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1. Wstep

Znaczenie bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) dla rozwoju gospo-
darczego sprawia, ze staly si¢ one nieodzownym elementem prawie kazdej gospo-
darki na $wiecie. Kraje konkuruja ze sobg o ich przyciagniecie, stwarzajac coraz
lepsze warunki prowadzenia dziatalnosci, a korporacje transnarodowe (KTN) moga
wybiera¢ lokalizacje, ktdre najbardziej im odpowiadaja.

Czynniki sklaniajace przedsigbiorstwa do podejmowania inwestycji za granica
od lat sg przedmiotem zainteresowania naukowcéw. Jedna z teorii wyjasniajacych
bezposrednie inwestycje zagraniczne jest eklektyczna teoria produkcji migdzyna-
rodowej J.M. Dunninga, stanowiaca syntez¢ teorii powstatych wczesniej [Pilarska
2005, s. 40]. Jej podstawa jest zalozenie o koniecznosci wystapienia trzech przewag,
aby przedsigbiorstwo inwestowalo za granica: wtasnosé, lokalizacja i internalizacja
(tzw. paradygmat OLI: ownership, lokalization, internalization) [Rymarczyk 2004,
s. 48]. Pierwsza i trzecia korzys¢ zwiazane sa z przedsigbiorstwem i decyduja o po-
deymowaniu inwestycji zagranicznych w ogdle, natomiast druga decyduje o podjgciu
dzialalnosci w konkretnym kraju [Bezposrednie inwestycje... 2002, s. 56].

Czynnikéw determinujacych lokalizacj¢ inwestycji w danym kraju jest wiele,
a postgpujace procesy globalizaciji i liberalizacji sprawiaja, ze one same, jak i ich znacze-
nie, ulegaja zmianie. W ostatnim czasie znaczenie tradycyjnych czynnikdw determinuja-
cych naptyw inwestycji do kraju maleje, a powszechna liberalizacja polityki wobec bez-
posrednich inwestycji zagranicznych sprawia, ze kraje upodobniaja si¢ pod wzglegdem
atrakcyjnosci dla inwestoréw. Stwarza to rzadom paristw koniecznos¢ wypracowania
korzystniejszej oferty niz konkurenci, obejmujacej szeroki pakiet utatwien i bodzcéw dla
inwestoréw. Dziatania panstw w tym zakresie koncentruja si¢ zwykle na wprowadzeniu
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zachet inwestycyjnych oraz dziatalnosci promocyjnej, skierowanej na kreowanie wize-
runku kraju i przyciaganiu inwestoréw oraz na obstuge przed i poinwestycyjna.

2. Promocja bezposrednich inwestycji zagranicznych

Wzmozona konkurencja o zagranicznych inwestoréw doprowadzita do ko-
niecznosci myslenia o lokalizacji w kategoriach marketingowych. Podobienstwa
migdzy konkurencja pomigdzy przedsi¢biorstwami a konkurencja pomiedzy kra-
jami zabiegajacymi o inwestoréw sprawiaja, ze kraje adaptuja do swoich potrzeb
strategie marketingowe. Rozwijajac strategi¢, moga do pewnego stopnia uzywaé
instrumentéw marketingu-mix: produktem jest kraj czy konkretna lokalizacja ze
wszystkimi jej wadami i zaletami dla potencjalnego konsumenta — inwestora, ceng
jest koszt inwestycji 1 dzialalno$ci w danym kraju, a promocja obejmuje dziatama
majace na celu przyciagnigcie inwestoréw [Wells, Wint 1990, s. 2].

Zadania z zakresu promocji inwestycji realizowane sa gléwnie przez powotane
do tego celu instytucje — agencje promocji inwestycji (API). Przewaznie sa to agen-
cje rzadowe lub quasi-rzadowe, rzadziej dzialaja jako podmioty niezalezne. Status
agencji determinuje jej finansowanie: zazwyczaj agencje otrzymuja srodki finansowe
z budzetu panstwa, niektére z nich korzystaja z zagranicznej pomocy finansowej,
cze¢s¢ agencji uzupetnia swoje zasoby poprzez pobieranie optat od klientow.

