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Streszczenie: Intensywna konkurencja o bezposrednie inwestycje zagraniczne (BIZ) na $wie-
cie sprawia, ze w wigkszosci krajow funkcjonuja agencje promocji inwestycji zagranicznych
(API). Sprawna agencja moze by¢ sporym atutem w przyciaganiu kapitalu zagranicznego do
kraju. API mozna ocenia¢ pod katem liczby zrealizowanych projektéw, ich jakosci czy opinii
w oczach inwestorow, a takze partneréw biznesowych. W artykule zaprezentowano wyniki
badan jakos$ciowych przeprowadzonych wsrod partnerow polskiej agencji promujacej BIZ —
Centrow Obstugi Inwestora — na temat wspotpracy z tym podmiotem.

Slowa kluczowe: inwestycje zagraniczne, agencje promocji inwestycji zagranicznych, kapi-
tat zagraniczny, promocja inwestycji.

1. Wstep

Intensywna konkurencja o inwestorow zagranicznych sprawia, ze kraje nie tylko
staraja si¢ stwarza¢ dogodne warunki do funkcjonowania kapitatu, ale takze zaczety
mysle¢ w kategoriach marketingowych o lokalizacji. Przetozyto sig to na dziatania
promocyjne zmierzajace do aktywnego pozyskiwania, odpowiedniej obstugi i p6z-
niejszego dbania o inwestorow.

Promocja bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) moze by¢ realizowana
na réznych poziomach, zar6wno narodowym, jak i lokalnym oraz za granica. Czgsto
zaangazowanych jest w nig wiele instytucji, jednak w wigkszos$ci krajow tymi pod-
stawowymi podmiotami sg agencje promocji inwestycji zagranicznych. W Polsce
zajmuje si¢ tym Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA
(PALIIZ).

Agencja w obecnym ksztatcie funkcjonuje od 2003 roku. Jej zadania koncentru-
ja sie gtownie na kreowaniu wizerunku Polski jako miejsca lokalizacji BIZ, aktyw-
nym pozyskiwaniu inwestoréw oraz ich obstudze.

Waznym zrédlem informacji o ocenie funkcjonowania podmiotu, jakim jest
agencja promujaca inwestycje zagraniczne w Polsce, moze by¢ opinia instytucji,
ktore z nia wspotpracuja. W niniejszym artykule zaprezentowane zostana wyniki
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badan przeprowadzonych wsrdéd Centrow Obstugi Inwestora — Partnerzy PAIIZ
(COI). Sa to podmioty, ktore biora czynny udziat w pozyskiwaniu inwestoréow za-
granicznych i wspotpracuja z Agencja na co dzien.

2. Metodologia badania

Za najlepsza metodg poznania opinii wymienionych podmiotéw uznano badania ja-
kosciowe realizowane w formie indywidualnych wywiadoéw pogtebionych (tzw. IDI
— In Depth Interview).

Badanie realizowane metoda jakosciowa odpowiada na pytania: co? jak? dla-
czego? Swobodny sposob prowadzenia rozmowy gwarantuje uzyskanie informacji
poglebionych, moze pozwoli¢ na uzyskanie wypowiedzi odzwierciedlajacych rze-
czywiste poglady respondentow. Wywiady prowadzone sa zgodnie z wczesniej przy-
gotowanym scenariuszem, niemniej jednak tego typu badanie cechuje dos¢ duza
elastyczno$¢ prowadzenia rozmowy. Dominuja pytania otwarte, co daje duza swo-
bode wypowiedzi osobie badanej. Bez sztywnego trzymania si¢ pytan w ankiecie,
a za pomoca wspomnianego scenariusza, moderator stopniowo odkrywa te obszary,
ktoére sa najwazniejsze z punktu widzenia celu badania.

Dobor proby do badan jakosciowych jest celowy (nie losowy — jak w badaniach
ilosciowych). Dobor celowy pozwala na dotarcie do 0sob, ktore moga udzieli¢ wia-
rygodnych i waznych z punktu widzenia badania informacji.

Jedna z metod jakosciowych sa wywiady poglebione. Polegaja one na rozmowie
dwdch 0sob, podczas ktorej prowadzacy usituje dotrze¢ do informacji bedacych ce-
lem badania i poglebi¢ wiedze na dany temat. Taka metoda wybierana jest w sytu-
acji, gdy konieczne jest uzyskanie informacji bardziej pogtebionych od jednej oso-
by', gdy potrzebne jest m.in. poznanie niezaleznych opinii ekspertow, osob trudno
dostepnych (np. VIP-6w czy 0sob chorych), istotne jest wyeliminowanie wzajemne-
go wplywu miedzy respondentami (np. badanie klimatu organizacji) czy poruszane
sq tematy trudne?.

