski, co pozwo-
litoby na spojnos¢ i wigksza efektywnos$¢ dziatan podejmowanych w tym zakresie
[Strategia Polskiej Agencji... 2007, s. 89-91; Strategia dziatania... 2003, s. 29].

W wigkszosci krajow podstawowym Zrodtem finansowania API sa $rodki pocho-
dzace z budzetu panstwa. W niektdrych krajach agencje uzupetniaja swoje fundusze
poprzez wptaty firm prywatnych, pobieranie optat za wybrane ustugi czy wykorzy-
stywanie pomocy miedzynarodowe;j. PAIilZ korzysta przede wszystkim ze srodkow
publicznych, przyznawanych corocznie w ramach dotacji celowej z Ministerstwa
Gospodarki; stanowa one ok. 80% kwoty, ktora dysponuje Agencja. Pozostale srod-
ki to dochody wtasne, uzyskiwane m.in. z wynajmu nieruchomosci. Uzaleznienie od
dotacji z MG sprawia klopoty w dlugoletnim planowaniu wydatkow oraz powoduje
ograniczenie ich elastycznosci. Polska Agencja dysponuje rokrocznie kwotami
na poziomie ok. 17-20 mln PLN, co w poréwnaniu z np. 40 min PLN, bedacymi
w dyspozycji Czechlnvestu, wydaje si¢ kwota znacznie ograniczona.

Waznym elementem definiujacym funkcjonowanie agencji jest okreslenie jej
obowiazkéw oraz kompetencji. Obowiazki API zwiazane sa przewaznie z przycia-
ganiem nowych inwestycji zagranicznych do gospodarki, a takze ich dalsza piele-
gnacja. Niektore agencje zajmuja si¢ takze promocja eksportu oraz wspieraniem
przedsigbiorstw krajowych. Aby agencja mogta skutecznie wykonywaé swoje obo-
wiazki, musi mie¢ odpowiednie kompetencje. W sytuacji nieodpowiedniego ich za-
kresu, jej rola moze by¢ bardzo ograniczona i API moze nie mie¢ znaczacego wpty-
wu na pomoc inwestorom w podjeciu dziatalnosci. Odnosi sig to szczeg6lnie do
zadan z zakresu obstugi inwestorow, ktorzy zdecyduja si¢ na podjecie dziatalnosci w
danym kraju. API majace kompetencje w zakresie przyspieszania procedur, biorace
udzial w procesie zatwierdzania inwestycji czy przyznawania zachg¢t inwestycyj-
nych nosza miano one—stop—shop lub jednego okienka.

Biorac pod uwagg obowiazki polskiej Agencji, nalezy zauwazy¢, ze w zatozeniu
dotycza one promocji gospodarczej Polski jako catosci, promocji bezposrednich in-
westycji zagranicznych, promocji polskiego eksportu oraz kreowania pozytywnego
wizerunku kraju na arenie miedzynarodowej. W praktyce dziatania PAIiIZ skupiaja
si¢ na pozyskiwaniu i obstudze inwestoréw zagranicznych. Inne pozostaja w cieniu
i realizowane sa albo w minimalnym zakresie, albo wcale. Jesli chodzi o kompeten-
cje polskiej Agencji, to niestety sa bardzo ograniczone. Polska API nie dziata na
zasadzie one—stop—shop, nie ma mocy przyspieszania procedur administracyjnych
zwiazanych z rozpoczgciem inwestycji, nie ma mozliwosci udziatu w procesie decy-
zyjnym akceptacji projektu inwestycyjnego (bierze udziat w negocjacjach, ale w roli
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podmiotu posredniczacego), nie ma kompetencji do przyznawania zachet inwesty-
cyjnych. Jej kompetencje w zakresie obshugi inwestora w zasadzie ograniczaja si¢ do
roli podmiotu informacyjnego.