Jednym z podstawowych zadan realizowanych przez API jest budowanie wize-
runku kraju jako atrakcyjnego miejsca do lokalizacji inwestycji. Na $wiecie jest ok.
200 krajéw, wigc nie nalezy zakladac, ze potencjalny inwestor bedzie mial wystar-
czajaca 1 aktualna wiedze na temat danej lokalizacji. Bardzo czgsto zdarza sig, ze
jej wizerunek w oczach inwestora nie pokrywa si¢ z tym, w jaki sposéb wiadze
danego kraju chcialyby, aby ta lokalizacja byla postrzegana. Zadaniem agencji
promocji inwestycji jest zmiana czg¢sto niepochlebnego wizerunku, uswiadomienie
zalet kraju, wskazanie na mozliwosci prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;.

Inng funkcja pelniong przez instytucje zajmujace si¢ promocja inwestycji jest na-
mierzanie firm. Ogromna liczba przedsigbiorstw na swiecie sprawia, ze agencje pro-
mocji inwestycji nie maja mozliwosci dotarcia do wszystkich, w zwiazku z tym kon-
centruja sie tylko na wybranych firmach i do nich kieruja swoje wysitki promocyjne.

Dalsze zadania realizowane przez agencje promocji inwestycji nabieraja znaczenia
w momencie, gdy potencjalny inwestor jest zdecydowany na wybdr lokalizacji. Skom-
plikowane i czgsto dlugotrwate procedury uzyskiwania zezwolen 1 akceptacji od réz-
nych instytucji sprawiaja, ze wickszos¢ agencji chce utatwi¢ inwestorom te procedury
poprzez doradztwo, pomoc w uzyskiwaniu zezwolefi i przyspieszenie procesu akcepta-
cyjnego. Tego typu agencje dzialaja jako one-stop-shops, czyli biura kompleksowej
obstugi inwestora [World Investment Report... 1998, s. 101]. Wiele agencji rozsze-
rza spektrum swoich obowiazkéw réwniez o ustugi poinwestycyjne, obejmujace
pomoc inwestorom juz zlokalizowanym w danym kraju.
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Z zakresu powyzej zdefiniowanej promocji inwestycji wylaczone sa zachety
inwestycyjne, aczkolwiek niektdre z instytucji realizujacych dziatania promocyjne
sq uprawnione do operowania bodzcami finansowymi [Wells, Wint 1990, s. 4].

3. Przestanki namierzenia inwestorow

Coraz wigkszego znaczenia nabiera druga z wymienionych funkcji agencji pro-
mocji inwestycji: namierzanie inwestoréw, ktére jest uwazane za element aktywnej
promocji inwestycji. Wigkszos¢ efektywnie dziatajacych agencji posiada opracowa-
ne programy dotarcia do konkretnych typéw firm i okreslonych korporacji transna-
rodowych pochodzacych z konkretnych sektoréw i obszaréw geograficznych.

Namierzanie firm jest definiowane w rézny sposéb. Najogolniej biorac, polega
ono na skierowaniu wysitkéw promocyjnych w stron¢ konkretnych inwestycji, a
nie na przyciaganiu inwestycji w ogdle [World Investment Report... 2002, s. 221].
Sprowadza si¢ do docierania z konkretng oferta, dopasowana do konkretnego in-
westora, a dokladnie do menedzeréw decydujacych o podjeciu dziatan poza grani-
cami kraju macierzystego.

Przedsigbiorstw dziatajacych na swiecie sa miliony. Fizyczna niemozliwoscig
jest dotarcie z oferta lokalizacji do nich wszystkich. Réwniez préby dotarcia do
zbyt duzej liczby potencjalnych inwestorow sa strata czasu i pienigdzy i nie przy-
nosza zwykle zamierzonych efektéw. Z tego powodu agencje promocji skupiaja
swoje wysitki na konkretnych przedsigbiorstwach pochodzacych z branz pozada-
nych w danej gospodarce. Do giéwnych zalet zwiazanych z ta metoda pozyskiwa-
nia inwestordw naleza [Loewendhal 2005, s. 5]:

— skupienie wysitkdw na najlepszych perspektywach,

— wazrost §wiadomosci lokalizacji wsrdéd inwestorow,

— lepsza reakcja inwestoréw na opracowania dotyczace lokalizacji skierowane
konkretnie do nich,

— stosunkowo nieduze koszty — wigksze naktady czasu niz pieniedzy,

— mozliwos¢ outsourcingu dziatas.