Celem niniejszego badania byto poznanie opinii gtéwnych partnerow PALIZ na
temat wspotpracy z Agencja oraz jej oceny jako partnera. Majac na uwadze powyz-
szy cel, przygotowano scenariusz badania, ktérego zasadnicze kwestie dotyczyty
sposobow pozyskiwania inwestoréw zagranicznych przez COI i SSE oraz udziatu
w tym PAIilZ, zasad wspotpracy z PAIIZ oraz korzysci z niej dla obu stron, poziomu
zadowolenia ze wspotpracy, obszard6w wymagajacych poprawy, wizji dalszego roz-
woju kooperacji.

Wywiady przeprowadzone zostaty z wybranymi przedstawicielami Centrow Ob-
stugi Inwestora. Byli to badz kierownicy Centréw, badZ osoby, ktore najczesciej

' D. Maison, Jakosciowe metody badan marketingowych, [w:] Badania marketingowe. Od teorii
do praktyki, red. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2007, s. 5-7.

2 IMAS International, www.impas.pl, 15.03.2011.
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wspotpracuja z PAIIZ, a przez to najbardziej orientuja si¢ we wzajemnych relacjach
na linii COI — PAIIZ. Badanie objgto wszystkie podmioty reprezentujace grupe
16 COL.

Ze wzgledu na konieczno$¢ zachowania catkowitej anonimowosci responden-
tow (wigkszo$¢ tylko pod takim warunkiem wyrazita zgodg na rozmowg) ich wypo-
wiedzi zostaty przedstawiane bez doktadnego okreslania, z ktorego COI pochodza.

3. Sposoby pozyskiwania inwestorow zagranicznych

W pierwszej czgsci badania respondenci zostali poproszeni o wskazanie, w jaki spo-
sob pozyskuja inwestoréw zagranicznych. Wszyscy wskazali podobne Sciezki ich
przyciagania, jednak znaczenie kazdej z nich byto inne dla poszczego6lnych respon-
dentoéw. Po pierwsze, COI prowadza wiasne dziatania promocyjne, przede wszyst-
kim sa to wyjazdy na réznego rodzaju imprezy: targi migdzynarodowe (kilku
respondentéw wskazato na Migdzynarodowe Targi Nieruchomosci Inwestycyjnych
w Monachium oraz w Wiedniu), wystawy, misje gospodarcze, udziat w konferencjach
czy seminariach — ogdlnie miejsca, gdzie istnieje mozliwo$¢ przedstawienia wiasnej
oferty inwestycyjnej. Spora grupa badanych wykorzystuje mailing do potencjalnych
inwestorow oraz wiasne strony www. Czg$¢ respondentow korzysta z reklam i pu-
blikacji w czasopismach lub na stronach internetowych, chociaz, jak wskazuja, takie
dziatania sa do$¢ ograniczone ze wzgledu na ich wysokie koszty i brak wystarczaja-
cych $rodkow w budzetach.

Drugim sposobem pozyskiwania inwestoréw jest wykorzystywanie istniejacych
juz kontaktow. Bardzo wielu badanych stwierdzilo, ze zglaszaja si¢ do nich firmy,
ktoérym dany region czy COI zostaty polecone przez innych inwestorow. Czg$¢ re-
spondentéw wskazata, ze polecaja ich firmy konsultingowe. Dla kilku bardzo waz-
nym zroédtem pozyskiwania inwestoréw sg kontakty w ambasadach i konsulatach RP
oraz wydziatach promocji handlu i inwestycji. Jeden z respondentdow zauwazyt:
,bardzo blisko wspotpracujemy z ambasadami. My im dajemy informacje, a oni
nas reklamuja”. Inny badany zwrécil uwage takze na duze znaczenie kontaktow
osobistych z osobami, ktére pochodza z regionu, a obecnie badz piastuja wysokie
stanowiska ministerialne lub administracyjne, badz maja kontakty w $wiecie bizne-
su. Inwestorzy zglaszaja si¢ tez samodzielnie lub sa kierowani przez urz¢dy marszat-
kowskie czy specjalne strefy ekonomiczne.