Funkcjonowanie agencji w znacznej mierze jest zdeterminowane sposobem jej
zarzadzania oraz jakoS$cia zatrudnionego personelu. Jak wspomniano, duzg efektyw-
no$cig odznaczaja si¢ podmioty, ktére odpowiadaja przed zarzadem ztozonym z
przedstawicieli sektora prywatnego i panstwowego. Korzyscia zwiazana z angazo-
waniem tej drugiej grupy jest przede wszystkim wnoszenie wiedzy i praktycznego
doswiadczenia, ktore moze by¢ niezbedne do pozyskiwania klientdow — inwestorow.
Za codzienne funkcjonowanie agencji odpowiada przewaznie prezes. Istotna kwe-
stig jest tutaj stopien autonomicznosci i uniezaleznienia od wptywow politycznych
prezesa, a tym samym agencji. Kazda zmiana na tym stanowisku wraz ze zmiana
rzadu nie wptywa pozytywnie na wizerunek agencji.

PAILIZ — jak wspomniano — odpowiada przed dwoma Ministerstwami: Gospo-
darki (sprawuje nadzor merytoryczny) oraz Skarbu Panstwa. To drugie ma wptyw na
powotywanie Rady Nadzorczej, ktora przynajmniej w potowie musi si¢ sktadaé z
przedstawicieli zaproponowanych przez ministra ds. gospodarki. Rada z kolei mia-
nuje cztonkoéw zarzadu oraz prezesa Agencji. Nalezy zauwazy¢, ze stanowisko pre-
zesa PAIIlZ oraz cztonkow zarzadu charakteryzuje bardzo duza rotacja — wladze
zmieniaja si¢ wraz ze zmiana uktadu sit na najwyzszych szczeblach wtadzy. W ciagu
7 lat funkcjonowania Agencji zmiany na stanowisku prezesa przeprowadzano ponad
10 razy, co stanowi bardzo wysoki wskaznik. Zmiany na tych kluczowych stanowi-
skach nie wplywaja pozytywnie na wizerunek Agencji ani na jej stabilno$¢. Taka
sytuacja ma wptyw rowniez na ,,szeregowych pracownikow”, ktdrych los czgsto jest
zdeterminowany wymiang zarzadu. Przyczyn rotacji wsréd pracownikow PAILIZ
jest wigcej. Zmiany te moga by¢ zwiazane m.in. z poziomem zarobkéw oferowa-
nych w Agencji czy szybkim zniechgceniem do pracy w podmiocie panstwowym,
szczegolnie mtodych ludzi, gdy okazuje sig, ze niektore pomysty nie maja szansy na
realizacj¢ ze wzgledu np. na ograniczenia budzetowe. Mimo Ze rotacja pracownikow
w API nie jest niczym niezwyklym, poziom rotacji w Polsce siggajacy 30-40%
w skali roku nalezy uzna¢ za bardzo wysoki.

Waznym elementem skutecznosci API jest reprezentacja regionalna i zagranicz-
na. Rola biur regionalnych polega na dostarczaniu informacji oraz obstudze inwesto-
ra w danym regionie kraju, czgsto przy wsparciu i wspolpracy agencji narodowe;j.
Wiele projektéw o mniej priorytetowym znaczeniu dla gospodarki jest bezposrednio
kierowanych z API do oddzialow regionalnych. Oddziaty zagraniczne lokuje sig
przewazanie w tych krajach, z ktoérych inwestycje sa najbardziej pozadane. Ich rola
jest promowanie i obstugiwanie inwestorow w miejscu funkcjonowania, szybkie re-
agowanie na zapytania i zainteresowanie firm. Takie rozwiazanie znacznie zwigksza
skuteczno$¢ docierania do potencjalnych inwestorow, niemniej jednak wiaze si¢
z do$¢ znaczacymi kosztami finansowymi.

PAILIZ nie dysponuje siecia wlasnych oddzialow regionalnych, jednakze w la-
tach 2004-2005 wspolnie z marszatkami wojewddztw rozwingta sie¢ regionalnych
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centrow obstugi inwestora (COI). COI funkcjonuja w strukturach urzedéw marszat-
kowskich lub we wskazanych przez nie instytucjach, przewaznie agencjach rozwoju
regionalnego. Celem COI jest wspotuczestniczenie z PAIIIZ w obstudze duzych pro-
jektow inwestycyjnych oraz samodzielna obstuga projektoéw mniejszych. Wsrod ich
zadan mozna wyroznic¢ przede wszystkim kompleksowa obstugg inwestorow (COI
dzialaja jako one—stop—shops — jednego okienka), pozyskiwanie i1 aktualizowanie
danych dotyczacych potencjalnych terenow lokalizacyjnych, monitoring inwestycji
zagranicznych w regionie, promowanie atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewodztw.
Wspolpraca migdzy centrami a PAIIZ uktada si¢ dobrze i jest dos¢ skuteczna, cho-
ciaz nalezy zauwazy¢, ze brak oddziatow bezposrednio podporzadkowanych Agen-
cji sprawia, ze efektywno$¢ dziatan promocyjnych jest mniejsza, niz gdyby byty one
integralna cze¢$cia polskiej API.