Dzialania w zakresie namierzania firm poprzedzone sa zwykle kampania bu-
dowy wizerunku. Takie kampanie sa bardzo ogélne i skierowane do szerokiego
grona odbiorcéw, bez precyzowania konkretnego przedsiebiorstwa. Maja na celu
wytworzenie pozytywnej opinii o lokalizacji, uswiadomienie istnienia dobrego
klimatu do prowadzenia dziatalnosci. W sytuacji gdy API ma pewnos¢, ze lokali-
zacja jest postrzegana pozytywnie oraz jest przygotowana na przyjecie inwestycji,
decyduje si¢ na aktywne poszukiwanie inwestoréw. Istotne jest znalezienie odpo-
wiedniego momentu na podjecie tych dziatan. Niektdre kraje popelniaja btad, za-
czynajac od namierzania bez uprzedniego przeprowadzenia kampanii budowania
wizerunku. Dotyczy to zwlaszcza krajéw, ktére byly postrzegane negatywnie, jako
kraje nieprzyjazne inwestycjom lub kraje o malo stabilnej sytuacji polityczno-go-
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spodarczej. Jednakze zdarzaja si¢ przypadki, w ktérych nieprzeprowadzenie kam-
panii wizerunkowej jest uzasadnione. Przykladem moze by¢ agencja promocji in-
westycji ze Szkocji, ktdra rozpoczeta dziatania promocyjne od namierzania inwe-
storéw, korzystajac z pozytywnego wizerunku wypracowanego wczesniej przez
brytyjska agencj¢ Invest in Britain Bureau [Survey of Best Practices... 1997, s. 45].
Jednakze wigkszos¢ agencji musiata rozpoczaé swoje dziatania promocyjne od bu-
dowy pozytywnego wizerunku lokalizacji.

Ponadto przed podjg¢ciem dzialan z zakresu namierzania inwestoréw agencja po-
winna dysponowa¢ odpowiednio przygotowanym personelem, posiadajacym umiej¢tno-
$ci z zakresu marketingu i sprzedazy, odpowiednimi zasobami finansowymi oraz opra-
cowana strategia, ktéra powinna stanowi¢ podstawe wszystkich dziatan promocyjnych.

4. Wybér przedsi¢biorstw

Glowng kwestig zwiazang z namierzaniem inwestoréw jest okreslenie firm, do
ktérych beda skierowane wysitki promocyjne. Wielo$¢ firm inwestujacych na
$wiecie rodzi pytanie, na ktérych przedsigbiorstwach si¢ skupié, a ktére pomina¢ w
wysitkach promocyjnych. Bazg do wyboru konkretnych firm stanowia strategie
APL, w ktérych okresla si¢ sektory gospodarki pozostajace w polu zainteresowania
danej agencji oraz kierunki geograficzne ich pochodzenia.

Wazna wskazéwka decydujaca o wyborze podmiotéw namierzania jest strategia
rozwoju narodowego. Zadania realizowane przez agencje promocji powinny i$¢ w
parze z celami ogélnego rozwoju gospodarczego kraju. Na przyklad jezeli celem jest
zmniejszenie bezrobocia, wskazane jest nastawienie na przyciaganie inwestycji gene-
rujacych duzo nowych miejsc pracy; jezeli kraj dazy do wzrostu eksportu, dziatania
API beda skierowane na przedsigbiorstwa zorientowane proeksportowo etc. Jakiekol-
wiek sg cele rozwoju narodowego, beda wptywaé na kierunki dziatan promocyjnych w
zakresie naptywu BIZ, a tym samym beda wptywac na wybér namierzanych firm.

Przy dokonywaniu wyboru firm API biora pod uwage swiatowe 1 regionalne
trendy w zakresie naptywu BIZ. Analiza trend6w pozwala na orientacje, jakie fir-
my inwestuja, gdzie i dlaczego, oraz stanowi platform¢ do prowadzenia poréwnan,
czy dany kraj spetnia oczekiwania przedsigbiorstw, ktére inwestuja.