Ostatnia $ciezka pozyskiwania inwestorow jest wspotpraca z PALIZ. Agencja
przekazuje ,,mniejszych inwestoréw” do regionow w calosci (w takiej sytuacji nie
wtraca si¢ w jego obstuge) Iub obstuguje ich wspolnie z COL. Respondenci zostali
zapytani o stosunek projektow przekazywanych przez Agencje do projektow pozy-
skanych poza jej udzialem. Odpowiedzi bardzo si¢ r6znity migdzy poszczegdlnymi
centrami: czg$¢ wskazala, ze stosunek ten wynosi 50/50, jeden badany powiedziat,
ze jest to stosunek 60/40 na korzys¢ PAIIZ, inny — Ze obecnie projektow przekazy-
wanych przez Agencjg jest zdecydowanie mniej niz kiedy$ i stanowia one ok. 20%
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wszystkich realizowanych projektéw. Dwdch respondentéw stwierdzito, ze Agencja
nie kieruje do nich inwestorow prawie wcale, w ciagu roku jest ich zaledwie kilku:
jeden z badanych zauwazyt, ze w 2009 roku COI otrzymato od PAIIIZ tylko 2 pro-
jekty, inny wskazal na podobna liczbg. Nalezy zauwazy¢, ze byli to respondenci
z roznych regionow Polski.

Dla wigkszosci respondentow kryteria rozsytania zapytan ofertowych przez PA-
[iIZ sa jasne i nie budza watpliwosci®. Czasami inwestorzy sami wskazuja, ktorym
wojewddztwem lub regionem Polski sg zainteresowani — wtedy kierunek przekaza-
nia projektu jest oczywisty. Wérod innych kryteriow pojawiaja si¢ wymagania inwe-
stora co do uwarunkowan infrastrukturalnych, makroekonomicznych regionu, oto-
czenia biznesowego czy potozenia geograficznego. Niemniej jednak jeden z badanych
wskazat, ze nie zawsze do konca jest jasne, na jakich zasadach projekty sa kierowa-
ne do poszczegolnych COI. Respondent wyrazit watpliwosé, czy zawsze pracowni-
cy Agencji kieruja sig przestankami merytorycznymi, a nie innymi, niekoniecznie
racjonalnymi: ,,tym dziataniom brakuje transparentnosci. Nie zawsze wiemy, na ja-
kiej zasadzie i dlaczego projekty sa kierowane do konkretnych regionéw. Nie mamy
informacji zwrotne;j”.

4. Forma wspolpracy z PAILIZ

Druga cz¢$¢ badania dotyczylta zasad i formy wspolpracy migdzy Agencja a centra-
mi oraz jej oceny. Wspdlpraca oparta jest na trdjstronnych umowach migdzy COI,
PAIilZ oraz urzgdami marszatkowskimi. Wigkszo$¢ przedstawicieli Centréw uzna-
ta, ze PAIIlZ osiaga wigksze korzysci z takich uméw niz COI. Centra sa zobowigza-
ne do przesytania kwartalnych sprawozdan z obstugiwanych projektéw (jaki inwe-
stor byl obstugiwany, kiedy, w jakim =zakresie), a takze maja obowiazek
przekazywania informacji o wydarzeniach w regionie. Dzigki takiemu rozwigzaniu
Agencja ma wiadomosci na temat dziatalnosci COI, natomiast sama, zdaniem bada-
nych, niewiele informacji daje w zamian (szerzej na temat korzysci ze wspotpracy
w dalszej czesci).

Respondenci zostali poproszeni o okre$lenie, czy obecna forma wspolpracy — na
zasadzie partnerskiej — jest dobrym rozwiazaniem, czy korzystniej byloby, gdyby
COl dziataty jako integralna czgs¢ Agencji. Zdania respondentow w tej kwestii byty
podzielone. Czgs$¢ stwierdzila, ze obecne rozwiazanie jest bardzo korzystne i nie na-
lezy go zmienia¢. Przede wszystkim w obecnej sytuacji wigkszos¢ COI — funkcjonu-
jac w strukturach wojewddzkich, ma mozliwo$¢ szerszego dziatania na rzecz promo-
cji regionu (oprocz obstugi inwestorow realizowane sa zadania z zakresu promocji
eksportu, wspierania matych i $rednich przedsigbiorstw czy wspierania innowacji).
Ponadto maja wigksze rozeznanie w specyfice regionow i w funkcjonowaniu samo-

