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1. Wstep

.Polska to kraj biedny, glodny i chwiejny. Trzeba si¢ tam liczy¢ ze zwycig-
stwem ciskajacych ziemniakami partii chtopskich, ktére skrzetnie gromadza glosy
niezadowolonych” — pisze autor krétkiego przewodnika dla przyszlych inwestoréw
w nowych krajach cztonkowskich Unii Europejskiej [Volkswagen i... 2004].

Media, ktére nierzadko prezentuja Polske w krzywym zwierciadle, wptywaja
na ksztaltowanie negatywnego wizerunku Polski za granica. Wciaz mozna znalezé
anachroniczne fotografie, np. chtopa na wozie ciagnietym przez konia, a w tekstach
pokutuja stereotypy panstwa zacofanego — oceniono na konferencji ,,Rola mediéw
a promocja gospodarcza Polski i regionéw” zorganizowanej przez Polska Agencje
Informacji i Inwestycji Zagranicznych oraz Ministerstwo Spraw Zagranicznych.
Uczestnicy spotkania méwili gtéwnie o wptywie wizerunku Polski, jaki ksztatto-
wany jest w mediach zagranicznych, na decyzje migdzynarodowych koncernéw
zwiazane z inwestowaniem w naszym kraju. J. Szczepankiewicz z Departamentu
Promocji Ministerstwa Spraw Zagranicznych zaprezentowal zdjecia przedstawia-
jace Polsk¢ w bazie zdje¢ korporacji Microsoft — ,,Uderza obraz kraju zacofanego,
z nisko wykwalifikowana sita robocza. Polska jest postrzegana jako tradycyjny kraj
religijny. Pokutuje przekonanie o przestarzatym przemysle cigzkim, bardzo szkod-
liwym dla srodowiska. Czesto pokazywane sq obrazy miast, ktére trudno juz zo-
baczyé w Polsce” — méwit. W ocenie bytego Prezesa PALIZ, A. Zdebskiego Pol-
ska jest dzi§ nierozpoznawalna. Padaly takze zarzuty pod adresem dziennikarzy.
Zdebski podal przyklad wycofania si¢ poludniowokoreanskiego koncermnu samo-
chodowego Hyundai z decyzji o wybudowaniu fabryki w gminie Kobierzyce pod
Wroctawiem na rzecz stowackiej Zyliny. Zanim jeszcze zapadia decyzja o niein-
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westowaniu Hyundaia w Polsce, polskie media publikowaty artykuty o wydzwigku

negatywnym. Jedna z ogdlnopolskich komercyjnych rozglosni radiowych pre-

zentowala sondg, w ktdrej padaty opinie o stabym przygotowaniu kadry i o tym, ze

Wroclaw jest pozbawiony powaznego zaplecza uczelniano-naukowego, co jest

oczywiscie nieprawda. Wedtug A. Zdebskiego, mimo ze w ostatnich miesiacach dwa

koncerny: Gillette i Whirlpool zdecydowaty si¢ na inwestycje w Polsce, to w wize-
runku zewngtrznym przewaza nieudana inwestycja Hyundaia. Dziennikarze odpo-
wiadali na te zarzuty, wytykajac PAIIZ brak rzecznika prasowego i trudny dostgp do
informacji z tej instytucji. Wskazywano tez na nierzetelnos¢ informacji o Polsce.
Dlatego powinnismy wyjs¢ z wielka ofensywa, majaca na celu pozyskanie no-
wych inwestycji. Jest to jedna z niewielu realnych szans na zmniejszenie bezrobo-
cia w Polsce [Szomburg 2003, s. 33]. Nie jest to oczywiscie latwe zadanie. Srodki
budzetowe przeznaczone na finansowe wsparcie nowych inwestycji sa zdecydowa-

nie niewystarczajace. Nowelizacja Ustawy o finansowym wspieraniu inwestycji z

29 sierpnia 2003 r. nie usungla zasadniczych wad tej regulacji, a nawet wprowadzi-