W poréwnaniu z rozwiazaniami s$wiatowymi PAIIZ wyraznie brakuje oddziatow
zagranicznych. Jest to powaznym problemem utrudniajacym prowadzenie w szcze-
g6lnosci dziatan z zakresu marketingu inwestycyjnego oraz dostarczania informacji
w miejscu pochodzenia przedsigbiorstwa. Co prawda polska Agencja wspotpracuje z
wydziatami promocji handlu i inwestycji ambasad RP oraz z wydziatami ekonomicz-
nymi przy ambasadach RP, stanowiacymi reprezentacje¢ Polski ds. ekonomicznych za
granica, jednakze do zadan tych podmiotow nalezy szerokie spektrum dziatan promo-
cyjnych: promocja polskiego eksportu, promocja turystyki przyjazdowej do Polski,
wspotpraca z organami samorzadu terytorialnego [Zagrobelny 2006], natomiast pro-
mocja inwestycji zagranicznych jest tylko jednym z elementow dziatalnosci.

Po omoéwieniu uwarunkowan organizacyjnych funkcjonowania polskiej Agencji
w kontekscie rozwiazan §wiatowych, nalezy scharakteryzowac realizowane przez
nia zadania.

3. Funkcje agencji promocji inwestycji

PAILIZ S.A. w mniejszym lub wigkszym zakresie realizuje funkcje wynikajace ze
specyfiki podmiotow zajmujacych si¢ promocja bezposrednich inwestycji zagra-
nicznych. Najwigcej uwagi i srodkow poswigca si¢ dziataniom wizerunkowym oraz
marketingowi inwestycyjnemu, a takze obstudze inwestorow, gdy ci juz podejma
decyzje o wyborze. Zdecydowanie mniej uwagi poswigca si¢ ustugom poinwesty-
cyjnym oraz dziataniom na rzecz poprawy klimatu inwestycyjnego.

Celem dziatan z zakresu budowania wizerunku jest wykreowanie pozytywnego
wizerunku kraju jako atrakcyjnego miejsca do lokalizacji BIZ, ukazanie jego zalet,
wskazanie, dlaczego dana lokalizacja jest lepsza od innych do prowadzenia dziatal-
nosci. Dziatania te obejmuja reklame, kampanie public relations, organizacjg¢ semi-
nariow i konferencji na temat mozliwosci inwestowania w danym kraju, organizacje
misji do kraju potencjalnego inwestora oraz misji z kraju inwestora, a takze tworze-
nie materiatléw informacyjnych wraz z utrzymywaniem strony internetowej [Moris-
set, Andrews-Johnson 2004, s. 7 1 33; Investment... 2001, s. 21].
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W PAIiIZ zadania z zakresu budowy pozytywnego wizerunku Polski jako atrak-
cyjnego miejsca do lokalizacji BIZ realizowane sa w ramach ogolnej promocji go-
spodarczej, chociaz kreowanie wizerunku inwestycyjnego zdecydowanie dominuje
nad pozostatymi. Biorac pod uwage wykorzystywane przez agencjg instrumenty,
nalezy zauwazy¢, ze sa bardzo podobne do tych stosowanych w innych krajach:
publikacje o charakterze informacyjno-promocyjnym, materiaty drukowane i multi-
medialne, wydawanie newslettera, strona internetowa, organizacja imprez promo-
cyjnych, realizacja kampanii reklamowych. Niestety tylko czg$¢ z realizowanych
przez agencj¢ zadan ma charakter cykliczny, wigkszos¢ ma charakter dorazny i przy-
padkowy, brakuje ich kontynuacji. Spowodowane to jest przede wszystkim ograni-
czonymi srodkami finansowymi, a takze brakiem ogolnej strategii promocji gospo-
darczej kraju, ktora wyznaczataby kierunki dziatan. Czynnikiem obnizajacym
skutecznos¢ kreowania wizerunku przez agencje jest takze wielo$¢ podmiotow zaj-
mujacych si¢ tym samym zagadnieniem oraz brak jakiejkolwiek koordynacji tych
poczynan.