3 W wigkszos$ci przypadkow PAIIZ rozsyla zapytania ofertowe do kilku COI, ktore spetniaja
okreslone przez inwestora kryteria.
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rzadow, znaja rynek lokalny. Zdaniem tej grupy respondentow fakt, iz COI podlegaja
pod wladze wojewodzkie, utatwia im wyznaczanie i realizacjg wlasnych celow z ko-
rzy$cia dla rozwoju lokalnego, a PAILIZ nie moze im nic narzuca¢. Zdaniem jednego
z badanych: ,,gdyby$my podlegali pod PAIilZ, moglyby si¢ pojawi¢ problemy ze
zrozumieniem ze strony Agencji, ze chcemy realizowa¢ rdwniez inne zadania, nie
tylko te zlecone przez nia”. Inny z badanych z kolei zauwazyt: ,,taka sytuacja powo-
dowalby problemy z finansowaniem — Agencja i tak ma ograniczone $rodki, a w sy-
tuacji gdyby COI pod nia podlegaty, budzet musiatby by¢ zdecydowanie wigkszy”.

Dwoch respondentow stwierdzito zdecydowanie, ze korzystne by byto, gdyby
Centra funkcjonowatly jako oddziaty regionalne w pelnym tego stowa znaczeniu —
podlegatyby w catosci pod PAIlZ, zarbwno merytorycznie, jak i finansowo. Zda-
niem jednego z nich: ,,Dziwna jest sytuacja, w ktorej jeden podmiot wymaga,
a drugi placi. Dobrze by byto, gdyby centra byty oddziatami regionalnymi Agencji,
wtedy Agencja by finansowata i miata prawo wymaga¢. W obecnej sytuacji moze
tylko prosi¢ o wykonanie konkretnych dziatan. Gdyby COI byty oddziatami PALIZ,
ich skuteczno$¢ bytaby wigksza”.

Dwoch kolejnych badanych stwierdzilo, ze obecne rozwiazanie niekoniecznie
nalezy uznawacé za niewlasciwe. Za wadg nalezy uzna¢ fakt, ze Agencja nie ma moz-
liwosci kierowania centrami, ale z drugiej strony nie musi ich finansowac. Ponadto,
gdyby COI byty czesécia Agencji, to bytyby oderwane od regionow, co nie byloby dla
nich korzystne. Zdaniem tych badanych oba rozwigzania maja swoje wady i zalety.
Jeden z respondentow stwierdzit, ze moze dobrym pomystem byloby, gdyby COI
funkcjonowaty na takiej zasadzie jak SSE. Dzigki temu miatyby mozliwo$¢ zarabia-
nia, a tym samym pozyskiwatyby §rodki na dziatania promocyjne.

5. Ocena wspolpracy z PAIIZ oraz obszary wymagajace poprawy

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie, czy wspotpraca z Polska Agencja In-
formacji 1 Inwestycji Zagranicznych jest im potrzebna i czy sa z niej zadowoleni.
Zdecydowana wigkszo$¢ uznata, ze wspolpraca z Agencja jest dla COI wrecz nie-
zbedna. Do zalet takiej kooperacji badani zaliczyli przede wszystkim dostgp do naj-
wigkszych inwestoréw oraz innych partneréw, z ktoérymi nie mieliby stycznos$ci na
poziomie regionalnym. Dzigki Agencji pracownicy COI maja wigkszy dostgp do
materialow promocyjnych, ale tez do konferencji, seminariow czy szkolen, a takze
utatwia ona pozyskiwanie nowych kontaktow. Duza zaleta jest sam fakt funkcjono-
wania w systemie (PAIIZ promuje regiony za granica, umieszcza informacje na
swojej stronie internetowej) oraz otrzymywanie wsparcia z poziomu centralnego.
Dziatanie w systemie i niejako pod patronatem Agencji daje centrom wigkszy pre-
stiz — inwestorzy nabieraja zaufania, gdy widza logo PALIZ. Zdaniem wigkszoS$ci
respondentow polska API jest rozpoznawalna, a to zdecydowanie pomaga podmio-
tom regionalnym w dotarciu do firm zagranicznych. Jeden z badanych zauwazyl, ze
PAIIIZ jest w wielu miejscach traktowana prestizowo, otwiera bardzo wiele drzwi.



326 Aleksandra Kuzminska-Haberla

Wisrdd zalet wymieniono rowniez mozliwos¢ wspolnej organizacji konferencji czy
szkolen dla przedstawicieli gmin i innych podmiotéw regionalnych, a takze prowa-
dzenie szkolen przygotowawczych dla nowych pracownikow.