Niezbedna czynnoscia przed wyborem firm najbardziej podatnych na wysitki
promocyjne jest okreslenie stabosci i zalet lokalizacji, jej konkurencyjnosci wobec
innych, ktore staraja si¢ o przyciagnigcie tych samych inwestoréw. Wazne jest
skupienie si¢ na namierzaniu tych przedsigbiorstw, ktérych wymagania moga by¢
zaspokojone przez dang lokalizacje, 1 unikanie promocji w obszarach, w ktérych
kraj nie ma raczej szans na przyciagnigcie inwestycji. Kraje, ktére dobrze znajg
swoja sytuacje konkurencyjna, stabosci i zalety, maja wigksze szanse na przygoto-
wanie atrakcyjnej oferty dopasowanej do potrzeb inwestora [World Investment
Report... 2002, s. 223]. Metoda wykorzystywang przez wigkszos¢ agencji do okre-
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slenia wlasnej atrakcyjnosci jest analiza SWOT, czyli analiza sil, stabosci, szans i
zagrozen danej lokalizacji. Wyniki takiej analizy pozwalajg wskaza¢, jakimi atu-
tami lokalizacja moze przyciagnac¢ inwestora oraz jakie sa jej stabosci, ktére po-
winny zosta¢ wyeliminowane w przyszlosci. Analizy takie nie s przeprowadzane
w oderwaniu od mozliwosci konkurentéw, dlatego API przeprowadzajg rowniez
analizy poréwnawcze wlasnych mozliwosci z mozliwosciami przeciwnikow. Wy-
niki poréwnan pozwalaja na okreslenie unikatowych waloréw danej lokalizacji,
ktére moga by¢ zaoferowane inwestorom [Investment Promotion... 2006).

Po przeprowadzeniu powyzszych analiz API wybieraja konkretne sektory go-
spodarki, z ktérych firmy bgda namierzane. Agencje biora pod uwagg sektory, w
ktérych przedsigbiorstwa sa juz umiejscowione w danym kraju lub w krajach o
podobnych walorach inwestycyjnych. Ponadto brane sg réwniez pod uwage sekto-
ry, z ktérych firmy sa pozadane w danym kraju, oraz takie, z ktdrych firmy wyka-
zuja wysoka dynamike podejymowania dziatalnosci za granica. Wybrane sektory sg
analizowane pod katem wewnetrznych trendéw, struktury oraz gtéwnych graczy,
czyli inwestoréw, w celu zrozumienia potrzeb i wymagan w stosunku do zagra-
nicznych lokalizacji. Uzyskane informacje sa podstawa do okreslenia, ktére z nich
sg kompatybilne z atrybutami danej lokalizacji, i wyboru tych, z ktérych firmy
wykazuja najwigksze prawdopodobienstwo zainwestowania w konkretnym kraju.
Po wyborze specyficznych sektoréw, z ktérych firmy bgda namierzane, istotne jest
okreslenie ich geograficznego pochodzenia. Gtéwnym powodem takiego postepo-
wania jest konieczno$¢ optymalnego wykorzystania ograniczonych zazwyczaj
zasob6éw na obszarach, ktére skupiaja najwiecej firm w sektorze bedacym przed-
miotem zainteresowania agencji [/nvestment Promotion... 2006].

Po okresleniu sektoréw i kierunkéw geograficznych API przystepuja do wyznacze-
nia konkretnych firm, ktére beda namierzane. Decyzje o podjeciu inwestycji podejmo-
wane sa przez menedzerdw i to do nich w rezultacie skierowane sa wysitki agencji pro-
mocji. API formutuja bazy danych zawierajace wszelkie informacje o firmach i osobach
decydujacych o podjeciu inwestycji za granica. Im bardziej agencja jest zorientowana w
planach i dziataniach firmy, tym ma wigksza szans¢ na dostarczenie stosownych infor-
macji i stworzenie konkurencyjnej oferty [World Investment Report... 2002, s. 231].

Jak z tego wynika, przed podjeciem decyzji, ktdre przedsigbiorstwa begda na-
mierzane, APl musza przeprowadzi¢ caly szereg analiz i wzia¢ pod uwage wiele
czynnikéw. Istotng kwestia jest koniecznos¢ ciaglej weryfikacji zaréwno atrakcyj-
nosci inwestycyjnej lokalizacji, jak i potrzeb inwestoréw, poniewaz zaréGwno pierw-
sze, jak i drugie nie sa statyczne i ciagle si¢ zmieniaja.