fa rozwiazania dodatkowo utrudniajace przedsigbiorcom uzyskanie pomocy. No-

welizacja rozporzadzenia wykonawczego do ustawy w sprawie szczegdtowego
trybu skladania wnioskéw o udzielenie wsparcia finansowego nowej inwestycji
przewiduje, iz ,,Wnioski niekompletne, nieprawidlowo wypetnione lub ztozone po
terminie przewidzianym do ich zlozenia, organ udzielajacy wsparcia finansowego
pozostawia bez rozpatrzenia”. Rezygnacja z przepisu umozliwiajacego uzupetnie-
nie wniosku przez przedsigbiorc¢ na wezwanie organu udzielajacego wsparcia
prowadzi do sytuacji, w ktérej wazne z punktu widzenia rozwoju danego regionu
inwestycje zostang pozbawione mozliwosci uzyskania wsparcia ze wzgledu na
odrzucenie wniosku z przyczyn formalnych [Raport... 2003]). Ustawa o finanso-
wym wspieraniu inwestycji powinna ponadto dopuszczaé¢ mozliwosé zwigkszenia

w drodze negocjacji pomocy z tytulu utworzenia nowych miejsc pracy ponad

obecnie obowiazujacy limit 4000 euro na jedno miejsce pracy w odniesieniu do

inwestycji, ktére nie s3 w znacznym stopniu kapitalochtonne, ale tworza wiele
miejsc pracy (np. inwestycje typu call centers).
Dotychczasowe doswiadczenia z implementacji ustawy o finansowym wspiera-

niu inwestycji wskazuja, ze [Raport... 2003]:

— przedsigbiorcy realizujacy duze projekty inwestycyjne oczekuja indywidual-
nego traktowania, czgsto nawet preferencyjnego,

— mechanizmy przyznawania dotacji nie pozwalaja ministrowi wlasciwemu do
spraw gospodarki na zawarcie umowy z przedsigbiorca poza ramami ustawo-
wymi i tym samym uniemozliwiajg ,,szybka reakcje” w sytuacji, gdy o dang
inwestycj¢ konkuruje kilka krajéw, a inwestor zamierza wybra¢ najkorzystniej-
szg oferte,

— $rodki przeznaczane corocznie na realizacj¢ ustawy o finansowym wspieraniu
inwestycji sa niewystarczajace,
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— ustawa opiera si¢ na budzecie rocznym i nie przewiduje mozliwosci finansowa-
nia inwestycji w systemie wieloletnim, w jakim duze inwestycje sa realizowane.
Zagraniczni inwestorzy moga kaprysic¢, bowiem walka migdzy poszczegélnymi

krajamt o przyciagnigcie ich uwagi staje si¢ coraz bardziej zazarta. Chodzi przeciez

o niebagatelne pieniadze [Trebski 2001]. Polska potrzebuje co najmniej 10 mild

euro bezposrednich inwestycji zagranicznych rocznie, aby osiagna¢ swoje cele

ekonomiczne [Polska — centrum... 2003].

Potrzeby rozwojowe wymagaja ciaglego prowadzenia polityki sprzyjajacej na-
plywowi inwestycji zagranicznych, gdyz mimo teoretycznie duzych szans Polska
czesto przegrywala konkurencje o inwestycje zagraniczne z innymi krajami re-
gionu. Polska jest bowiem tylko jednym z rynkéw, ktére walcza o inwestycje za-
graniczne. Musi umie¢ zachgcié potencjalnego inwestora, by swoj wybér skierowat
tutaj, a nie gdzie$ do innej czesci globu. Skala inwestycji zagranicznych w Polsce
wskazuje, ze potrafita to czyni¢. Dzisiaj jednak musi wykaza¢ zdolno$¢ do pozy-
skania zaufania, ze nie tylko be¢dzie sprzyjaé takim inwestycjom, ale takze w spo-
sOb szczegdlny honorowad tych wszystkich, ktérzy nie tylko wnosza kapitat, ale
chca i potrafig budowaé kapitat spoteczny dla swoich inwestycji i wnosza kulture
korporacyjna, tak wazna na lokalnych rynkach w czasach gospodarki globalne;j.

Promocja to profesjonalna sprzedaz lokalnych zasobéw gospodarczych przy-
sztym inwestorom. Dzialania promocyjne nie moga mie¢ charakteru ogdlnikowego,
muszg by¢ nakierowane na okreslonego adresata. Priorytetem dzialan promocyjnych
powinno by¢ osiagnigcie celu, jakim jest przyciaganie inwestycji [Formy... 1997].