Respondenci stwierdzili, ze wspolpraca jest bardzo potrzebna i korzystna row-
niez dla Agencji. Po pierwsze, API ma pelny doste¢p do informacji z regionu. Przed-
stawiciele COI zdecydowanie lepiej orientuja si¢ w swoich wojewodztwach niz pra-
cownicy w centrali, maja mozliwos¢ dotarcia do danych, do ktérych w innej sytuacji
dostep bylby niemozliwy lub ograniczony. Po drugie, centra zajmuja si¢ katalogo-
waniem, monitorowaniem i uaktualnianiem bazy ofert lokalizacyjnych. Bez pomocy
centrow Agencja nie bytaby w stanie obstuzy¢ inwestorow i dostarczy¢ im rzetelne;j
informacji. Po trzecie, pracownicy COI pomagaja w organizacji wizyt w lokaliza-
cjach (czasami pracownicy PAIIlZ nawet nie musza przyjezdza¢ do danej miejsco-
wosci), utatwiaja kontakt z wladzami regionalnymi.

Respondenci wskazali rowniez elementy, ktore nalezatoby poprawi¢ w same;j
Agencji oraz we wzajemnych kontaktach. Dwoch respondentéw wyrazito opinig, ze
wszystko dziata sprawnie i nie trzeba nic zmienia¢. Dwoch kolejnych odpowiedzia-
to, ze nie wie lub nie chce udzieli¢ takiej informacji. Zdecydowana wigkszo$¢ wska-
zata jednak na kilka waznych problemow, ktore zwiazane byly przede wszystkim
z przeptywem informacji. Zdaniem respondentow Agencja przekazuje za mato danych
o projektach inwestycyjnych, dla ktorych maja by¢ przygotowane oferty inwestycyj-
ne. Przedstawiciele COI czgsto maja za mato informacji o potencjalnym inwestorze,
co ogranicza im mozliwosci przygotowania odpowiedniej oferty. Zdaniem jednego
z badanych Agencja powinna darzy¢ swoich partnerow duzo wigkszym zaufaniem.

Kolejnym problemem jest brak informacji zwrotnej na temat wykorzystania
przedstawionej oferty regionu. Agencja zwraca si¢ do centrow z zapytaniami oferto-
wymi, dotyczacymi danych makroekonomicznych czy najlepszych lokalizacji w re-
gionie, ktore pozniej przedstawia inwestorowi. Przedstawiciele COI narzekali na fakt,
ze zbyt rzadko i w bardzo lakonicznej formie otrzymuja informacje zwrotne, w jakim
zakresie oferta regiondw zostata wykorzystana oraz co si¢ dzieje z projektem. Bardzo
czesto pytania pracownikow COI pozostaja bez odpowiedzi, kontakt z przedstawicie-
lami polskiej API jest ograniczony. Chociaz, zdaniem jednego z badanych: ,teraz
system informacji zdecydowanie lepiej dziata, natomiast na poczatku wspotpracy nie
dostawali$my prawie nic. Zupely brak wspotpracy i przeplywu informacji”.

Za bardzo duzy mankament uznano takze sytuacjg braku informowania o ewen-
tualnych wizytach w regionie. Czgsto COI nie wiedza, ze pracownicy PALIZ przy-
jezdzaja do regionu wraz z inwestorem w celu zaprezentowania potencjalnej lokali-
zacji. Ankietowani nie byli zadowoleni rowniez z poziomu transparentnosci
przekazywanych informacji — nie zawsze sg zorientowani, dlaczego PALIZ podej-
muje takie, a nie inne decyzje. Problemem jest ponadto zbyt mato informacji na te-
mat organizowanych misji czy konferencji, w ktorych mogliby uczestniczyc.

Respondenci podkreslali konieczno$¢ wigkszego zaufania ze strony polskiej
API, a takze otwarcia na sygnaty z regionu. Zdaniem kilku badanych Agencja nie
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stucha propozycji lokalnych i realizuje swoje wlasne wizje, co szkodzi nie tylko re-
gionom, ale rowniez calemu systemowi przyciagania inwestorow.

Wigkszo$¢ badanych nie widziata koniecznosci dodawania jakichs szczegdlnych
ustug do wzajemnej wspotpracy. Jeden z respondentdow zaproponowat, aby zamieni¢
poczatkowe szkolenia dla nowych pracownikow na staze, aby osoby te miaty mozli-
wos¢ aktywnego udzialu i obserwacji w praktyce zasad obstugi inwestora. Kilku
respondentdw zaproponowato organizacje wigkszej liczby szkolen, a w szczegdl-
no$ci potozenie wigkszego nacisku na rézne skuteczne narzedzia obstugi firm. Je-
den z badanych wskazal na mozliwo$¢ zamiany niektorych konferencji wtasnie na
szkolenia. Dwoch respondentdéw stwierdzito, ze bardzo korzystne byloby wspdlne
finansowanie dziatan promocyjnych (np. zakup gadzetow czy wspolny wydruk
ofert), a takze wspodlna organizacja przedsigwzigé promocyjnych z regionami.