5. Narzedzia wykorzystywane w docieraniu do inwestoréw

W celu dotarcia do firm agencje uzywaja catego zestawu narzedzi promocyj-
nych. Namierzanie firm, w przeciwienstwie do budowania wizerunku, nakierowane
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jest na konkretnych inwestoréw, w zwiazku z tym przewazaja narzedzia bezpo-
$redniego dotarcia do firm, kontakty osobiste. Do najwazniejszych instrumentéw
wykorzystywanych przez APl w procesie generowania inwestycji naleza [Wells,
Wint 1990, s. 10-11; The World of... 2001, s. 29; Investment Promotion... 2006]:
direct marketing, na ktéry sklada si¢ direct mailing 1 telemarketing; newsletters
zawierajace informacje o najwazniejszych wydarzeniach w danym kraju; udziat w
wystawach migdzynarodowych; seminaria inwestycyjne obejmujace tematyke
zwiazang z mozliwosciami prowadzenia dziatalnosci inwestycyjnej w danym kraju;
misje inwestycyjne majace na celu zaprezentowanie oferty inwestycyjnej w kraju
inwestora; wizyty w konkretnych firmach.

Pozytywnym rezultatem dziatan z zakresu namierzania inwestoréw jest zainte-
resowanie decydentéw lokalizacja i wizyta w kraju goszczacym, co uwazane jest
za punkt graniczny migdzy dziataniami z zakresu namierzania inwestoréw a obstu-
ga przedinwestycyjna. Odpowiednia obstuga gosci moze si¢ okaza¢ waznym czyn-
nikiem, decydujacym o podjgciu inwestycji.

Skuteczno$¢ namierzania konkretnych firm jako metody pozyskiwania inwe-
storéw sprawia, ze jest ona wykorzystywana przez wigkszo$¢ agencji promocji in-
westycji na $wiecie. Tego typu dzialania nie sa jednak pozbawione pewnego ryzyka i
niedogodnosci. Namierzanie inwestoréw jest czynnoscia czasochtonna, ktéra przy-
nosi rezultaty w dlugim okresie i jej efekty moga by¢ widoczne dopiero po kilku
latach, a w niektérych przypadkach dziatania moga nie przynies¢ zadnych efektow.

Pomimo niedogodnos$ci zwiazanych z namierzaniem firm w zasadzie wszystkie
aktywne agencje podejmuja tego typu dziatania. Nalezy jednak pamigtaé, ze nawet
najlepsze metody identyfikacji i namierzania inwestoréw nie przyniosa rezultatéw,
jezeli w kraju nie bedzie odpowiednich warunkéw do prowadzenia dziatalnosci
oraz promocja nie be¢dzie szta w parze z innymi determinantami lokalizacji bezpo-
$rednich inwestycji zagranicznych.

6. Namierzanie inwestoréw w Polskiej Agencji Informacji
i Inwestycji Zagranicznych SA

W Polsce zadania z zakresu promocji inwestycji zagranicznych realizuje Pol-
ska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA (PAIIZ). Agencja powstala
w 2003 r. z potaczenia Polskiej Agencji Informacyjnej SA i Polskiej Agencji Inwe-
stycji Zagranicznych SA. Obecnie jest jednoosobowa spdtka Skarbu Panstwa fi-
nansowang ze $srodkéw publicznych [Polska Agencja Informacji... 2006].

Zadania PALIZ skupiajg si¢ gtownie na budowie pozytywnego wizerunku Pol-
ski w swiecie oraz obstudze przedinwestycyjnej: jest to pomoc zwigzana z koordy-
nacja procesu inwestycyjnego oraz dostarczanie informacji zwiazanych z prowa-
dzeniem dziatalnosci w kraju jako calosci oraz w poszczegdlnych regionach.
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PAIIZ obstuguje firmy, ktore si¢ do niej zglosza, natomiast w zasadzie w ogdle
nie poszukuje potencjalnych inwestoréw we wiasnym zakresie'.

Brak dzialan z zakresu namierzania inwestoréw jest ttumaczony ograniczonymi
srodkami finansowymi agencji. Skromny budzet pozwala na skupienie si¢ na dzia-
taniach, ktére uwazane sa przez PAIIZ za priorytetowe, a namierzanie firm do nich
nie nalezy. Istotny jest fakt, ze inne agencje, z krajow sasiadujacych z Polska i czesto
konkurujacych o tych samych inwestoréw, maja opracowane systemy namierzania
firm oraz dysponuja znacznie wigkszymi budzetami. Na przyktad budzet czeskiej
agencji promocji inwestycji Czechlnvest jest trzykrotnie wigkszy niz PALIZ i agen-
cja moze sobie pozwoli¢ na znacznie szerszy zakres dzialan.