Marketing inwestycyjny oznacza skupienie wysitkow promocyjnych na przycia-
ganiu konkretnych inwestycji z konkretnych sektorow. Sprowadza si¢ to do dociera-
nia z informacja i oferta dopasowana do wybranych przedsigbiorstw, pochodzacych
z pozadanych w danej gospodarce branz [World Investment... 2002, s. 221-222].
W przypadku agencji promocji inwestycji do najwazniejszych zalet takiego podej-
$cia naleza: wzrost $wiadomosci danej lokalizacji wérod inwestorow zagranicznych,
skupienie wysitkow na najlepszych perspektywach, lepsza reakcja inwestoro6w na
opracowania skierowane konkretnie do nich [Loewendhal 2005, s. 5]. Do najwaz-
niejszych instrumentow stosowanych przez API w zakresie bezposredniego dociera-
nia do inwestorow naleza te, ktore oparte sa na kontaktach osobistych: kampanie
mailingowe i telemarketingowe, pozwalajace na nawigzanie i utrzymywanie osobi-
stych kontaktow z przedsigbiorstwami, misje przyjazdowe, wizyty u potencjalnych
inwestorow wraz z prezentacjq lokalizacji, wykorzystanie zagranicznych przedsta-
wicielstw agencji. Ponadto do instrumentéw zaliczy¢ mozna udziat w wystawach
czy targach migdzynarodowych, w misjach gospodarczych, udzial w seminariach i
konferencjach poswigconych tematyce BIZ.

Glownymi sektorami zainteresowania polskiej Agencji sa sektor motoryzacyjny,
ICT wraz z sektorem elektronicznym, maszynowy, lotniczy oraz sektor centrow
ustugowych, a takze inwestycje z sektorow chemicznego oraz farmaceutycznego,
w tym biotechnologia oraz ustugi logistyczne. Biorac pod uwage kraje, z ktérych
pozadane sa BIZ, nalezy wskaza¢ kraje europejskie, Stany Zjednoczone oraz kraje
azjatyckie, gtoéwnie Japonig, Kore¢ Potudniowa oraz Chiny. Dziatania z zakresu
marketingu inwestycyjnego realizowane przez PAIilZ, podobnie jak w innych kra-
jach, opierajg si¢ przede wszystkim na identyfikacji potencjalnych inwestoréw oraz
rozwijaniu kontaktéw z nimi, indywidualnych spotkaniach przedstawicieli Agencji
z potencjalnymi inwestorami, uczestnictwem w rdéznego rodzaju imprezach inwesty-
cyjnych oraz dostarczaniu pogtebionych informacji na temat polskiej gospodarki.
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Skuteczno$¢ Agencji w zakresie marketingu inwestycyjnego nalezy ocenic¢ po-
zytywnie, szczegllnie biorac pod uwage jej ograniczone mozliwosci finansowe,
a takze brak oddzialow zagranicznych, ktore mogtyby realizowa¢ dziatania z zakre-
su marketingu inwestycyjnego ,,na miejscu”, w kraju inwestora. Takie rozwiazanie
wigzaloby sig z lepszym dostgpem do informacji na temat poszczegolnych rynkow,
co z kolei przetozyloby sig rowniez na lepsza identyfikacje potencjalnych inwesto-
row, na szybsza reakcje pracownikdéw agencji w sytuacji zainteresowania Polska,
a takze na mozliwo$¢ kompleksowego, wyczerpujacego i szybszego dostarczania
informacji. Ponadto wiazatoby si¢ to ze zmniejszeniem kosztéw jednostkowych
marketingu inwestycyjnego, podejmowanych w kraju lokalizacji inwestora, w po-
réwnaniu z kosztami tych samych zadan realizowanych przez centralg [Strategia
Polskiej Agencji... 2007, s. 110].