Do celéw strategicznych w zakresie naptywu bezposrednich inwestycji zagra-
nicznych (BIZ) do Polski nalezy zaliczy¢ | Promocja naptywu... 2003):

— odzyskanie pozycji lidera w naptywie BIZ w regionie Europy Srodkowe;j i
Wschodniej,

—~ wzmocnienie korzystnego wizerunku Polski i jej gospodarki na swiecie,

- zwigkszenie napltywu BIZ do poziomu 8 mld USD rocznie do 2005 r. oraz oko-
to 10 mld USD rocznie od 2006 r., w tym w formie greenfield venture oraz
tzw. inwestycji proeksportowych,

— zwigkszenie udzialu BIZ w sektorach zaawansowanych technologii lub tzw.
sektorach wschodzacych do poziomu 20%,

- wyrdwnanie dysproporcji geograficznych w rozwoju gospodarczym regionéw.
Koniecznos$¢ koordynacji rozproszonych $rodkéw i kompetencji w zakresie

promowania inwestycji zagranicznych, jak tez polaczenie strategii promocji na-

plywu bezposrednich inwestycji zagranicznych ze strategia rozwoju eksportu
uzasadnia potrzebg powotania agencji odpowiedzialnej za catoksztalt promoc;ji
gospodarczej Polski za granica. Szczegdlnie istotna jest potrzeba efektywnego
wykorzystania srodkéw przeznaczanych corocznie w ustawie budzetowej na pro-
mowanie Polski jako miejsca bezposrednich inwestycji zagranicznych i uzupel-
nienie ich dodatkowymi (przychody wtasne agencjti), jak réwniez podporzadko-
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wanie ich §wiadomie okreslonym celom polityki strukturalnej i handlowej rzadu
[Promocja naptywu... 2003].

Powotlanie profesjonalnej instytucji zajmujacej si¢ migdzynarodowa promocja
gospodarki, czerpiacej wzory z doswiadczen innych krajéw, przewidziaty m.in.
dwa dokumenty rzadowe: przyje¢ta w styczniu 2002 r. ,,Strategia gospodarcza rzadu
Przedsigbiorczo$¢ — Rozw¢j — Praca” oraz ,,Zalozenia polityki handlowej wobec
rynkéw wschodnich na lata 2003-2004. Program odzyskania rynkéw wschodnich”.
Na podstawie tych dokumentéw powstat projekt ustawy powotujacej Polska Agen-
cj¢ Inwestycji Zagranicznych i Promocji Eksportu ,,Pro Polonia”. Agencja ta miata
zosta¢ powotana do konca 2003 r., czego nie udato si¢ zrealizowac¢ do dzis.

Réwnolegle, w celu integracji dzialan promocyjnych, w 2002 r. rozpoczeto
proces taczenia Panstwowej Agencji Inwestycji Zagranicznych SA oraz Polskiej
Agencji Informacyjnej SA. W wyniku polaczenia, w czerwcu 2003 r. powstala
Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA (PALIZ).

Niskie podatki, wydtuzony okres zwolnien podatkowych, wspétuczestnictwo
wiladz centralnych i lokalnych w finansowaniu inwestycji — to tylko niektére in-
strumenty pozwalajace najpierw pozyskac¢ zagraniczny kapitat, a pézniej zatrzymac
go w kraju. Jego obecnosci na stale nie mozna jednak zadekretowaé. Decyduja o
tym twarde prawa rynku. Wielu inwestoréw postepuje zgodnie z zasada ,,produ-
kowac nalezy tam, gdzie jest rynek”, wigc poszukiwanie nowych lokalizacji i prze-
noszenie fabryk jest zjawiskiem naturalnym [Gotata, Szoszkiewicz 2000].

Pozostaje zatem pytanie — nie: jak przyciagnaé zagraniczny kapitat, lecz: w jaki
sposéb zatrzymacé go jak najdtuzej u siebie?