Respondenci pytani o ogdlna oceng Agencji i wspolpracy z nia, generalnie wy-
razali opinie pozytywne — ocena dobra lub bardzo dobra. Jeden z badanych ponow-
nie zauwazyl, ze duzo we wzajemnych kontaktach si¢ zmienito na lepsze: ,teraz jest
dobrze. Przez kilka lat si¢ docieralismy, ale teraz system zaczyna dobrze funkcjono-
wac”. Inny stwierdzit: ,,wspolpraca jest dobra i potrzebna, jednak PAIilZ marginali-
zuje rolg regionow. Rodza si¢ tez konflikty migdzy PAIIZ a Urzedem Marszatkow-
skim o to, kto ma lepsza wizj¢ rozwoju regionu. Agencji wydaje si¢, ze wie lepiej,
a tak nie jest...”. Jeszcze inny respondent zauwazyl, ze ocena wspolpracy bytaby
znacznie lepsza, gdyby tatwiejszy byt kontakt z pracownikami Agencji, a zwtaszcza
z Departamentem Inwestycji Zagranicznych. Dwdch respondentdow ocenito catosé
wspotpracy negatywnie, m.in. ze wzgledu na ignorowanie rzeczywistych potrzeb
regionéw, staba realizacje projektow (Projekt Promocji Gospodarczej Polski
Wschodniej) czy trudnos$ci w komunikacji z pracownikami Agencji.

Respondenci zostali poproszeni takze o wskazanie mocnych i stabych stron PA-
LIZ (nie tylko w kontek$cie wzajemnej wspotpracy). Jeden z badanych odmowit
odpowiedzi na to pytanie, twierdzac, ze Agencj¢ powinno ocenia¢ Ministerstwo Go-
spodarki, a nie COI. Trzech przedstawicieli nie potrafito wskaza¢ stabych stron
Agencji, z kolei jeden nie widziat zadnych jej plusow.

Wisrdd stabych stron Agencji badani wskazywali przede wszystkim na bardzo
czgste rotacje pracownikow, spowodowane m.in. duzym upolitycznieniem PALIZ.
Kolejna staboscia jest wspominany kilkakrotnie staby przeptyw informacji, nie tylko
miedzy COI a polska API, ale tez wewnatrz samej Agencji (zdaniem jednego z ba-
danych czgsto pracownicy z roznych dziatow nie orientuja si¢ w projektach, w kto-
rych teoretycznie powinni bra¢ udzial). Kolejna czesto zaznaczana staboscia
jest sposob finansowania PAIilZ, ktory jest nieadekwatny do jej dziatalnosci, a takze
nie pozwala na realizacjg¢ wszystkich niezbednych dla tego typu instytucji dzialan
(m.in. na promocjg Polski za granica). Wiaze si¢ z tym kolejny minus — brak mozliwo-
$ci finansowania i wspierania regionéw. Zdaniem badanych staboscig jest rowniez
maly zakres wspolpracy z COI (brak wspdlnych przedsigwzigc¢), marginalizowanie ich
znaczenia i nietraktowanie jako partnera oraz narzucanie wtasnego zdania. Wsrod
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innych stabosci pojawiaty sig¢ takze: zbyt mata liczba pracownikéw w stosunku do
realizowanych zadan, kompetencje pracownikéw ograniczone do do$wiadczenia
urzedniczego i brak biznesowego, brak dtugotrwatej strategii dziatania i pomystu na
funkcjonowanie.

Wsrod mocenych stron Agencji najczgséciej pojawiaty sig silna i rozpoznawalna
na $wiecie i w Polsce marka, funkcjonowanie jako podmiot w strukturze rzadowe;j
oraz profesjonalna, kompetentna kadra. Zdaniem jednego z respondentéw to wiasnie
kompetentni ludzie sa najwigksza wartoscia Agencji, cho¢, jak podkreslit, nie wszy-
scy. Kilku respondentéw wskazato, ze duzym atutem jest fakt funkcjonowania na
szczeblu centralnym, dzigki czemu API ma dostgp do danych i informacji na temat
catej Polski, a takze ma szersze spojrzenie na kraj jako catos¢. Wsrod innych moc-
nych stron badani podawali réwniez bogata bazg kontaktoéw wypracowanych przez
lata funkcjonowania, dostep do szerokiej bazy informacyjnej (np. miedzynarodo-
wych raportow), mozliwo$¢ promocji Polski jako miejsca lokalizacji BIZ, dobra lo-
kalizacjg w centrum Warszawy, doskonaty kontakt z instytucjami otoczenia biznesu
i samorzadu gospodarczego, pomyst powstania sieci COI oraz wspoétdziatanie
z nimi, a takze mozliwo$¢ wptywania na ksztatt klimatu inwestycyjnego w Polsce.