Kolejna grupa dziatan podejmowanych przez agencje promocji BIZ jest obstuga
inwestorow. Dotyczy¢ moze ona zardéwno fazy przedinwestycyjnej, asystowania in-
westorom w trakcie wdrazania projektu, a takze pomocy poinwestycyjnej zwiazanej
z rozwigzywaniem problemow powstatych w trakcie funkcjonowania firmy na ryn-
ku. Najwigcej mozliwosci w zakresie obstugi inwestoréw maja podmioty dziatajace
jako one—stop—shop, ktdre czynnie zaangazowane sa W proces rejestracji inwestycji,
dysponuja zachgtami inwestycyjnymi. Czg§¢ agencji ma jednak ograniczone kom-
petencje 1 zajmuje si¢ w zasadzie tylko przyjmowaniem wnioskdéw i1 posrednicze-
niem migdzy inwestorem a odpowiednimi instytucjami.

Jak zauwazono wczesniej, PALIIZ brakuje kompetencji pozwalajacych na ak-
tywna obstuge inwestoréw, nie dziata jako biuro kompleksowej obstugi inwestora.
Jej zadania koncentruja si¢ gtéwnie wokot organizowania wizyt firm zagranicznych
zainteresowanych dzialalnoscia w Polsce, udzielaniem odpowiedzi na pytania,
przedstawianiem oferty pomocy publicznej oraz oferty lokalizacyjnej, pomoca w
kontaktach z przedstawicielami administracji panstwowej. Agencja nie jest strong w
negocjacjach z inwestorami zagranicznymi, nie ma kompetencji przyznawania po-
mocy publicznej, jej rola ogranicza si¢ do dzialan podmiotu posredniczaco-przygo-
towawczego. Agencja w ramach obstugi negocjacyjno-prawnej sporzadza projekty
umdw oraz negocjuje ich tres¢ z Ministerstwem Gospodarki oraz inwestorami (de-
cyzje podejmuje MG). To, ze PAIIIZ nie dziala na zasadzie one—stop—shop, jest
szczegodlnie ucigzliwe w sytuacji konieczno$ci ubiegania si¢ przez inwestorow o
uzyskanie pozwolen i akceptacji przed rozpoczgciem procesu inwestycyjnego — w
Polsce w obstuge inwestora zaangazowanych jest bardzo wiele resortow i innych
instytucji, co bardzo wydtuza i utrudnia ten proces. PAIilZ do pewnego stopnia stara
si¢ realizowac¢ zadania z zakresu obslugi poinwestycyjnej. Jej poczynania w tym
zakresie sa znikome ze wzgledu na ograniczenia budzetowe.

Ostatnig z realizowanych funkcji sa dziatania na rzecz poprawy klimatu inwesty-
cyjnego. Ich celem jest podejmowanie wysitkoéw w zakresie wprowadzania zmian w
regulacjach, polityce rzadu i administracji, odnoszacych si¢ do takich obszarow, jak
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inwestycje, handel, rynek pracy, nieruchomosci, podatki, infrastruktura, technologia
czy edukacja. Wsrdd instrumentdéw z tego obszaru mozna wskazac¢ na prowadzenie
badan sektora prywatnego w zakresie wykrywania barier prowadzenia dzialalnosci,
organizowanie spotkan z przedstawicielami inwestorow zagranicznych, udziat w
pracach podmiotoéw rzadowych odpowiedzialnych za tworzenie przepiséw, lobbing
[Piontkivska, Segura 2003, s. 3].

Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych monitoruje klimat inwe-
stycyjny w Polsce, stara sig¢ wykrywac bariery oraz probuje wplywac¢ na zmiang
przepisow. W ramach monitoringu dziatalnosci agencja prowadzi badania wérod in-
westorow, organizuje seminaria i spotkania w celu gromadzenia informacji, opraco-
wuje raporty na ten temat, §ledzi krajowe i zagraniczne media i notuje informacje
dotyczace postrzegania klimatu inwestycyjnego w Polsce. Konsekwencja zidentyfi-
kowania problemow powinno by¢ proponowanie i forsowanie zmian legislacyjnych,
jednak wiele z podejmowanych przez Agencjg inicjatyw nie przynosi wymiernych
rezultatow. Agencja petni funkcj¢ rzecznika inwestorow, ktora polega na sygnalizo-
waniu niezbg¢dnych usprawnien legislacyjnych, organizacyjnych, administracyjnych
i infrastrukturalnych, mogacych poméc w przyciaganiu inwestoroOw zagranicznych,
a takze na wspomaganiu inwestorOw w postgpowaniu przed innymi urzedami [ Pro-
gram promocji... 2003, s. 23-24]. W rezultacie rola ta ogranicza si¢ do podejmo-
wania interwencji w sprawach—problemach zglaszanych przez inwestoréw zagra-
nicznych.