W istotnej, jakoSciowej poprawie podejscia do inwestoréw swéj udzial musza
mie¢ rzad RP, silna agencja inwestycyjna, wtadze lokalne i wreszcie polskie firmy.
Wiasnie rola witadz lokalnych w realizacji tego zadania jest znamienna. Inwestycje
zagraniczne stanowia bowiem ogromng szans¢ dla wiadz lokalnych, przyczyniajac
si¢ do rozwoju ich regionu, miasta albo gminy. Dlatego wladze lokalne powinny
opracowaé wilasne strategie 1 przygotowa¢ ich wykonanie. A przede wszystkim
powinny ,przygotowaé¢ grunt” pod inwestycje na swoim terenie. Spelnienie
wszystkich warunkédw nadal moze nie wystarczy¢, by wygraé wyscig o inwestoréw
1 miejsca pracy. Jest bowiem jeszcze jeden szczegdlny aspekt — na ktdry zwraca
uwage prezes SAP Polska — ludzie i ich osobiste zaangazowanie [Koztowski 2004].
Chodzi o pozytywny lobbing na rzecz inwestycji czy oferty prowadzony przez
najwyzsze kierownictwo instytucji, organizacji i firm. Zadaniem tzw. top execu-
tives jest przekonanie kontrahenta, ze ma do czynienia nie tylko z profesjonalng
organizacja biznesowa czy publiczna, ale tez z konkretnymi, znanymi z imienia 1
nazwiska ludZmi, ktérzy sa zaangazowani w projekt, zdolni podejmowac decyzje i
gotowi stuzy¢ rada i pomoca w sytuacjach kryzysowych.

Oznacza to, ze liderzy samorzadéw, administracji panstwowej i rzadu musza
nie tylko tworzy¢ warunki do inwestowania, lecz osobiscie angazowac si¢ w prze-
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konywanie inwestoréw. Oczekiwania duzych inwestoréw w tym wzgledzie doty-
czaq prowadzenia rozméw na odpowiednim szczeblu i spotkan z osobami, ktére sa
wladne podja¢ decyzje i1 udzieli¢ w peini kompetentnych odpowiedzi. Kiedy pan-
stwa lub regiony oferuja podobne warunki do inwestowania, to o ostatecznym wy-
borze czg¢sto decyduje jakos$¢ kontaktéw z ludZmi, z ktérymi na swojej drodze ze-
tknat si¢ inwestor. I tej jakosSci nie mozna pozostawi¢ przypadkowi. A nade
wszystko nie mozna pozwolié, by ponownie miato miejsce nast¢pujace zdarzenie:

»Pewien japonski project manager, wizytujac miejsce ewentualnej inwestycji
swego koncernu w Polsce, zapytal o najblizsza restauracj¢, w ktérej podawane jest
sushi, oraz najblizszy szpital wyposazony w inkubator. Aby zjes¢ sushi, musiatby
przejecha¢ ponad 300 km, szpital z inkubatorem znajdowat si¢ w odlegtosci 100
km. Wystannik korporacji odwrécit si¢ na pigcie i wyjechal” [Trebski 2001].

2. Rola Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych
w promocji naptywu BIZ

Misja Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAILIZ) jest
dziatanie na rzecz zwigkszania naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych
do Polski, co przyczynia si¢ do pobudzania krajowej gospodarki. PALIZ zacheca
inwestorow zagranicznych do lokowania kapitalu w Polsce, jak réwniez przepro-
wadza ich przez wszystkie niezbgdne procedury administracyjne oraz prawne wy-
stepujace w trakcie realizacji projektu inwestycyjnego. Ponadto agencja kreuje
pozytywny wizerunek Polski w $wiecie oraz promuje polskie produkty i ustugi, co
znaczaco przyczynia si¢ do wspierania wysitkéw krajowych eksporterow.

Strategia PAIIIZ zaklada osiagnigcie poziomu 10 mld USD rocznej wartosci
naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski, poczawszy od 2006
roku. Pomoze to stworzy¢ silna marke kraju oraz wprowadzi¢ Polsk¢ w per-
spektywie 10 lat do grona tzw. panstw markowych. Jest to grupa blisko 30 krajéw,
ktdrych pozytywny wizerunek w aspekcie gospodarczym, politycznym i kultural-
nym jest szeroko rozpoznawany przez spolecznos¢ migdzynarodowa, a zwlaszcza
mieszkancéw Unii Europejskie;j.

Departament Wspéipracy Regionalnej jest jednym z dwéch departamentéw w
PAIIZ uczestniczacych w bezposredniej obstudze inwestora zagranicznego po-
przez [http://paiz.gov.pl/index/?id=ddb30680a691d157187ee1cf9e896d03]:

- wspolprace z samorzadami lokalnymi w przygotowaniu ofert inwestycyjnych,
- wspieranie dzialalnosci promocyjnej wtadz lokalnych,

— koordynowanie kontaktéw inwestora z wladzami regionalnymi,

- gromadzenie informacji dotyczacych regionéw.