6. Dalszy rozwoj wspolpracy

Ostatnie pytanie badania dotyczylo wizji dalszej wspotpracy migdzy Agencja a cen-
trami obshugi inwestora. Zdania w tej kwestii byly bardzo podzielone, a wielu re-
spondentdw nie potrafito okresli¢, jak przyszto$¢ powinna wygladaé. Zdaniem czg-
$ci badanych obecny system jest na tyle dobry i sprawny, ze wskazana bytaby
kontynuacja obecnych rozwiazan — wspotpraca na zasadzie partnerskiej, z troche
wigkszym poglebieniem wzajemnych relacji (szczego6lnie wigkszym zaangazowa-
niem ze strony pracownikow PALIZ, m.in. poprzez czgstsze kontakty osobiste i wi-
zyty w regionach). Jeden z badanych stwierdzit z kolei, ze wigksze zacie$nienie
wspotpracy nie ma sensu, poniewaz obecny system, gdy centra moga dziata¢ na
rzecz regionu, jest bardzo dobry.

Czes$¢ respondentdw zwrdcita uwage takze na inny projekt bedacy w fazie reali-
zacji, mianowicie Sie¢ Centrow Obstugi Inwestorow i Eksporterow, wspoifinanso-
wany ze Srodkoéw Poddziatania 6.2.1. Programu Operacyjnego Innowacyjna Go-
spodarka lata 2007-2013*. Badani pracownicy COI bardzo sceptycznie odnosili si¢

4 Celem projektu jest utworzenie sieci centrow obstugi inwestora i eksportera (COIE), ktorych
zadaniem byloby udzielanie informacji inwestorom zagranicznym pragnacym rozpocza¢ dziatalnosé
w Polsce, wsparcie informacyjne polskich eksporterow oraz inwestoréw. COIiE miatyby dziataé¢ w struk-
turach urzedéw marszatkowskich Iub innych wskazanych przez nie jednostkach. Podlegatyby pod
Ministerstwo Gospodarki, dziatatyby obok lub w ramach obecnych COI; por.: Sie¢ Obstugi Inwestorow
i Eksporterow — projekt wspolfinansowany ze Srodkow Poddziatania 6.2.1. Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka na lata 2007-2013, Ministerstwo Gospodarki Departament Instrumentow
Wsparcia: www.mg.gov.pl, 15.03.2011.
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do tego projektu, ponadto mozna byto zauwazy¢ duzy niepokdj o funkcjonowanie
obecnej struktury w przysztosci. Badani bardzo narzekali na zbyt mato informacji na
temat projektu. Kilka os6b zauwazyto, ze pomyst jest juz omawiany od tak dtugiego
czasu, ze kilkakrotnie zmieniaty si¢ wersje, gdzie i w jaki sposob COIiE maja funk-
cjonowac, a same COI nadal nie wiedza, jak to bedzie wyglada¢ — ogdlna dezinfor-
macja. Jeden z respondentdéw stwierdzit, ze duzym bl¢dem jest niewlaczanie w jego
przygotowanie i realizacj¢ PAIilZ, mimo zZe to ona jest gldwnym odpowiedzialnym
za przyciaganie inwestorow do Polski. Wigkszos$¢ badanych, ktorzy zwrdcili uwage
na tej projekt, stwierdzita, ze powstanie nowej sieci spowoduje dublowanie si¢ kom-
petencji i zadan obu grup podmiotow. Pozytywnie o proponowanym rozwigzaniu
wyrazil sig¢ tylko jeden z badanych, ktorego zdaniem COIE beda jedynie punktem
informacyjnym, a to nie zagraza strukturze i autonomii partnerstwa COI z PALIZ.
Nowe rozwiazanie przyniesie korzy$ci w postaci szerszego dostepu do informacii,
co na pewno bedzie docenione przez inwestorow.