Dziatania z zakresu poprawy klimatu inwestycyjnego sa uwazane za bardzo zna-
czaca funkcje API, utatwiajaca prowadzenie dziatalnosci oraz ograniczajaca bariery
ich przyciagania. Przy zatozeniu, ze jako$¢ klimatu inwestycyjnego bardzo istotnie
wplywa na atrakcyjnos$¢ kraju, nalezy wskazac na koniecznos$¢ potozenia wigkszego
nacisku na t¢ wlasnie funkcje polskiej agencji.

4. Podsumowanie

We wspotczesnej gospodarce swiatowej kraje coraz intensywniej konkuruja o przy-
ciaganie BIZ, co popycha rzady do tworzenia coraz to nowych utatwien dla inwesto-
row, poprawy klimatu do prowadzenia dziatalnosci czy oferowania nowych zachgt
inwestycyjnych. Jednakze bez wzgledu na to, jak dobre beda zachety, a klimat sprzy-
jajacy inwestycjom, krajom trudno bedzie zdoby¢ inwestoréw bez odpowiedniej pro-
mocji inwestycji zagranicznych, realizowanej przez sprawna agencj¢ promocji BIZ.

W Polsce podstawowym podmiotem odpowiedzialnym za promocje BIZ jest
Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A. Rozwiazania stosowane
w Agencji nawiazuja do najskuteczniejszych rozwigzan swiatowych, jednakze moz-
na wskazac¢ szereg problemoéw i mankamentow, ktore obnizaja jej skutecznosc.

Po pierwsze, nicadekwatna do rodzaju prowadzonej dziatalnosci forma prawna,
ktora ogranicza pole dziatania PAIilZ, zakres kompetencji, zrodta finansowania.
Polska API nie dziata jako kompleksowe biuro obstugi inwestora, nie ma mozliwo-
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$ci przedstawiania kompleksowej oferty inwestycyjnej, nie jest strona w negocja-
cjach z inwestorami. Ograniczone $rodki finansowe nie pozwalaja na wykorzystanie
szeregu instrumentdw, znacznie uszczuplaja mozliwosci efektywnego prowadzenia
powierzonych jej zadan. Po drugie, brak biur zagranicznych uniemozliwia skuteczne
docieranie do inwestorow na rynkach ich funkcjonowania, a brak spdjnosci i koor-
dynacji dziatan z zakresu kreowania wizerunku obniza skuteczno$¢ realizowanych
przez Agencj¢ zdan. Po trzecie, problemem pozostaje duza rotacja pracownikow
oraz bardzo czgste zmiany na stanowisku prezesa, co spowodowane jest jej duzym
upolitycznieniem. Problemy te sprawiaja, ze Agencja powinna zosta¢ poddana prze-
ksztatceniu, na co wskazuja i za czym lobbuja sami jej pracownicy, jednak nalezy
zauwazyc¢, ze takie zmiany nie zaleza tylko od nich i wymagaja decyzji na szczeblu
parlamentarnym.
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POLISH FOREIGN INVESTMENT PROMOTION AGENCY
IN THE CONTEXT OF GLOBAL SOLUTIONS

Summary: Flows of foreign direct investment (FDI) are an essential element of the global
economy. The importance of FDI for economic development increases attention for attraction
of investments and establishment of the investment promotion programs. Those programs are
usually conducted by investment promotion agencies (IPA).

The purpose of this article is to compare the Polish investment promotion agency with the
solutions used in other countries. The agency is examined from two perspectives: first — charac-
terization of the organization of investment promotion agencies, which largely affects the role
played by the IPAs, and secondly — characteristics of the functions performed by the IPAs.
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