Priorytetowym zadaniem departamentu jest realizacja projektu budowy ogol-
nopolskiej sieci centréw obstugi inwestora — partneréw PAIIIZ wspierajacych pro-
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ces inwestycyjny na poziomie regionalnym. Wspoélpracuja oni Sci$le z agencjq i

dzialaja wedhug okreslonych przez nia standardéw.

O skutecznosci pozyskiwania bezposrednich inwestycji zagranicznych do Pol-
ski decyduje atrakcyjnos¢ oferty inwestycyjnej przygotowanej przez poszczegdlne
regiony. Dlatego PAIIIZ wspiera polskie regiony, dzielac si¢ z nimi swoim do-
Swiadczeniem zdobytym podczas kilkunastoletniej praktyki. W planach jest stwo-
rzenie sieci profesjonalnych partneréw agencji w kazdym wojewddztwie, jakimi
staja si¢ wlasnie centra obstugi inwestoréw (COI). Sie¢ COI — partneréw PALIZ
budowana jest w porozumieniu z marszatkami wojewédztw, statutowo odpowie-
dzialnymi za promocj¢ gospodarcza podlegiego im regionu. Konstruowanie sieci
COI wpisuje si¢ w polityke zmierzajacg do zintensyfikowania procesu pozyskiwa-
nia bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski. Polityka ta staje sig¢ istot-
nym elementem strategii rozwoju regionalnego.

PAIIZ realizuje takze program promocji regiondw mniej atrakcyjnych inwe-
stycyjnie. Program ten, zwany programem MIDAS, obejmuje m.in.:

— wspodlprace PALIIZ z wladzami regionalnymi na etapie tworzenia strategii wo-
jewddztwa,

— stworzenie portfela ofert regionalnych i ich szczegélng promocje, rowniez w
ramach marketingu bezposredniego,

— podejmowanie wspdlnych akcji promocyjnych z regionami na seminariach
tematycznych za granica i wspdlng obstuge zagranicznych misji inwestycyj-
nych w kraju.

Znamienna role w kreowaniu pozytywnego wizerunku Polski odgrywa Depar-
tament Promocji Gospodarczej, ktory zajmuje si¢ prezentacja atrakcyjnosci eko-
nomicznej naszego kraju, przygotowuje kampanie promocyjne oraz bierze udziat w
targach i pokazach krajowych oraz zagranicznych. Pozwala to inwestorom zagra-
nicznym lepiej pozna¢ zalety i atrakcyjnos¢ inwestycyjng Polski, a takze przyczy-
nia si¢ do podnoszenia znaczenia kraju na arenie migdzynarodowej.

Do najbardziej spektakulamych wydarzen promocyjnych zrealizowanych przez
PAIIIZ nalezy zaliczy¢ forum inwestycyjne ,,Polska i Warszawa” w ramach Euro-
pejskiego Szczytu Gospodarczego w kwietniu 2004 roku. Departament Promoc;ji
Gospodarczej zrealizowat takze 7-minutowy film promocyjny o Polsce ,,Poland of
Opportunities”. Zostal on bardzo wysoko oceniony przez zagranicznych biznesme-
néw. Ankieta przeprowadzona wspdlnie z tygodnikiem ,,The Warsaw Voice” wy-
kazata, ze 86% przedsigbiorcéw uznalo film za interesujacy lub bardzo interesu-
jacy. Warto réwniez wspomnie¢ o prezentacji multimedialnej o Polsce w formacie
flash. 10-minutowa prezentacja w nowoczesny i atrakcyjny graficznie sposéb
przedstawia najwazniejsze wskazniki makroekonomiczne, warunki zycia, otocze-
nie prawne, zachety inwestycyjne, a takze ciekawostki o Polsce, ktére maja przy-
blizy¢ nasz kraj nie tylko potencjalnym inwestorom. Prezentacja bgdzie rozpo-
wszechniania na ptytach CD. Docelowo maja zosta¢ w nia wyposazone wszystkie
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wydzialy ekonomiczno-handlowe za granica. Powotane w 2003 r. z inicjatywy
PAILIZ ,,Porozumienie na rzecz promocji Polski” (Promotion Network Poland —
PNP) prowadzi biezace dziatania koordynujace. Cztonkowie PNP wspétpracuja ze
swiatowym ekspertem w dziedzinie kreowania marek narodowych — Wallym Olin-
sem. Przyj¢to, ze promocja panstwa bedzie realizowana wedtug regut promocji pro-
duktu, zgodnie z zasadami marketingu narodowego. Ta metoda pozwolila odnies¢
sukces m.in. krajom, ktére wstapily do Unii Europejskiej przed Polska — Hiszpanii i
Irlandii. Pozytywnie kojarzona, wyraznie zdefiniowana marka kraju w znacznym
stopniu wplywa na decyzje zagranicznych przedsigbiorcéw o lokalizacji inwestycji.