Znaczenie namierzania inwestoréw dla zwigkszenia naptywu inwestycji oraz
fakt istnienia takich rozwiazan w wigkszosci aktywnych i efektywnych agencji na
Swiecie sprawily, ze wprowadzenie tego typu dziatan zostalo przewidziane w przy-
szlosci. W sejmie trwaja prace nad uchwaleniem ustawy powolujacej nowy podmiot
majacy zajmowac si¢ promocja inwestycji — Polska Agencj¢ Handlu i Inwestycji
(PAHLI), ktéra ma zastapi¢ Polska Agencje Informacji i Inwestycji Zagranicznych.

Zakres zadan nowo powstalej agencji ma by¢ szerszy od dotychczasowego 1 obej-
mowa¢: promowanie polskiej gospodarki za granica, wspieranie promocji eksportu,
naptywu inwestycji do Polski oraz polskich inwestycji za granica, a takze gromadzenie
informacji o krajowych dostawcach i kooperantach na potrzeby projektéw inwestycyj-
nych. Zadania w ramach wspierania naptywu inwestycji do Polski beda realizowane
m.in. poprzez dzialania z zakresu namierzania firm: identyfikacj¢ potencjalnych inwe-
storéw oraz przedstawianie im propozycji inwestowania na terytorium Polski. W polu
zainteresowania agencji beda przede wszystkim inwestycje wprowadzajace na teryto-
rium kraju innowacje technologiczne przyczyniajace si¢ do transferu wiedzy oraz in-
westycje tworzace nowe miejsca pracy [Projekt ustawy... 2006]). W dziatania nowej
agencji maja by¢ zaangazowane jej oddzialy zagraniczne, przewidywane jest zwigk-
szenie nakladéw finansowych, a takze rozszerzenie zatrudnienia.

Namierzanie firm wydaje si¢ koniecznoscia, szczegdlnie w sytuacji wzmozonej
konkurencji pomiedzy krajami o BIZ oraz wobec faktu, ze wigkszos¢ agencji na
$wiecie, w tym agencje z krajow sasiednich, dysponuja opracowanymi, skutecz-
nymi systemami identyfikacji inwestoréw.

Poziom naptywu inwestycji do Polski, pomimo wzrostu w ostatnim czasie, jest
nadal niewystarczajacy. Nowe rozwiazania w zakresie promocji inwestycji, aktyw-
ne zaangazowanie Polskiej Agencji Handlu i Inwestycji moze zmieni¢ t¢ sytuacj¢ i
przyczynié si¢ do odzyskania przez Polske pozycji lidera w konkurencji o bezpo-
srednie inwestycje zagraniczne.

! Pewne dziatania z zakresu namierzania inwestor6w sa podejmowane w sytuacji, gdy agencja ma
informacje o polencjalnym inwestorze, kt6ry zastanawia si¢ nad miejscem lokalizacji. W takiej sytuacji
do inwestoréw wysylane sa listy zawierajace informacje o mozliwosciach inwestowania w Polsce.
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INVESTOR TARGETING
AS A METHOD OF GAINING FOREIGN DIRECT INVESTMENT

Summary

The importance of foreign direct investment (FDI) for economic development increases attention
for attraction of FDI. Most countries have established investment promotion programmes which are
conducted by investment promotion agencies (IPA).

The core IPA functions are image building, investor targeting and also pre-investment and after-care
services. Investor targeting has become a very important activity among active and effective agencies.
It involves the focusing on attracting specific companies that have a genuine intention, resources and
capabilities to invest in a country. Most of the effective [PAs target industries, types of company and
specific corporations. The Polish Information and Foreign Investment Agency doesn’t use investor
targeting to attract FDI but is planning to do so in the future.

Investor targeting is becoming more and more important but it will not be effective if the country
cannot offer good conditions to do a business. All promotion activities need to go hand in hand with
investment friendly policy and appropriate ¢economic conditions.
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