7. Zakonczenie

Podsumowujac wyniki badania, nalezy uzna¢, ze wspotpraca migedzy Centrami Ob-
stugi Inwestora a Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych uktada si¢
dos$¢ dobrze, cho¢ nie jest pozbawiona mankamentow i nie wszyscy przedstawiciele
COl sa z niej zadowoleni. Dotyczy to przede wszystkim przedstawicieli Centrow ze
wschodu Polski, ktorzy wskazuja na kiepska realizacj¢ Projektu Promocji Gospo-
darczej Polski Wschodniej, a takze na brak zainteresowania PAIIlZ ta czg$cia kraju.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych uwaza, ze wspotpraca jest niezbedna zar6wno
dla partnerow w regionie, jak i dla PALIIZ. COI korzystaja z dostgpu do najwigkszych
inwestorow 1 wsparcia z centrali, a Agencja ma dostgp do doktadnej i szczegotowej
informacji z regionéw. Do mocnych stron nalezy zaliczy¢ wysokie kompetencje i pro-
fesjonalizm pracownikow. Zdaniem respondentow to wiasnie ludzie sg jej najwick-
szym atutem. Zdaniem partnerow PAIIZ jej atutem jest silna, rozpoznawalna marka.
Atutem jest rowniez szeroka, wypracowana przez lata baza kontaktow, zarowno za
granica, jak i w kraju, ktore utatwiaja funkcjonowanie i pozyskiwanie inwestorow.

Badanie pozwolito takze na wyciagnigcie wnioskéw dotyczacych najwazniej-
szych probleméw obnizajacych skuteczno$¢ wspoltpracy, ktore powinny zosta¢ zniwe-
lowane. Najpowazniejszym mankamentem jest staby przeplyw informacji ze strony
Agencji (szczegoblnie jesli chodzi o zakres realizacji projektow, stan ich zaawanso-
wania czy aktywno$ci Agencji w poszczegdlnych regionach) oraz duza tajemniczos¢
przy realizacji projektow. Problemem jest rowniez brak wzajemnos$ci w relacjach
migdzy tymi podmiotami. Takie podejscie ogranicza sprawna wspolprace i nieko-
rzystnie wptywa na obstuge inwestorow.

Kolejny problem to niewielkie zaangazowanie w rozwdj regionéw i zrbwnowa-
zony rozw0j kraju. Agencja koncentruje si¢ na inwestycjach tatwych, w regionach,
ktore i tak sa w kregu zainteresowania inwestorow zagranicznych. Mankamentem
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jest takze stabe zaangazowanie Agencji we wspotprace, szczegolnie niewielki wktad
w promocje¢ regiondw wschodnich.

Biorac pod uwagg opinie przedstawicieli COI, konieczne wydaje si¢ rozwiaza-
nie kwestii ograniczajacych skutecznos¢ kooperacji. PAIIIZ powinna zwigkszy¢ za-
angazowanie we wspotprace z regionami oraz w zrownowazony rozwoj kraju po-
przez kierowanie inwestycji do rejonéw stabiej rozwinigtych (np. przedstawianie
inwestorowi, jesli nie jest on zdecydowany na konkretne miejsce w Polsce, regio-
néw mniej popularnych, oczywiscie jesli spetnia oczekiwania firmy; pomoc w reali-
zacji kampanii promocyjnych regionéw, promowanie na targach czy konferencjach
miedzynarodowych, promocja na stronie internetowej Agencji itp.).

Konieczne jest polepszenie przyptywu i wymiany informacji migdzy PAIIZ a jej
partnerami. Agencja nie powinna tylko oczekiwac na sprawozdania z COI, lecz sama
przygotowywa¢ podobne dokumenty dotyczace np. planéw wizyt w regionie, spra-
wozdania dotyczace wykorzystania oferty regionow czy zaawansowania realizacji
projektu. Przekazywanie informacji powinno by¢ regularne i na okreslonych zasa-
dach, a nie sporadycznie, jak ma to miejsce obecnie. Istotne wydaje si¢ takze wspol-
ne przedstawianie inwestorowi oferty i korzystanie ze wzajemnych do§wiadczen.
Moze sig to przetozy¢ na lepsze przygotowanie ofert dla inwestorow w regionach,
a tym samym na skuteczniejsze ich przyciaganie.
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POLISH INFORMATION AND FOREIGN INVESTMENT AGENCY
IN THE EYES OF PARTNERS - EFFECTS
OF EMPIRICAL RESEARCH

Summary: Intense competition for foreign direct investment (FDI) in the world made most
countries establish foreign investment promotion agencies (IPA). Effective agency can
be a big advantage in attracting foreign capital into the country. IPA can be assessed in terms
of completed projects, quality of projects or opinions of investors and business partners.
The article presents the results of qualitative research conducted among the partners of Polish
agency — Centra Obstugi Inwestora — on the collaboration with this entity.
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