W PAIIZ miedci si¢ rowniez Krajowy Punkt Kontaktowy OECD, ktérego
gléwnym celem jest promowanie i rozpowszechnianie wytycznych OECD dla
przedsigbiorstw wielonarodowych.

PAIIZ prowadzi takze Sekretariat Polsko-Japonskiego Komitetu Gospodarcze-
go, powstalego z inicjatywy polskich srodowisk biznesowych, majacego na celu
dziatania na rzecz rozwoju polsko-japonskiej wspétpracy gospodarcze;j.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o uczestnictwie PALIZ w Swiatowej Wysta-
wie EXPO 2005 w Aichi w Japonii. PALIIZ odpowiadata za promocje polskiej go-
spodarki oraz inwestycji japoniskich w Polsce. Byt to jeden z trzech giéwnych ce-
16w polskiej ekspozycji na EXPO. W ramach wystawy PAIIZ zalozyla przed-
stawienie Polski jako najbardziej atrakcyjnej lokalizacji dla inwestycji w Europie
Srodkowo-Wschodniej. W polskim pawilonie znajdowat si¢ punkt informacyjny
PAILIZ wyposazony w stanowiska interaktywne prezentujace m.in. warunki inwe-
stycyjne w Polsce, zalety regionéw oraz oferty inwestycyjne. Agencja przedstawila
szereg publikacji na temat warunkéw prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Pol-
sce. Wydana zostala specjalna broszura w jgzyku japonskim skierowana do tamtej-
szych przedsiebiorcéw. Zaprezentowane zostaly filmy promujace nasz kraj oraz
prezentacje multimedialne na temat polskiej gospodarki.

PAIIZ koncentruje si¢ na pozyskaniu inwestycji do priorytetowych z punktu
widzenia rozwoju polskiej gospodarki sektoréw: motoryzacyjnego, centréw ustug,
medycznego (szczegdlnie biotechnologii i farmacji) oraz obronnego. Strategiczne
dla Polski rynki eksporteréw BIZ to: kraje Unii Europejskiej, Stany Zjednoczone,
Chiny, Rosja i Japonia.

Adam Zolnowski, obejmujac 1 lutego 2006 r. stanowisko prezesa PALIZ, pod-
kreslil, ze poprzedniemu zarzadowi udato si¢ zrealizowa¢ szereg istotnych przed-
sigwzie¢. Jednoczesnie zwrdcit uwage, ze przed agencja stoi wiele wyzwan. Jed-
nym z nich jest bez watpienia koniecznos¢ lepszego zdefiniowania roli agencji w
odniesieniu do pozyskiwania inwestycji zagranicznych.
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3. Perspektywy naptywu BIZ do Polski

Jest bardzo prawdopodobne, ze Polska stanie si¢ wkrétce najbardziej pozada-
nym miejscem dla inwestycji zagranicznych. Postgp w reformowaniu gospodarki,
akcesja do UE i istniejacy juz wysoki poziom zaufania inwestoréw do Polski mo-
glyby jej poméc w pozbyciu sig opinii kraju atrakcyjnego dla inwestoréw wytacz-
nie ze wzgledu na niskie koszty produkcji i zwigkszy¢ udziat BIZ w sektorze ustug
wymagajacych wysokich kwalifikacji.

Na podstawie badan A.T. Kearneya mozna stwierdzi¢, ze Polska staje si¢ atrak-
cyjnym miejscem lokalizacji zdalnych centréw obstugi klienta (przyklad centrum
ustug finansowo-ksiggowych Hewlett Packard we Wroctawiu). Wejscie do Unii
Europejskiej jest zacheta do scislejszej integracji z przemystowymi strukturami
Europy Zachodniej. Z powodu oczekiwanego wzrostu poziomu zycia i sity nabyw-
czej konsumentéw zwigkszy si¢ zainteresowanie inwestoréw handlem hurtowym i
detalicznym, jak réwniez dziatalnos$cia produkcyjna.

Punkt ci¢zkosci w dziedzinie BIZ przesuwa sig w strone ustug. Trend ten wy-
nika czg¢éciowo ze wzrostu ogdlnego znaczenia ustug w gospodarce oraz ich niehan-
dlowego charakteru (wigkszo$¢ ustug musi by¢ produkowana w czasie i w miejscu
ich konsumpcji, poniewaz nie mozna ich sktadowa¢ i przesyta¢ na odlegtos¢).

Autorzy , Swiatowego raportu inwestycyjnego 2004” stwierdzaja, ze kraje, kt6-
re zabiegaja o korzysci, jakie daje coraz bardziej zglobalizowana i wzajemnie po-
wiazana $wiatowa gospodarka, musza wzmocnié¢ swéj potencjal w zakresie podazy
konkurencyjnych ustug. BIZ moga pomdc w osiagnigciu tego celu, jesli beda spet-
nione odpowiednie warunki. Najwigkszym atutem tych inwestycji jest to, ze wno-
sza one kapital, umiejetnosci i technologie, niezbedne do stworzenia konkurencyj-
nych branz ustugowych. Dotyczy to nie tylko nowych rodzajéw ustug, ktére bazuja
na technologii informacyjnej, ale réwniez tak tradycyjnych branz ustugowych, jak
infrastruktura i turystyka.

Ostatnie doniesienia pokazuja, ze Polska ma szanse i predyspozycje do tego, by
odnies¢ sukces na tym polu.

8 lutego 2005 r. Rada Ministréw przyjela pakiet rozporzadzen umozliwiajacych
lokowanie centréw ustugowych w specjalnych strefach ekonomicznych (SSE).
Pozwala to na zakladanie w SSE centréw finansowo-ksiggowych, badawczych,
teleinformatycznych, call center $wiadczacych ustugi na zasadzie outsourcingu. Na
mocy decyzji rzadu projekty zwiazane z dziatalnoscia sektora nowoczesnych ustug,
tzw. bussines process offshoring (BPO), moga liczy¢ na objecie pomoca publiczna.
Projekt nowelizacji rozporzadzenia dotyczacego SSE zostal przygotowany przez
PAILIZ.

»PAIIZ obserwuje znaczacy wzrost zainteresowania mozliwosciami lokowania
kapitalu w sektorze BPO. Z naszych szacunkéw wynika, ze dzigki tego typu inwe-
stycjom w perspektywie pigciu lat moze powsta¢ nawet 200 tys. miejsc pracy. Kra-
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je Europy Srodkowo-Wschodniej, a przede wszystkim Polska, maja szanse sta si¢

liderami w naptywie BIZ do sektora nowoczesnych ustug. Nasz kraj jako jedyny w

regionie spetnia réwnoczesnie wszystkie wymagane kryteria. Zaliczaja si¢ do nich

niskie koszty pracy, dostgpnos¢ wykwalifikowanej oraz wszechstronnie wyksztat-
conej sity roboczej, znajomos¢ jezykéw obcych, rozwinigta infrastruktura teleko-
munikacyjna a przede wszystkim najwyzszy w regionie wzrost gospodarczy” —

powiedzial byty wiceprezes PAIIIZ Marcin Kaszuba [Polska — centrum... 2003].
Podczas XX konferencji specjalnych stref ekonomicznych w Szczyrku (6-8 paz-

dziernika 2004 r.) oceniono prognozy efektéw dziatalnosci stref na najblizsze trzy

lata. Z analizy sytuacji wynika, ze w omawianym okresie nastapi zdecydowany
wzrost dynamiki pozyskiwania inwestycji, zwlaszcza wsrdéd sektora matych i $red-
nich przedsigbiorstw. Kolejne przedsigwzigcia inwestycyjne podejmowane w SSE
to m.in. inwestycja Miiller — Die lila Logistik w Katowickiej SSE, gdzie do kofica

2006 r. zakonczony zostanie pierwszy etap budowy centrum logistycznego o po-

wierzchni 12 tys. m?, czy inicjatywa powotania Regionalnego Parku Przemystowo-

-Technologicznego w Polkowickiej Podstrefie Legnickiej SSE!.

Kolejne optymistyczne doniesienia PALIZ dotyczace przedsigwzigé inwesty-
cyjnych podjetych w naszym kraju sa nastgpujace:

e W ramach kolejnych inwestycji koreanskiego koncernu w wojewddztwie dol-
noslaskim powstana dwie fabryki: urzadzen gospodarstwa domowego oraz te-
lewizoréw LCD. Koncern LG Electronics wybral Polske jako najlepsza lo-
kalizacj¢ nowych inwestycji po rozwazeniu ofert z Czech i Stowacji.

e Centrum Oprogramowania Motorola Global Software Group w Krakowie pla-
nuje wzrost zatrudnienia do ok. 700 oséb.

+ Podczas swojej wizyty w Polsce na poczatku lutego 2006 r. prezes Microsoft
Corporation ogtosit plany zlokalizowania Centrum Inzynierii Oprogramowania
Microsoft w Warszawie.

» General Electric zatrudni kolejnych 30 inzynieréw w Centrum Projektowym
Silnikéw Lotniczych w Warszawie. W roku 2006 w polskim osrodku bedzie
pracowato 200 oséb. Dotychczasowe inwestycje amerykanskiej firmy w Polsce
przekroczyty 400 min USD.

» Lodzka SSE wydata w marcu 2006 r. zezwolenia dla 11 firm, ktére facznie
zainwestuja w niej ponad 482 min zt i zatrudnia 1078 oséb.

o Spéitka joint-venture firm Europolis i Poland Central otworzy najwigkszy park
logistyczny w Europie Srodkowo-Wschodnicj. Planowane naktady inwesty-
cyjne to 172 mln euro. Dzigki tej inwestycji w regionie moze powstac nawet 6
tys. nowych miejsc pracy.

o Electrolux, producent zmechanizowanych urzadzen gospodarstwa domowego,
otworzyl w styczniu 2006 r. nowa fabryke zmywarek w Zarowie koto Wroctawia.

! Opracowanie wtasne na podstawie materiatéw PAIIZ 2006.
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e W styczniu 2008 r. ruszy produkcja nowego zakladu wytwarzajacego gume do
zucia w Skarbimierzu w powiecie brzeskim. Powstajaca fabryka to najwigksza
inwestycja w przemysle spozywczym w Polsce od polowy lat dziewigcdzie-
sigtych. Cadbury Schweppes zainwestuje okoto 100 mln euro, a zatrudnienie
znajdzie ok. 500 oséb.

Bank Swiatowy, jako instytucja doskonale znajaca Polske, jest optymistycznie
nastawiony do przyszlosci naszej gospodarki. P. Mitra, jeden z autoréw ,,Swiato-
wego raportu inwestycyjnego 20057, jest zdania, ze Polska moze zaskoczy¢ eko-
nomistéw po raz kolejny — réwniez ze wzgledu na wzrost inwestycji.

4. Zakonczenie

Imponujacy jest wynik naptywu BIZ do Polski w 2004 r. Migdzynarodowy In-
stytut Finansowy zapowiada, ze tempo pozyskiwania obcego kapitalu ma by¢ jesz-
cze wigksze w kolejnych latach. Wedlug wstepnych szacunkéw w 2005 r. udato si¢
przekroczy¢ magiczny prog 10 mld USD.

Perspektywe, jakg rysuje dla Polski J. de Tusch-Lec, strateg inwestycyjny Mer-
rill Lynch, nalezy jednak uzna¢ za skrajnie optymistyczna: ,,Wasz kraj w tej chwili
trudno przeceni¢! Polska gospodarka ma solidniejsze podstawy do wzrostu niz
Stowacja, Wegry czy Czechy. Po wstapieniu do UE Irlandia odniosta co prawda
ogromny sukces, ale to tylko kwestia czasu, kiedy zacznie przegrywaé z Polska”
[,,Puls Biznesu” 2005].
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THE DIRECTIONS OF PROMOTION ACTIVITIES CONCERNING
THE INFLOW OF FOREIGN DIRECT INVESTMENT

Summary

The article contains the directions of the promotion activities in foreign direct investment, the
role of the Polish Information and Foreign Investment Agency and the perspective of investment
inflow. In conclusion it may be stated that the main objective is intensification of positive image of
our country and its economy.

According to the last studies foreign investors place their capital in Poland more often.
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